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RESUMEN

A partir de todos los cambios sociales, econémicos y medioambientales que acontecen desde hace
afios, la sostenibilidad se est4 convirtiendo en una imposicion mas que una opcion. Todas las
organizaciones a nivel mundial en unidn con los paises estan advirtiendo constantemente de los
peligros que tienen los ritmos de produccién y consumicion llevados por las empresas y los
consumidores. De ahi que hayan surgido herramientas internacionales como los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU, para encaminar el planeta hacia una posible supervivencia. En
el marco de este escenario, aparecen nuevas oportunidades de negocio donde poder aprovechar
uno de estos problemas para darle una solucion econémica que beneficie a todos. Aqui es donde
entra Too Good To Go, una empresa que encontr6 en un problema que se veia tan basico como
tirar comida, una oportunidad no solo de negocio sino de salvar el mundo. Desde 2017 llevan
intentando salvar la mayor cantidad posible de comida a través de sus establecimientos y de su
labor como educadores contra el desperdicio alimentario. EI marketing es una de las herramientas
mas importantes para hacer llegar su mensaje al mayor nimero de personas posibles. Por lo tanto,
ellos utilizaran todos los canales a su alcance para comunicar su movimiento y conseguir un
verdadero impacto positivo. Sin embargo, las redes sociales se posicionaran como el canal mas
eficiente para poder introducirse en los modos de vida de los usuarios.

PALABRAS CLAVE: Marketing sostenible, Consumidor moderno, Objetivos de Desarrollo
Sostenible, Too Good To Go, Impacto Positivo

ABSTRACT

Due to all the social, economic and environmental changes that have been taking place for years,
sustainability is becoming more of an obligation than an option. All organisations worldwide,
together with countries, are constantly warning of the dangers of the production and consumption
rhythms driven by companies and consumers. Hence, international tools such as the UN's
Sustainable Development Goals have emerged to put the planet on the path to survival. Within
the framework of this scenario, new business opportunities appear where one of these problems
can be taken advantage of to provide an economic solution that benefits everyone. This is where
Too Good To Go comes in, a company that found in a problem as basic as throwing away food,
an opportunity not only for business but also to save the world. Since 2017 they have been trying
to save as much food as possible through their establishments and their work as educators against
food waste. Marketing is one of the most important tools to get their message across to as many
people as possible. Therefore, they will use all possible channels to communicate their movement
and make a real positive impact. However, social media will be positioned as the most efficient
channel to get into the users' lifestyles.

KEY WORDS: Sustainable Marketing, Modern Consumer, Sustainable Development Goals,
Too Good To Go, Positive Impact
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1 INTRODUCCION

El impacto climético a nivel mundial que lleva azotandonos desde hace décadas ha supuesto el
origen de toda una reconversion en los ultimos afios de muchos aspectos de nuestras vidas. Las
organizaciones, las empresas, 10s gobiernos y la sociedad, en general, son participes y a la vez
culpables de toda esta situacion, por ello mismo, han tenido que buscar soluciones para poder
sostenernos a largo plazo. De aqui partimos para llegar a la situacion actual donde la
sostenibilidad empieza ya a no verse como una opcion sino como una obligacién para ser capaz
de sobrevivir a largo plazo. Dentro de toda esta revolucion, las empresas deben adaptarse y
contribuir de manera que apoyen y realicen desde su actividad un desarrollo sostenible. Por ello,
surgirian medidas internacionales para completar este objetivo comln de supervivencia

aunandose en 2015 como los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda de 2030 de la ONU.

El marketing es un punto clave y puente entre las empresas y la sociedad, ambas influyentes del
medio ambiente. Por ello, la labor de los profesionales del marketing y la comunicacién es
primordial a la hora de potenciar verdaderos impactos positivos entre los consumidores, a través
de una correcta comunicacion de los valores sostenibles de una empresa. Gracias a esto, no solo
se dara visibilidad a un problema, sino que se dardn las herramientas para poder actuar para
erradicarlo. Y esto es lo que hace la marca Too Good To Go con su actividad, educar e inspirar
para provocar cambios positivos en los habitos de consumo y produccion de sus grupos de interés,
entre los cuales estan los consumidores. Su modelo de empresa permite una balanza de beneficios
perfecta en la que la tanto las empresas y los consumidores como el medio ambiente salen
beneficiados. Toda esta actividad, enmarcada en el Objetivos de Desarrollo Sostenible nimero
12, les permite reunir fuerzas para luchar por su movimiento a través de todos los canales que el

marketing puede ofrecerles.
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2 JUSTIFICACION

A pesar de que la sostenibilidad esté en el punto de mira desde hace ya mas de 50 afios, sera en
los Gltimos afios donde se ha puesto mas en valor que nunca la necesidad de cuidar nuestro planeta
en su conjunto. Los cambios sociales y medioambientales estan formando una nueva figura para
el consumidor moderno, mucho méas concienciado y comprometido con sus acciones. Sin
embargo, el marketing y la comunicacion también tienen un papel esencial para provocar este

cambio de mentalidad y modo de consumo entre los usuarios.

El marketing sostenible no se ha creado para establecerse como una mera tendencia, sino que
tiene una perspectiva a largo plazo con acciones que repercutan a un cambio positivo. Esta
vertiente del marketing ha surgido como respuesta a estas nuevas preocupaciones globales en

términos sociales, econdémicos y medioambientales.

En Espafia el fomento de la sostenibilidad desde un punto de vista gubernamental est& siendo
liderado por ayudas, mayoritariamente provenientes de la Union Europea, que incentivan el
emprendimiento sostenible. Este compromiso de Espafia con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible estd provocando una revolucion sostenible que se ve reflejada en nuevas oportunidades
de negocio que permitan influir en todas las esferas, sobre todo, en la social a través de los

consumidores.

Los paises nordicos son el ejemplo europeo en términos de sostenibilidad, por ello, en este auge,
muchos de sus proyectos se estan expandiendo e internacionalizando en otros paises de la Unién
Europea. En Espafia, hace ya 3 afios que llego el proyecto de Too Good To Go con el objetivo de
combatir el desperdicio alimentario, alinedndose con el Objetivo 12 del Desarrollo Sostenible
para una produccion y consumo responsable. Su asentamiento en Espafia ha introducido una
nueva perspectiva en el sector alimentario, permitiendo ofrecer un servicio que beneficia

integramente a los tres pilares del desarrollo sostenible: economia, sociedad y medio ambiente.

La estrategia de marketing utilizada para su posicionamiento en Espafia ha sido multicanal a
través de iniciativas tanto online como offline. Sin embargo, su estrategia en redes sociales, tal y
como ellos mismos dicen, es el elemento clave para luchar contra el desperdicio de alimentos de
manera mas efectiva. Por lo tanto, tienen en cuenta el poder de estas herramientas y lo utilizan
para que este objetivo vaya mas alla de la propia promocion de su aplicacion y se enmarque en
una educacion a sus usuarios hacia una forma de consumo mas sostenible. Todo esto lo consiguen
a través de contenido de valor impregnado con su filosofia, pero adaptado a su publico objetivo

para ser potencialmente mas atractivo y util.
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3 HIPOTESIS Y OBJETIVOS

3.1 Hipdbtesis

H1: Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han fomentado la creacién y comunicacién de
proyectos integramente sostenibles como la aplicacion Too Good To Go.

H2: La estrategia de marketing sostenible llevada a cabo por Too Good To Go en Espafia influye
en los usuarios hacia un consumo mas responsable.

H3: Las redes sociales son la herramienta clave de Too Good To Go para comunicarse y generar

un impacto positivo entre sus grupos de interés.

3.2 Objetivos
Los objetivos que se pretenden abordar con el estudio de la repercusion que las campafias de
marketing pueden tener en los modos de vida de los espafioles, tomando el caso de la aplicacion

To Good To Go son los siguientes:

3.2.1 Objetivo General
0.G.1. Analizar el impacto social que tienen las campafias de marketing sostenible en los

consumidores esparioles.

3.2.2 Objetivos Especificos

O.E.1. Estudiar el contenido de valor que generan las marcas a traves de sus redes sociales
para promover un impacto positivo en el mundo a través de su comunidad.

0O.E.2. Analizar la comunicacion de los Objetivo de Desarrollo Sostenible integrados en las
estrategias de marketing a través de las redes sociales.

0.E.3. Determinar el conocimiento de los consumidores en sostenibilidad y sus preferencias
para consumir productos o servicios sostenibles, o0 no.

O.E.5. Conocer qué red social es aquella que mejor respuesta tiene por parte del publico a la

hora de llevarlo a la accion.
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4 MARCO TEORICO

4.1  Del origen del concepto de desarrollo sostenible a la Agenda de 2030.

Para poder analizar el impacto que esta teniendo el desarrollo sostenible hoy en dia en todos los
aspectos de nuestra vida, asi como en nuestro objeto de estudio, es necesario saber su origen y
desarrollo a lo largo de los afios.

Antes de la Revolucion Industrial, fendmeno histérico que supone un punto de inflexién con todo
lo conocido con anterioridad en términos sociales, econdmicos y tecnoldgicos, no existia una
concienciacion de los problemas globales que acontecian en el mundo. Existia la concepcion de
que los recursos naturales eran inagotables y por ello se ponia solo los intereses propios humanos
como centro de toda actividad.

Sin embargo, a partir de los afios 70 sera cuando empiece una mayor preocupacion por aquellos
efectos de degradacion medioambiental que la actividad industrial estaba produciendo. Se
pondran en valor también ciertos aspectos que antes pasaban desapercibidos como la conciencia
de que los recursos no son ilimitados o la necesidad de un desarrollo en los paises tercermundistas
con enfoques mas sostenibles que los realizados hasta aquel momento en los paises desarrollados.
(Gémez, 2020) Mas concretamente, sera en el afio 1972, la Conferencia sobre el Medio Humano
de la ONU, realizada en Estocolmo, la que marcara un punto de inflexion a nivel internacional en
todo lo referido a la creciente preocupacién medioambiental. Ignacy Sachs, consultor de Naciones
Unidas para temas de medio ambiente y desarrollo, propondria la primera aproximacion al
término, pero con la denominacién de ecodesarrollo. Este concepto surgié de la necesidad para
conciliar el aumento de la produccion que reclamaban urgentemente los paises del Tercer Mundo,
siempre respetando y manteniendo las condiciones de la habitabilidad de la tierra. (Larrouyet,
2015) Todo este apogeo, junto con la crisis del petréleo de 1973, activé una emergencia climatica
que desembocaria en la busqueda del concepto de desarrollo sostenible.

En este ambiente tan convulso y de cambios surgieron dos corrientes simultaneas, las cuales se
afectarian mutuamente, todo en torno a esta busqueda por el desarrollo sostenible. Por un lado, la
expansion del movimiento ambientalista, animado mediante la creacion de ONG nacionales e
internacionales, principalmente en los paises desarrollados. Por otro lado, las primeras formas
institucionales internacionales y nacionales, de asumir el tema y trazar politicas, lo que se
concretd en la celebracién de conferencias y convenciones de la ONU y la creacion de
instituciones especificas internacionales mientras que, a nivel de los paises, fue en la
promulgacion de las primeras leyes ambientales y la creacion de organismos estatales con
competencias en el tema. (Deleage, 2000)

El afio 1980 es sefialado como el origen del desarrollo sostenible debido a que la Union
internacional para la Conservacién de la Naturaleza (UICN) comienza su interés hacia una

concreta nocion de dicho concepto. Sin embargo, no sera hasta el Informe de la Comisién Mundial
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sobre Medio Ambiente y Desarrollo de la ONU, conocido como Brundtland, en 1987, cuando se
establecerd la primera definicion de desarrollo sostenible como “el desarrollo que permite hacer
frente a las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de futuras generaciones
para lograr sus necesidades”. (Gomez L6pez, 2020)

A pesar de que esta primera aproximacion al concepto, que puede estar bastante acertada a lo que
hoy en dia denominamos sostenibilidad, el término se fue ajustando hasta centrase en el triple eje
0 bot6n, que enmarca la dimension ambiental, social y econémica (Bustillo Castillejo, 2011). Uno
de los modelos mas aceptados es el diagrama tripartito Venn, donde esté reflejado la union de las
“3 E’s”: medio ambiente, economia e igualdad social, aprobado por la Cumbre de las Naciones
Unidas en 2005 y se puede ver representado en la figura 1. Ademas, existe otra variacion de este
modelo, como podemos ver en la figura 2, donde se expresa el diagrama como una union de
circulos concéntricos que pone al medio ambiente como base de la sostenibilidad, y a la sociedad
y economia recogidas en su interior. Este diagrama representa el punto de vista de algunos criticos
que consideran que la sociedad y la economia no existirian sin el medio ambiente y por ello, éste
es el elemento prioritario. (Rocuts et al., 2009)

Figura 1

Representacién Grafica del Diagrama Tiprartito Venn

Aceptable Equitativo

Sostenible

Viable

Fuente: elaboracién propia del autor, a partir del concepto expresado por la ONU de desarrollo
sostenible. https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/development-agenda/
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Figura 2

Representacién gréafica variacion de diagrama de Venn

SOCIEDAD

ECONOMIA

Fuente: elaboracién propia del autor, a partir de Rocuts et al., 2009
https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/8527/rocuts.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sin embargo, en este trabajo tomaremos la figura 1 como el referente de concepto de
sostenibilidad. La Organizacion de las Naciones Unidas, tal y como se ve expresado en el grafico,
resalta la necesidad de armonizar el crecimiento econémico, la inclusion social y la proteccién
del medio ambiente para alcanzar un verdadero desarrollo sostenible. La relacién entre ellos
desemboca en diferentes aspectos también fundamentales para este objetivo. La economia debe
equiparar una condiciones equitativas e inclusivas para todos, asi como una viabilidad con el
medio ambiente. Por otro lado, la sociedad en relacion con el medio ambiente debe ser consciente
de que sus acciones repercutirdn tanto a ellos como a sus generaciones futuras, teniendo que
aceptar un compromiso social con el planeta. Tal y como dice la CEPAL (Comisién Econdémica
para América Latina y El Caribe) la sostenibilidad ambiental implica mantener un patrimonio
natural suficiente que permita el desarrollo econémico y social dentro de la capacidad productiva
del planeta (p.13 como se cité en VVazquez, Cabrera, Portuondo, 2020). Por lo tanto, la integracion
de estas tres esferas, con los esfuerzos que esto exige, permitird construir un futuro inclusivo,
sostenible y resiliente para las personas y el planeta. (Moran, 2015)

Gracias a esta revision, mas acentuada en la actualidad, el impacto real de acciones relacionadas
con este tipo de desarrollo seria mucho més integral, sin dejar de lado la repercusion negativa que
la creciente industrializacion estaba afectando en todas las dimensiones, sobretodo, la ecolégica.
Serd a partir de los afios 90 cuando los sistemas gubernamentales empiecen a tomar mas
consciencia de esto y empiecen a recurrir a enfoques mas sostenibles en sus politicas y acciones
a nivel tanto nacional como internacional. Por esta misma razon, en casi todos los gobiernos existe
un ministerio o departamento encargado de la proteccion medioambiental. De aqui, la razén de

esta investigacion donde se tiene en cuenta la labor que tanto las organizaciones gubernamentales,
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internacionales y sin animo de lucro estan realizando para la activacion de planes sostenibles en
las empresas y ciudadania que repercute directamente en nuevas oportunidades de negocio y
formas de comunicarlo. Tal y como dice Bustillo Castillejo, el siglo XXI ha sido proclamado
como la era de la sostenibilidad, aliando gobiernos, empresas, comunidades entorno a ello, y es
importante conocer mas detalladamente como han respondido las empresas a este reto. (2011)
De hecho, ya seria en 1992 cuando acontecid la conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Medio Ambiente y el Desarrollo, mas conocida como la Cumbre de la Tierra, realizada en Rio de
Janeiro, Brasil. Se juntarian por primera vez tres agentes fundamentales conformados por
gobiernos, empresas y sociedad. En total serian mas de 100 jefes de Estado, representantes de 179
gobiernos, asi como de los empresarios, trabajadores, ONGs, organizaciones sociales de mujeres,
jévenes y pueblos indigenas alcanzando un historico nivel de representatividad y participacion.
(Larrouyet, 2015) De esta reunién saldria la llamada Agenda 21, elaborada como un plan de
accién en el cual todas las organizaciones del Sistema de Naciones Unidas, Gobiernos y Grupos
Principales de cada zona en la cual el ser humano influya en el medio ambiente se comprometerian
a llevar a cabo a nivel universal, nacional y local. (Division de Desarrollo Sostenible de las
Naciones Unidas, s. f.)

Dos afios mas tarde, en 1994, se presentarian los Informes sobre Desarrollo Humano a la
comunidad internacional donde se abocaba una profunda influencia sobre el dialogo mundial de
politica y las futuras operaciones de la PNUD. Tal y como se explicita en este documento, todas
las deudas postergadas hipotecan el carcter sostenible, sean estas deudas econémicas, deudas
sociales o deudas ecolégicas (p.20). Aqui serd cuando establezcan el desarrollo sostenible como
su actividad clave con el objetivo de conseguir que todos los individuos aumenten su capacidad
humana en forma plena y den a esa capacidad el mejor uso en todos los terrenos, ya sea el
econdmico, el cultural o el politico. (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 1994)
Asomando el siglo XXI, afio 2000, 189 naciones analizaron los desorbitados problemas
globalizados a los que se enfrentaba la humanidad. Por ello, crearon los ODM, Objetivos de
Desarrollo del Milenio, firmando la Declaracion del Milenio en la sede central de la Naciones
Unidas. Aqui se comprometian a cumplir para 2015 ocho objetivos que eran realistas, faciles de
comunicar, cuantificables y con posibilidad de seguimiento. Por lo tanto, esto fue un hito
revolucionario en términos de sostenibilidad ya que, al fin, se ofrecia un discurso comun para
alcanzar el acuerdo global de una manera mas exacta que previamente. (De los ODM a los ODS,
2018) En el afio 2012 se realizaria la Conferencia de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas
llamada Rio+20 donde se vio la necesidad de proponer mas objetivos para después de 2015 y
continuar con las lineas de accién y el progreso de los ODM. Este fue el precedente de los

Ilamados Objetivos de Desarrollo Sostenible provenientes de la Agenda 2030 de la ONU.
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4.2 Los Objetivos de Desarrollo Sostenible y su implementacion empresarial en
Espafia

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible, también conocidos como ODS, seran un elemento clave
y revolucionario que afectard a toda la actividad humana de los 197 paises que se comprometieron
en su cumplimiento a partir del afio 2015. Todas las aplicaciones de esta Agenda 2030 traen
consigo consecuencias en todas las esferas que engloban el concepto de sostenibilidad
anteriormente explicado. La repercusion de este compromiso afectara a nuestro objeto de estudio,
siendo la comunicacién y el marketing elemento de union entre las esferas econémicas y sociales,
afectando ambas directamente al cuidado del medio ambiente. El propdsito de estos objetivos es
avanzar hacia un mundo donde haya una interconexion equilibrada entre la proteccion del medio

ambiente, la inclusion social y el crecimiento econdémico. (Sachs et al., 2021)

Tomando de partida el momento previamente mencionado en el afio 2012, con la Conferencia
Rio+20, se decidié que estos nuevos objetivos, se obtendrian a partir de una consulta global
mediante medios tradicionales y tecnoldgicos para que ciudadanos, organizaciones no
gubernamentales, instituciones privadas, cientificos, académicos... ofrecieran sus aportaciones y
sus diferentes puntos de vista para elaborar estos nuevos objetivos. Incluso crearon una encuesta
global online, llamada “My world”, para conocer la opinion de todos los ciudadanos acerca de los
nuevos retos que acechaban a la poblacion mundial. (Have your say in the United Nations Global
Vote, 2012)

No seria hasta julio de 2014, cuando el Grupo de Trabajo Abierto de la Asamblea General (GTA)
propuso un documento con 17 objetivos para su aprobacion por la Asamblea General de
septiembre de 2015. Dicho documento fijé las pautas para la futura negociacién y aprobacion de
los ODS vy la consecuente agenda global de desarrollo para el periodo 2015-2030 (De los ODM a
los ODS, 2018). Tal y como explicita el preambulo de la Asamblea General de 2015, se define la
Agenda 2030 como un plan de accion en favor de las personas, el planeta y la prosperidad.
(Naciones Unidas, 2015)

Este fue el camino elegido para retomar y continuar la labor de los Objetivos de Desarrollo del
Milenio ya que los resultados conseguidos a partir de ellos no fueron suficientes y habia que
continuar con el progreso. La Asamblea General definid estos objetivos y metas como elementos
que cuentan con un caracter integrado e indivisible, ademas de ser la conjuncién de las tres
dimensiones del desarrollo sostenible: econdmica, social y ambiental.

Los 17 objetivos, ilustrados en la figura 3, se dividen en 169 metas y estan integrados en 5 ejes
principales: Planeta, Personas, Prosperidad, Paz y Alianzas. Las personas como manera de
asegurar todos los derechos humanos para todo el mundo por igual, sin pobreza ni hambre y, en
un medio ambiente saludable. El planeta debe protegerse de la degradacion con una produccion
y consumo responsable que pueda frenar el indeseado cambio climatico para que nuestras

generaciones futuras puedan disfrutar de las mismos recursos y oportunidades que nosotros. La
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prosperidad tanto para los seres humanos en su vida como para que el progreso tecnol6gico, social
y econdmico esté en equilibrio con el medio ambiente. La paz para evitar el odio, el temor en la
violencia desarrollando sociedades pacificas, justas e inclusivas. Por Gltimo, las alianzas entre
todas las naciones del Mundo que fomenten un espiritu mas integrador y solidario priorizando
por aquellos paises que mas lo necesiten y proporcionandoles, mediante una colaboracion
conjunta, todo lo necesario para la completa igualdad. (Naciones Unidas, 2015)

Figura 3

Los Obijetivos de Desarrollo Sostenible
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Tomado de la pagina oficial de la ONU: Moran, M. (2015). Materiales de comunicacion. Desarrollo
Sostenible. https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/news/communications-material/

Estos nuevos objetivos tendrian una mayor concrecion en su redaccion, su proyecto, ejecucion y
técnicas de seguimiento que sus precedentes. Tal y como aparecen reflejados en la figura 3 hasta
su comunicacion es mas atractiva y facilmente integrable en campafias. Ademas, cuentan con
indicadores especificos para cada una de las metas que permiten cuantificar de una manera exacta
cual es su avance. Este hecho hace mucho mas sencillo el seguimiento para saber hacia dénde
dirigirse o cudles son aquellos objetivos que habra que reforzar y cudles progresan
adecuadamente.

Dentro de todo este contexto, las empresas tienen un papel fundamental en el crecimiento
econdmico y, por lo tanto, en la consecucion de estos objetivos hacia un verdadero desarrollo

sostenible. Rey-Garcia explica como el modo y la medida en que se gestione la relacion entre
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sostenibilidad y competitividad tendran implicaciones para todos los sectores de actividad
econdmica en su transicion hacia un nuevo modelo de desarrollo productivo. (2020) Ademas, los
ODS constituyen por primera vez un marco de consenso integral para abordar problemas sociales,
medio ambientales y econdmicos, de manera que abre también nuevas oportunidades de negocio,
asi como la reinvencion de los ya existentes hacia una mayor eficiencia integradora de las tres
esferas propias del desarrollo sostenible. (Deloitte, 2017)

Un elemento clave para promover la integracion de los ODS dentro del sector privado es el Pacto
Mundial que cuenta con el mandato de la ONU para este propdsito. A través de las memorias de
sostenibilidad, las empresas pueden adherirse a esta iniciativa y asi poder continuar con su
estrategia en sostenibilidad posicionandose como empresas lideres en su aportacién a los ODS.
Ademas, consigue uniones entre las empresas y otros grupos de interés tales como gobiernos,
sociedades y la Organizacién de las Naciones Unidas. En Espafia se crearia la Red Espafiola
destacada por ser una de las organizaciones con mejor modelo de gestién y estructura
organizativa. (Tomas, 2021)

Por lo tanto, el futuro de un crecimiento econémico sostenible implica la colaboracién del sector
empresarial y su compromiso con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. De hecho, asi lo
transmite el presidente de la Red Espafiola del Pacto Mundial, Angel Pes, el cual afirma la
necesidad de que las empresas actlien con vision de futuro para asi poder conseguir una economia
de futuro en Esparia. (Red Espafiola del Pacto Mundial de Naciones Unidas, 2019)

La Agenda de 2030 ha propuesto una nueva perspectiva para los nuevos modelos empresariales
gue deben comenzar a centrar su actividad en estos objetivos, de manera que se cree una red
empresarial comprometida con este cambio y no se quede en la teoria de antafio basada
Unicamente en el beneficio econdmico. Asi, poco a poco, desde su creacion, las empresas
cotizadas del IBEX35 empezaron a evolucionar su “razéon de ser” desde una perspectiva
tradicional de Vision y Mision hacia una de Propdsito 2030. (Deloitte, 2017) Este es, sin duda, el
camino para la transformacion: pasar de la estrategia de sostenibilidad a la sostenibilidad como
estrategia de negocio.

Espafia, en el afio 2019, seria el primer pais de la UE en adecuar los planes nacionales para luchar
contra el cambio climético segin el Informe Planning for Net Zero Emissions, 2019 de la
European Climate Foundation. Al afio siguiente, la Red Espafiola del Pacto Mundial se
posicion6 de nuevo como la primera red local del mundo en nimero de adheridos. Todos estos
datos demuestran el compromiso con la sociedad de la sociedad y las empresas espafiolas. (ICEX,
2020) Ese mismo afio, el 81 % de los indices sostenibles han tenido un mejor comportamiento en
el afio que sus homologos de indices no sostenibles segln el informe de Approaching the Future
lo que significa un avance en materia de sostenibilidad empresarial. (Corporate Excellence —

Centre for Reputation Leadership & Canvas Estrategias Sostenibles, 2021)
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Este 2021 la Naciones Unidas ha remarcado como nos introducimos en la «Década de la Accion»,
ya que se convertiran en los diez afios clave para cumplir los compromisos adquiridos en 2015.
Como podemos observar en la figura 4, a principios de 2021, en primera posicion tendriamos el
ODS 5 para la igualdad de género donde casi el 50% de las empresas espafiolas estan adheridas.
Para nuestro objeto de estudio tomaremos como referencia el ODS 12, para la produccion y
consumo responsable, que se encuentra en cuarta posicién con un 40%.

Espafia se sitta en el puesto nimero 20 en términos de sostenibilidad frente a otros 165 pais segln
el nuevo Informe sobre Desarrollo Sostenible 2021. Este informe también recalca la repercusion
que la pandemia de la Covid-19 ha supuesto para la consecucidon de los objetivos. Por un lado, la
original crisis sanitaria desembocé en una crisis financiera y econdmica a nivel mundial que ha
afectado notoriamente en los avances hacia el desarrollo sostenible, ya que se necesitan apoyos y
ayudas fiscales para reactivar las economias. Sin embargo, por otro lado, la pandemia refuerza la
Agenda 2030 como guia de consenso internacional para una recuperacion inclusiva y sostenible
global. Esto se debe a que esta situacion podria fomentar desigualdades entre paises desarrollados
y los que estan en vias de desarrollo, por ello, es imprescindible una cooperacion global que no
deje de lado los ODS. (Sachs et al., 2021)

Figura 4

Empresas espafiolas adheridas al Pacto Mundial hasta enero de 2021
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Tomado de la pagina oficial del Pacto Mundial: Thomas, M. (2021). Es necesario que las empresas
espafiolas formulen compromisos cuantificables sobre desarrollo sostenible.
https://mwww.pactomundial.org/2021/02/es-necesario-que-las-empresas-espanolas-formulen-
compromisos-cuantificables-sobre-desarrollo-sostenible/post-datos-comunicando-progreso-
pacto 20210122 grafico-empresas/
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Por lo tanto, la disrupcién de la pandemia ha supuesto un cambio sin retorno a nivel mundial hacia
una concienciacién con el mundo que rodea y la real interconexion que hay entre sociedad,
economia y medio ambiente. A pesar de que este hecho ha fomentado dejar de lado ciertas
acciones sostenibles por faltas de recursos, el resultado ha sido un impacto en la mentalidad de
los agentes sociales para sacar a la luz la urgencia climatica y social que el planeta necesita para
poder sobrevivir. Por lo tanto, la actividad de las empresas y la union de sus esfuerzos con el resto
de las esferas seran claves para el progreso hacia un verdadero desarrollo sostenible. Tal y como
afirma Aitor Jauregui, responsable de BlackRock para Espafia, Portugal y Andorra, en el informe
Approaching the Future 2021 en relacion con las prioridades de las agendas empresariales “ESto
no es una moda y ha venido para quedarse. Cada vez hay un mayor apetito por fortalecer las
capacidades tecnoldgicas de gestion del riesgo para entender mejor el impacto de las carteras. Y
no solo el impacto climatico, sino también el social, derivado de un contexto como el actual”.

(Corporate Excellence & Canvas, 2021)

4.3  Marketing sostenible

Trasladando esta idea de sostenibilidad hacia el marketing, seria Donald Fuller a finales de los
90"s el que se preocupd del impacto que las empresas podrian tener en el ecosistema a través del
marketing, entendiendo este departamento como la pieza clave del consumo. El planteaba un
cambio del dogma establecido en el marketing hasta aquel momento, donde solo se buscaba
vender sin tener en cuentan las consecuencias que todo el proceso podria traer a largo plazo para
la Tierra. Ademas, él seria quién estableceria la primera definicion para el término marketing
sostenible. Lo explica como el proceso de planificacion, implementacion y control del
desarrollo, precios, promocion y distribucidon de productos de modo que satisfaga los tres
criterios siguientes: satisfaccion de las necesidades del cliente, consecucion de los objetivos
de la empresa y compatibilizacién del proceso con el ecosistema. (Fuller, 1999)

Por lo tanto, el marketing sostenible teniendo en cuenta estos factores seria una aproximacion mas
enfocada a aglomerar aquellas perspectivas del marketing social, ecolégico o verde. Siempre
teniendo en cuenta la triple vertiente de factores sociales, econdmicos y ecoldgicos, para
conseguir una balanza hacia su progreso. Ya que la sostenibilidad, antes se encontraba reducida
a una acepcién de indole fundamentalmente medioambiental, pero se ha ido incorporando al
acervo de ideas, emociones y actividades civiles, corporativas y gubernamentales; y ya ocupa un
lugar relevante en el universo normativo, el espacio publico y las estrategias de todo tipo de
organizaciones. (Rey-Garcia, 2020)

En el estudio de investigacion realizado por Giraldo Patifio et al. (2020) se demuestra cdmo desde
la década de los 70 surgieron términos para el marketing verde, el marketing social, el marketing
ecoldgico, pero con la llegada del marketing sostenible se asentara la evolucion e integracion de

estos conceptos dandole respuesta a las problematicas ambientales y sociales en su conjunto.
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Figura 5
Evolucion del marketing hacia la sostenibilidad
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Tomado de Avances en Investigacion Cientifica (P. 396), por Giraldo Patifio, C. L., Micolta Rivas, D. C.,
& Oneill Marmolejo, 2020.

La figura 5 integra la relacion de las tres esferas que engloban el desarrollo sostenible con relacion
a los diferentes tipos de marketing. Veamos la revision que Giraldo Patifio et al. (2020) realizan
de como cada uno de ellos se enfoca en una o dos vertientes evolucionando hacia el marketing
sostenible que integra todos estos factores. De esta manera, conseguimos establecer la diferencia
entre estos conceptos del marketing que hoy en dia todavia no esta correctamente estipulada y se
confunden entre ellos. Tomaremos como referencia la figura 5 para hacer esta aproximacion.

El marketing tradicional parte como centro basico Unicamente preocupado por su actividad
econdmica que tiene como objetivo Unico estudiar el mercado para saber como vender los
productos a sus clientes.

En la parte de la izquierda, contamos con el marketing ecoldgico y el verde, ambos términos son
facilmente confundibles, pero tienen ciertos matices que los diferencian. Por un lado, el marketing
ecoldgico surge de los problemas de contaminacién e impactos negativos al medio ambiente por
culpa de la actividad empresarial y se basa Unicamente en la preocupacion por la disminucién y
contaminacion de los recursos naturales. Sin embargo, el marketing verde engloba también la
esfera econdmica segun el AMA (American Marketing Association) el marketing verde es como
un paraguas que abarca todos los conceptos propios del marketing con estrategias, acciones y
variables pero dedicadas a fomentar la salud del medio ambiente, con actitudes amigables hacia
éste y que generen un impacto positivo en las acciones humanas también de sus clientes y grupos
de interés. (Cristian Dabija, 2020)

En la parte de la derecha, se encuentran el marketing social y aquel con perspectiva social, los
cuéles tienen las mismas motivaciones, pero con objetivos relativamente diferentes. Tal y como

recogen Giraldo Patifio et al. (2020) en su investigacion, el marketing social no tiene como
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objetivo los beneficios propios de una actividad econdémica, sino que pretende utilizar las
herramientas propias del marketing para provocar un cambio social en un publico. Por su parte,
el marketing con perspectivas sociales no se queda Unicamente en el impacto social, sino que va
un paso mas alla para conseguir resultados a largo plazo en la actividad propia de la empresa, por
ello involucra también la esfera econémica en su concepto.

Por altimo, en la cuspide de la figura 5 encontramos el marketing sostenible, aquel que se encarga
de establecer estrategias enmarcadas en los objetivos del desarrollo sostenible para que en la
ejecucion de su actividad econdmica se satisfagan las necesidades y motivaciones tanto de sus
clientes como de sus grupos de interés, involucrando en este aspecto al medio ambiente y a la
sociedad. Por lo tanto, de esta manera se integra completamente el concepto de sostenibilidad en
la identidad corporativa de la empresa persiguiendo un impacto positivo tanto para ella misma
como para todos los ecosistemas que la rodean.

Tal y como explica Torres Silva, el concepto de marketing sostenible obliga a pensar el mismo
concepto de marketing mas alla de la mera practica de las empresas para administrar la demanda,
y en su lugar, concebirlo como un fenébmeno y un imperativo que surge como respuesta a las crisis
sociales y ambientales que se dan a nivel global y local. Ademas, impulsa a que las empresas
tengan que pensar cémo deben ser generados los productos y servicios que ofertan y a la sociedad
en su totalidad como consumir teniendo en cuenta los impactos sociales y ambientales del mismo.
(2015)

Fuller tomaré la teoria tradicional de las 4P"s del marketing mix denominadas por Jerome
McCarthy que abordan las variables de precio, producto, distribucion y promocion, para
incorporarle las denominadas 3 P’s conformadas por Personas, Planeta y Beneficio. (Torres Silva,
2015) Estas nuevas variables surgiran de la teoria de Triple Bottom Line o Triple Cuenta de
Resultados. Este concepto se asent6 en 1998 cuando John Elkington publicé su libro “Cannibals
with forks: the triple bottom line of 21st century business” y principalmente supondria un nuevo
sistema de medicién de resultados con el objetivo de medir la sostenibilidad de una empresa
creando valor econémico, social y medioambiental. Por lo tanto, supondria un cambio en el
paradigma empresarial al incluir las esferas sociales y medioambientales en el seguimiento de
resultados. Sin embargo, hay que tener en cuenta que estas tres variables no son estaticas ni se
pueden cuantificar exclusivamente de una manera cuantitativa como ocurria con las meramente
econdmicas. De manera que habrd que identificarlas independientemente para comprobar su
progreso e impacto con las otras dos, teniendo siempre en cuenta su convivencia e
interdependencia. (Garcia Lopez, 2015)

De hecho, empresas como Deloitte han afirmado en informes sobre sostenibilidad que las
empresas que enfocan su actividad de una manera sostenible aumentan su productividad, por
ejemplo, 64% de las empresas centradas en la sostenibilidad a nivel de producto reducen

considerablemente los costes en toda la cadena logistica y de suministro. (2017) En la publicacion
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del libro “Strategic Management: A stakeholder approach” en 1984 ya demostraba una
consciencia sobre los beneficios que a largo plazo trae la consideracion de la actividad social y
medio ambiental de una empresa.

Esta teoria desde un punto de vista del marketing tiene en cuenta el poder que los profesionales
de éste, como actores influyentes que comunican y crean contenido, tienen para marcar la
diferencia tanto frente a sus consumidores, como frente al planeta y la triple cuenta de resultados.
(Williams, 2008) Por lo tanto, esta nueva perspectiva del marketing requiere nuevas medidas y
politicas que tengan en cuenta los dafios provocados y busquen compatibilizar el crecimiento
econoémico con el cuidado del medio ambiente y el bienestar social. Por ello, la responsabilidad
social corporativa de una empresa tendra un papel esencial en toda la estrategia a largo plazo.

La RSC se podria definir como todas aquellas cuestiones éticas que deben rodear la toma de
decisiones corporativas, teniendo en cuenta todos los grupos o individuos afectados por las
operaciones de la compafiia. (Vergara Romero et al., 2020) La organizacion debe ser capaz de
reconocer y reproducir los valores y las preocupaciones de sus grupos de interés. Esto se ve
directamente reflejado en la comunicacion de la RSC, que sera clave para atraer el interés y la
fidelidad de todos sus stakeholders generando una reputacion alrededor de ésta (Areal0
Marketing, 2021). Se puede deducir una cierta inherencia entre el marketing sostenible y la RSC
al plantear estrategias para una empresa que aporten a la sostenibilidad de la sociedad y el planeta
respondiendo a las nuevas tendencias y necesidades del cliente. (Giraldo-Patifio et al., 2021)
Hasta ahora, la Agenda 2030 de la mayoria de las empresas espafiolas ha estado liderada a través
de las politicas establecidas por las areas de RSC. Por lo tanto, el reto para la mayoria de las
empresas seré integrar estas politicas dentro de la estrategia corporativa y los modelos de negocio
y operativo. (Deloitte, 2017)

Ademas, las empresas estan en proceso de renovacion de su reputacién a través de estas
propuestas mas sostenibles y la correcta integracion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en
sus identidades corporativas. Para conseguir este reto con éxito, no se puede caer en el
greenwashing, es decir, vender mediante publicidad y marketing que en el proceso de la actividad
empresarial se estan realizando actividades verdes cuando realmente no corresponde con la
verdadera situacion de la empresa. (Huertas, 2020) La solucion para demostrar a los grupos de
interés el compromiso de la empresa es realizando acciones que reflejan la transparencia de estos
nuevos valores integrados en la filosofia empresarial.

Una de las formas mas eficaces para demostrar publicamente estas acciones es mediante las
memorias de sostenibilidad, al igual que hacen aquellas adheridas al Pacto Mundial tratado en
apartados anteriores. Esta herramienta es la voluntad de una empresa de comunicar su impacto,
tanto aquel negativo como el positivo, de todos aquellos aspectos sociales, ambientales y
gubernamentales provenientes de su actividad empresarial. Por lo tanto, como destaca Joyce

Bruce, responsable de Sostenibilidad y RSC de UHY Fay & Co Madrid, conforma un elemento
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clave para demostrar el compromiso y contribucién al desarrollo sostenible que realiza una
empresa. Consecuentemente, la reputacion empresarial se ve incrementada, asi como la confianza
de sus clientes tanto de aquellos recurrentes como de los potenciales. Pero para conseguir este
objetivo no solo basta con su elaboracion, sino que también hay que verificarla por parte de un
tercero independiente y luego comunicarla. En esta segunda fase entra la labor del marketing
sostenible, ya que habra que tener una perspectiva comunicativa que articule un discurso
coherente a la vez que facilmente entendible y atractivo que llegue a todos los clientes a través de
los canales adecuados. (Garcia, 2021)

Segun el informe Approaching the Future 2021 la crisis del Covid-19 plantea a las empresas
tomar medidas para sobrevivir en una sociedad que tiende a consumir productos y servicios de
organizaciones que apuestan por enfoques de mayor inclusion laboral y social, y que también
castiga a aquellas que no apuestan por esta direccion. (Corporate Excellence & Canvas, 2021)
Este hecho afecta directamente a las empresas y su responsabilidad social corporativa,
provocando la atenta necesidad no solo de integrar estrategias encaminadas hacia esta
sostenibilidad sino también saber comunicarla a dicho consumidor. El abanico de opciones cada
vez es mas amplio y la sostenibilidad comienza a ser un imprescindible méas de toda empresa. Tal
y como confirma Rubén Véazquez de Mediapost un enfoque sostenible en el marketing sera la

Unica forma de mantener la actividad en el tiempo. (2019)

4.4 Las nuevas preocupaciones sociales y medioambientales del consumidor
moderno

El marketing se trata de una disciplina que surgié con la finalidad de conocer al consumidor,
poniendo a este en el centro de su actividad para asi poder entenderlo y satisfacer sus necesidades
y deseos a través de productos o servicios. (Giraldo Patifio et al., 2020) Estos consumidores son
el agente clave de toda actividad empresarial y, por lo tanto, los profesionales del marketing,
encontrandose en primera linea en las relaciones con los clientes, deberan reconocer como son
los propios clientes. Ellos son los primeros que exigen una mayor responsabilidad a las empresas,
lo que les coloca en una posicién privilegiada para transmitir las reivindicaciones de la sociedad
al resto de la empresa. (Williams, 2008) Para afrontar todos estos cambios que los consumidores
estan experimentando las empresas deben abordar estas cuestiones desde diferentes ambitos. Por
ejemplo, la forma en que se gestiona el talento, la gestion de la marca, la comunicacién y la
publicidad o la propia configuracién y disefio de la oferta de productos y servicios, asi desarrollan
una aproximacion cada vez mas inclusiva y representativa de la diversidad de las sociedades en
las que ejecutan su actividad. (Corporate Excellence & Canvas, 2021)

El panorama actual alega por una revolucién que permita hacer realidad el concepto de desarrollo
sostenible hacia un mundo mas justo donde se consiga la supervivencia de todos los recursos
disponibles para las generaciones futuras. Tal y como estipula Torres Silva, los nuevos enfoques
de sostenibilidad estan evolucionando a través de los patrones de pensamiento y comportamiento
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de la sociedad. (2015) Es decir, las empresas deben tomar consciencia de todos estos cambios
para hacer frente a la demanda de sus consumidores, dejando atras el reduccionismo de la compra
de un producto o servicio y extrapolandolo al impacto que su actividad puede repercutir a largo
plazo tanto en términos sociales como medioambientales. Ya en el afio 2008, en la Guia de
Marketing Sostenible de CSR Europe, se afirmaba que las expectativas del cliente estaban
cambiando. De manera que los consumidores cada vez buscan mas empresas y marcas que
consideren que tienen una preocupacién genuina por temas sociales y medioambientales.
(Williams, 2008)

Sin embargo, también existe el deber de las marcas por educar y promover tendencias con impacto
positivo. Este poder que tienen las empresas de mover el mundo se debe a la sociedad de consumo
en la que vivimos donde a traves de un correcto uso del marketing y la comunicacion podran
también concienciar a la sociedad en sostenibilidad. (Vazquez, 2019) La relacién de
interdependencia entre las empresas y los consumidores provoca una doble vertiente de
concienciacion en sostenibilidad, siendo agentes claves tanto las empresas con la comunicacion
de sus RSC como las exigencias de los usuarios a las empresas.

Le emergencia climatica y la crisis del COVID-19 también son otros factores que han afectado
notablemente a los modos de consumo de los usuarios. Segun el Informe Europeo de Pagos de
Consumidores sobre la Covid-19, desde la aparicion de la pandemia ha habido un incremento en
el interés de los consumidores por la sostenibilidad a la hora de comprar productos o servicios.

Figura 6

Europeos mas concienciados por las cuestiones sostenibles (%)

Europeos mas concienciados por las cuestiones sostenibles
80 72
T (ol =
70 " B3 63 62 g1
- 1 n - -
. 60 5o 58 57 57 o
4 52 52 52
50 46 45 45
A
1 40 40 39 38 27
a0
30
20
1¢ 5
0
. N ~ 3 . >, o] D - ™ > > > N

P S ST S S L - N S S N Y L S L S

S Y R O I Rl R . - S L L St S, S
& R a0 & &P 3 539\ N O N C O g e 3 & & E
Q % " Qe g t\l 9 o (J‘Q o Q=

Tomado de la pagina web oficial del Observatorio de Recursos Humanos [ORH]. (20 de noviembre de
2020) Los espafioles, mas preocupados por la sostenibilidad a raiz de la Covid-19.
https://www.observatoriorh.com/orh-posts/los-espanoles-mas-preocupados-por-la-sostenibilidad-a-raiz-
de-la-covid-19.html
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En Espafia, tal y como se puede observar en la figura 6, existe una mayor concienciacién en
sostenibilidad posicionandose, con el 65%, como el segundo pais europeo donde sus ciudadanos
afirman haber aumentado la preocupacién por los asuntos sostenibles tras la pandemia. Estos
datos demuestran la urgencia de las empresas por adaptarse a este nuevo panorama donde la Gnica
via para consolidar una verdadera recuperacion econdmica y avanzar hacia el progreso sera

encaminandose hacia una digitalizacion sostenible.

45 Too Good To Go, la aplicacion que propone una nueva forma de consumo

La aplicacion de Too Good To Go es la plataforma B2C (Business To Consumer) que une el sector
alimentario y hostelero con los consumidores para conseguir reducir el desperdicio de alimentos.
Durante el transcurso de esta investigacion en algunas ocasiones se denominaré a la empresa por

sus iniciales para resumirlo: TGTG.

4,5.1 Historia, creacion y funcionamiento de la aplicacion

Esta idea naci6 en Dinamarca en el afio 2016 a partir de la experiencia de unos jovenes en un
buffet libre donde fueron conscientes del desperdicio de comida que se estaba realizando cuando
al final del dia tiraban todo lo sobrante a la basura. Esta simple idea provocada por la pena de ver
comida en buen estado en la basura fue evolucionando gracias a unos emprendedores expertos en
tecnologia hasta la creacion de la aplicacion. (Preguntas Frecuentes (FAQ), s. f.) De esta manera,
a partir de una preocupacion social y medioambiental de unos consumidores en un restaurante,
salié una oportunidad de negocio para poder cambiar esa situacién y aportar con un impacto

positivo.

El gran éxito de la aplicacidn les hizo internacionalizarse en diferentes paises hasta llegar a Espafia
en septiembre de 2018. Desde su lanzamiento en Madrid hasta la actualidad, la aplicacion ha
tenido un gran impuso y un crecimiento que les permite seguir expandiendo su territorio por toda
Espafia. Datos que demuestran este despegue son que en febrero de 2021 la revista digital Capital
haria una entrevista a su directora en Espafia, Madalena Rugeroni, donde ponia de cifras unos
6000 establecimientos y mas de 2 millones de personas salvando, tres meses mas tarde la
Restauracion News haria una noticia donde los datos ascendia a mas de 8000 establecimientos
por todo el territorio espafiol y mas de 2,5 millones de usuarios en su aplicacién. (2021) Uno de
sus objetivos es llegar hasta aquellas poblaciones espafiolas con menos habitantes para que
también tengan la oportunidad de salvar comida, asi como ofrecer a los negocios una oportunidad

de hacerse mas sostenibles, recuperar costes y reducir su huella de carbono.
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Antes de lanzar la aplicacion necesitaban contar con una oferta de productos dentro de ella para
los usuarios, por ello, la primera fase de captacion fueron los restaurantes y establecimientos. Esto
seria el comienzo de la revolucion contra el desperdicio alimentario, de manera que tenian que
conseguir que confiaran en ellos y se comprometieran con esta iniciativa. En muchas ocasiones
y, mas al ser un proyecto novedoso, serian reticentes a ver la realidad de desperdicio y el beneficio

que la aplicacion les podria dar.

Por lo tanto, los negocios fueron los primeros clientes que To Good To Go debia educar en
sostenibilidad haciéndoles conscientes de esta problematica, tan normalizada en su actividad, y la
posible solucion a partir de su proyecto. Tal y como dicen los propios Waste Warriors,
denominacion de los usuarios de su plataforma, "todos salen ganando con la App, imposible que

no quiera participar todo el mundo". (Casanovas, 2020)

En Too Good To Go no se cierran a un publico objetivo puramente medioambientalista, sino que
como su propia directora dice “es para todo el que quiera”. (Redaccion Capital, 2021) Este
proyecto no pretende atraer compradores sino educar ciudadanos hacia un consumo mas

responsable y sostenible.

La aplicacion tiene una gran usabilidad que permite al usuario encontrar la oferta de
establecimientos nada mas entrar en ella, pudiendo personalizar parametros como el radio de
distancia maximo del cual quieres que te aparezcan establecimientos, el tipo de establecimiento
que prefieres, si sigues alguna alimentacion vegetariana o vegana y la hora de recogida. Los packs
de comida oscilan entre los 2 y 5 euros, pero el contenido siempre es sorpresa ya que dependera
del excedente del dia. La empresa cobra entre el 20% y el 30% del valor del pack sorpresa lo que
les supone no poder ver beneficios por ello, su directora Madalena explica como la inversién que
realizan va dirigida al mejoramiento continuo de la App y en la concienciacién. (Redaccion
Capital, 2021)

4,5.2 El movimiento: su filosofia, valores y compromiso con el desarrollo sostenible
contra el desperdicio alimentario

La aplicacién Too Good To Go surgi6 de la necesidad de luchar por una causa, es decir, sin ningan
proposito de beneficio economico mismo. Este movimiento parte de la base de que un tercio de
toda la comida mundial se desperdicia, lo que conlleva consecuencias negativas a las tres
vertientes del desarrollo sostenible: las empresas, la sociedad y el medio ambiente. Espafia es el
séptimo pais de Europa donde méas comida se tira con un total de 7,7 millones de toneladas al afio.
(Redaccion Capital, 2021) Estos datos reafirman la mision principal de este proyecto que se trata
de la concienciacion a las personas con el objetivo de que tomen medidas en este problema. Para
poder lograr este impacto positivo se han propuesto promover un movimiento a nivel mundial

contra el desperdicio de alimentos. (EI movimiento contra el desperdicio de alimentos, s. f.)
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Este compromiso que tiene Too Good To Go se materializa en los cuatro pilares que han
establecido como objetivos especificos y medibles para lograr esta revolucion contra el
desperdicio de alimentos: hogares, negocios, educacion y politica. Para entender mejor la causa
de este proyecto realizaremos una revision por cada uno de estos pilares de actuacion y el progreso
de consecucidn de estos objetivos previstos para el pasado 2020.

Su objetivo en los hogares es inspirar a 50 millones para que su rutina diaria integre una filosofia
del maximo aprovechamiento de los alimentos. Mas de la mitad de los desperdicios de la Uni6n
Europea radica de sus hogares con unos 47 millones de toneladas al afio. Por ello, consideran
primordial la concienciacion que lleve a pequefios cambios de habito diarios que marquen la
diferencia. Utilizan la creacién de contenido con consejos tanto de cocina como de una correcta
conservacion de los alimentos para asi poder impactar mejor consiguiendo con éxito este objetivo,
aunque tan solo alcanzarian el 60% para 2020. (Hogares, s. f.)

Otro de sus objetivos, conseguido satisfactoriamente, era alcanzar 75.000 negocios a quienes
poder brindar la oportunidad de mejorar su productividad, captar nuevos clientes a la vez que
apoyan una causa de ambito sostenible que les afecta directamente. Cada vez son mas los
establecimientos a los que se dirige la plataforma contando con restaurantes, pastelerias,
supermercados y hoteles. Aunque de momento se reduzca Unicamente al Gltimo paso de los
alimentos con su oferta y consumo, tienen horizontes abiertos hacia su ampliacién a todos los
niveles de suministro de alimentos abarcado desde la produccion hasta el consumo. A partir de
estas futuras acciones, no solo se involucraria a los negocios de consumo en la causa, sino que la
agricultura, empaquetado, transporte y otros factores formarian parte de la accién colaborando
por ofrecer una sostenibilidad al planeta. (Negocios, s. f.)

La educacion es un pilar que Too Good To Go considera esencial para poder formar a las futuras
generaciones y que crezcan integrando estas practicas a sus modos de vida. De esta manera, se
realizardn acciones imprescindibles para aportar este impacto positivo, ya que tomando de
referencia la definicion de desarrollo sostenible, se ensefiara el valor de los recursos para que las
generaciones presentes sepan mantenerlos para el futuro. Los medios utilizados para alcanzar este
objetivo son materiales educativos para todas las edades que sirven como herramientas guia tanto
para ensefiar como para aprender. Tras las charlas, eventos y conferencias realizadas han obtenido
un 100% de los 50 colegios que tenian como objetivo inspirar para el 2020. (Educacion, s. f.)
Por altimo, la politica es un factor esencial para poder conseguir ciertas metas en términos de
sostenibilidad mediante regulaciones a nivel nacional e internacional, de ahi que este proyecto
centre parte de sus esfuerzos en crear impacto en la regulacion de los paises donde se asienta.
(Politica, s. f.) En el camino hacia este sistema alimentario sostenible, Too Good To Go toma
como referente y se enfoca en el ODS 12 por una produccion y consumos responsables de la
Agenda 2030. Aunque, mas especificamente, en su meta 12.3 donde se busca reducir a la mitad

el desperdicio de alimentos per capita mundial en la venta al por menor y a nivel de los
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consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de produccion y suministro,
incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha. Sus indicadores para el seguimiento de esta meta
serian el indice de pérdida de alimentos y el indice de desperdicio de alimentos. (Instituto
Nacional de Estadistica [INE], 2021, p.108)

Profundizando en el ODS 12 en el que basa su actividad nuestro objeto de estudio y, més
concretamente, en la meta 12.3, realizaremos una revision de su implicacion en la Agenda 2030.
Este objetivo basa su filosofia en la necesidad de reducir la huella ecolégica que la produccién y
el consumo tradicionales hace sobre los bienes y recursos. Para lograr este objetivo habra que
cambiar estos habitos, por lo tanto, no s6lo afecta a la actividad empresarial, sino que también a
los comportamientos de los consumidores. Segun la pagina oficial de la PNUD es imprescindible
una gestion eficiente de los recursos naturales compartidos y la forma en la que se eliminan los
desechos toxicos y contaminantes, asi como promover el reciclaje y la reduccion de desechos para
avanzar hacia patrones sostenibles de consumo. (2016) Too Good To Go, ademas de su propia
actividad que provoca por si misma un impacto positivo, se ha convertido en una empresa Carbon
Neutral+ gracias a la iniciativa y trabajo de Planetly. Esta organizacion tiene como objetivo la
consecucién de una economia neutra en carbono y para ello ofrece una asesoria y apoyo a todas
aquellas empresas que quieran controlar mediante datos, estrategias y medidas sus emisiones de
CO2 para reducirlas por completo. De hecho, Too Good To Go avanza a tal nivel que su objetivo
ya no es reducir sus emisiones, sino que pretende trabajar para extraer mas carbono apoyando
ciertos proyectos de compensacion. (Too Good To Go ya es una empresa Carbon Neutral, 2021)
Focalizando en la meta 12.3, otro hecho que afecta es la gran brecha que existe entre el consumo
de los paises desarrollados que producen muy por encima de sus capacidades de consumicion
dando lugar al desperdicio. Mientras que hay una gran parte de la poblacion mundial que no
cuenta con los recursos suficientes para satisfacer sus necesidades basicas desencadenando en
hambre y miseria. El ministerio de derechos sociales y Agenda 2030 del Gobierno de Espafia data
que cada afio un tercio de todos los alimentos producidos, equivalentes a 1300 millones de
toneladas por valor de alrededor de 1000 millones de dolares, termina pudriéndose en los
contenedores de los consumidores y minoristas, o se estropea debido a las malas practicas del
transporte y la cosecha. (Agenda2030 - Objetivo 12. Produccion y consumo responsables, 2017)
En Europa tanto las organizaciones como los paises miembros estan comprometidos con la
reduccion de los desperdicios de alimentos hacia una economia circular y de residuo cero. Gracias
a la creacion de herramientas de actuacion como la Plataforma Europea para luchar contra las
pérdida y desperdicio de alimentos cuyo objetivo es crear medidas de apoyo con este fin, o la
iniciativa EU Fusions que proporciona directrices para un marco comun europeo donde las
politicas y proyectos fueran actuaciones suficientes para llegar a conseguir un impacto real.

(Europa, s. f.)
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En Espafia, ha habido diversas campafias desde las diferentes organizaciones y comunidades
auténomas para luchar contra el desperdicio alimentario. La Gltima ley propuesta para aprobar en
Espafia en 2021 contra el desperdicio alimentario pretende recuperar el valor de lo alimentos
sensibilizando e informando de esta problematica junto con estrategias de accion que apliquen
para evitar el desperdicio no solo de alimentos sino también de los recursos naturales y el trabajo
realizado para obtenerla. Esta nueva regulacion, como el mismo ministro Luis Planas menciona
en la V Cumbre Mundial de la Alimentacion, permitird alcanzar el objetivo de contar con una
seguridad alimentaria y una economia circular, sostenible, baja en carbono, eficiente en el uso de
recursos y competitiva. (Interempresas, 2021)

En el afio 2020, TGTG comenz6 un proyecto que la enmarca ya no solo en el ODS 12 sino que
se alinea también con el ODS 17 para cooperar y construir alianzas entre agentes con el fin de
lograr un desarrollo sostenible. Se cre6 la comunidad de marcas Waste Warrior cuyo objetivo es
juntar marcas comprometidas con la causa contra el desperdicio de alimentos que se apoyen
conjuntamente desde diferentes &mbitos de su actividad para concienciar a la sociedad sobre esta
problematica e iniciar acciones que generen un impacto positivo. Esta comunidad esté abierta a
acoger a todas aquellas empresas u organizaciones que se sientan identificadas con estos valores
con el fin de conseguir una gran red que fomente la reduccion del desperdicio alimentario y
favorecer un desarrollo méas sostenible. Este proyecto esta alineado con el ODS 17 ya que incita
a la cooperacién y unién de esfuerzos de agentes sociales para dar una mayor visibilidad,
sensibilizar, formar y tanto tomar como llevar a la accién contra el desperdicio alimentario.
(Marcas Waste Warrior, s. f.)

La actuacion de Too Good To Go en todos y cada uno de estos pilares demuestra su compromiso
con el desarrollo sostenible ya que, a través de cada uno, repercute en todas las vertientes que lo
integran. Ademas, su modelo de negocio refleja e integra a la perfeccién toda esta filosofia en un
win-win-win donde se soluciona un problema global que beneficia tanto a los usuarios como factor

social, a los colaboradores como factor econdmico y al medio ambiente como factor ecoldgico.

453 Estrategia en redes sociales

Too Good To Go es una marca que genera constantemente contenido para sus usuarios a través
de todos sus canales de alcance. Las redes sociales es una de las herramientas que mas integradas
tienen en su estrategia de marketing. Ademas, estan presentes en la gran mayoria de plataformas
sociales, adaptandose continuamente a las nuevas tendencias sociales y digitales. Ejemplo de ello
es su nueva incorporacién a Tik Tok después del éxito que esta aplicacién esta teniendo, sobre
todo, entre las generaciones mas jovenes. Para entender la manera en cdmo comunican su
propuesta en redes sociales analizaremos el contenido que realizan en ellas para observar como

adaptan sus valores, filosofia y movimiento para atraer al pablico y formar comunidad.
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Las redes sociales donde est& presente Too Good To Go son Instagram, Facebook, Twitter, Tik
Tok, LinkedIn y YouTube. A pesar de que cada uno de estos canales tenga una usabilidad y
formatos distintos, retratan el mismo mensaje, pero aprovechando al méximo las opciones que da

cada una de estas plataformas a la vez que se adaptan a sus diferencias.

LinkedIn es la Unica red social que no tiene una cuenta propia de la sucursal en Espafia, sino que
su pagina de empresa es la internacional de Too Good To Go. Por esto mismo, su contenido,
aunque tenga la misma estética, no es el mismo que en el resto de las redes sociales en Espafia.
Ademas, esta plataforma tiene un caréacter mas profesional que se refleja en sus publicaciones con

una funcién mucho mas informativa, divulgativa y de concienciacion.

En las redes sociales de Instagram, Facebook y Twitter utilizan las mismas creatividades en lo
referido a contenido propio. Cuentan con plantillas preestablecidas donde proporcionan a su
comunidad pequefias guias para una vida mas sostenible a la hora de consumir alimentos,
programando cada mes un surtido de novedades sobre la aplicacion, juegos, consejos, sorteos y

contenido de concienciacion sobre las consecuencias del desperdicio alimentario.

Denominan a los usuarios de su comunidad como Waste Warriors para asi involucrarlos en la
causa y que se sientan parte del movimiento. En la figura 7 se puede observar como en la
creatividad subida a Instagram hace una diferenciacion entre aquellas personas que aprovechan
la comida como Waste Warriors y los que no. Ademas, el ecosistema de publicaciones que tienen
se retroalimenta ya que, al igual que la figura 7 hace referencia a la diferencia entre alguien
concienciado con su causa y no, en la figura 8 te ensefian mediante una receta como aprovechar
comida que en otras ocasiones podrias llegar a tirar. De manera que a la vez que te hacen formar
parte de la comunidad, te sensibilizan y educan para saber cémo formar parte de ella siendo un

buen aliado del movimiento.
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Figura7

Creatividad Instagram

#LaComidaNoSeTira

LO QUE VEN LO QUE VEN
OTRAS PERSONAS 100% WASTE WARRIORS
Captura de pantalla tomada del Instagram de Too

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/

Figura 8

Creatividad Instagram

TARTA ANTIDESPERDICIO CON
ALBARICOQUES MADUROS

1.

Mezcla 200g de pan duro rallado
en un bol con 1 yogur natural.
Puedes utilizar un tenedor para

aplastarlo.
3.

Mezcla bien los ingredientes y
vierte la masa en el molde
untada con aceite de oliva para

que no se pegue.

Captura de pantalla

tomada del

Agrega 1 huevo, 40g de azicar
moreno de caia y chips de
chocolate con 200 g de
albaricoques maduros.

b,

Hornea durante 45 minutos a 180° C.

Instagram  de

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/
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Ademas, otro factor que ayuda con este proceso de concienciacion y difusion es compartir el
contenido gue los usuarios suben a sus redes sociales sobre los paquetes salvados. Gracias a esto
también se consigue generar esta idea de pertenecer a una comunidad unida por una causa. Un
ejemplo de esto es la accion de compartir las historias de Instagram que la gente sube a su perfil
sobre el paquete de comida salvado. De esta manera, consiguen mostrar la labor de la marca con
mas naturalidad, cercania y transparencia. De hecho, cuentan con un apartado de historias

destacadas especificamente dedicado a mostrar los paquetes salvados.

A través de los sorteos también aumentan el alcance a la vez que hacen branding. En la figura 9
se observa un ejemplo de sorteo donde no solo estaba el objetivo de aumentar la comunidad y la
visibilidad de la marca, sino que incorpora una iniciativa externa basada en arte contra el
desperdicio. Esta iniciativa contaba con el artista Oscar Alonso para la realizacion de posters con
estética Too Good To Go e impresos en papel de residuos de alimentos. Por lo tanto, su difusion
en redes sociales junto con el sorteo supone conseguir branding a la vez que integran sus valores

en las iniciativas.

En este ejemplo se muestra la multicanalidad de su estrategia de marketing integrando a la
perfeccidn todos sus canales. Tal y como se puede observar en la figura 10, usan sus cuentas de

Facebook y Twitter para redirigir sus usuarios al Instagram y asi aumentar sus posibilidades.
Figura 9

Sorteo Instagram

@ toogoodtogo.es @ - Siguiendo

-
KITCHEN
:SORTEO! i

Sorteamos un total de 20 pdsteres
creados por #TooGoodToGo hechos
con papel de residuos de alimentos
para nuestra iniciativa
#ArteContraElDesperdicioAlimentario

¢Coémo conseguir el tuyo?

- Seguir a @toogoodtogo.es

- Dar me gusta a esta publicacién
; - Comentar la publicacién

Comeéntaselo a tus amigxs para que
no se lo pierdan (g

Al finalizar la promocion el dia
08/07/2021 a las 12:00h, los 20
comentarios ganadores seran
mencionados en este mismo post de

Ia muianta afirial da Tan Cand Ta A

®QY A
Save food 1.5655 Me gusta
save the planet!
— @

Captura de pantalla tomada del Instagram de Too Good To Go (@toogoodtogo.es)

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/
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Figura 10
Sorteo Twitter

Too Good To Go Espaiia @TooGoodToGo_ES - 30 jun.
% SORTEO SORPRESA

Sorteamos un total de 20 pésteres creados por #TooGoodToGo hechos
con papel de residuos de alimentos para nuestra iniciativa
#ArteContraElDesperdicioAlimentario

Participa en nuestro Instagram

#LaComidaNoSeTira

{SORTEO! R

.
| &

<

10 POSTERES DIFERENT

0 el sorteo
echos con resicduos de

@) 1.9 Q 3 &

Captura de pantalla tomada del Twitter de Too Good To Go (@TooGoodToGo_ES)
https://twitter.com/toogoodtogo_es

Asi pues, YouTube y Tik Tok son plataformas intrinsecamente audiovisuales, donde no hay
fotografia, por ello, Too Good To Go adapta y crea contenido personalizado para ellas abarcando
todas las posibilidades que ofrecen. En YouTube aprovechan la posibilidad de estructurar su
contenido por categorias para asi dividir los videos segun la iniciativa o el tipo de informacion
que sea. Algunas de estas propuestas no se ven reflejadas en el resto de las redes sociales ya que
You Tube les da méas posibilidades con duraciones mas largas. Por ejemplo, sus podcasts

comestibles no serian factibles en otra de sus redes sociales.

Por el contrario, Tik Tok es una plataforma recién incorporada a su abanico de redes sociales y
no cuentan con el contenido suficiente para analizar una estrategia definida. A través de esta red
social se alcanza a las generaciones mas jovenes, lo cual abre un gran camino para ensefiar sus
valores de una manera divertida y Gtil que sea mas facil de integrar en su dia a dia. De momento,
Unicamente suben contenido de recetas de aprovechamiento y trucos para la conservacién de los
alimentos. Sin embargo, Too Good To Go llego antes a esta plataforma que la misma empresa a
través de usuarios que compartian su experiencia en esta red social. Por lo tanto, podemos
establecer Tik Tok como un canal importante a la hora de analizar el impacto y la satisfaccion de
sus usuarios. Sin embargo, aun les queda una larga lista de posibilidades a aprovechar en esta

plataforma.
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5 METODOLOGIA

La metodologia seleccionada para el seguimiento del estudio de este trabajo y la consecucion de
resultados sera mixta con estrategias cuantitativas y cualitativas. Aunque en el campo de la
investigacion sean definidas como antagonicas, en realidad, su estudio ha demostrado que la
realizacién de una no excluye a la otra llegando a ser complementarias. (Pelekais, 2000) De esta
manera, se podrd conseguir una aproximacion mas exacta al objeto de estudio con esta

metodologia integradora.

5.1 Metodologia Cualitativa

La estrategia cualitativa por su parte estard compuesta por seis entrevistas. La primera a un
profesional del marketing de la empresa Too Good To Go y tres de las empresas comprometidas
con el movimiento contra el desperdicio alimentarios a través de la comunidad Marcas Waste
Warrior. Ademas, se realiz6 dos entrevistas a influencers que han colaborado con la marca. Todas
estas entrevistas tienen preguntas en comdn para los tres blogues y otras especificas para cada

uno.

Se escogid este tipo de metodologia cualitativa con entrevistas a estos sujetos debido al caracter
maés profundo y detallado que puede ofrecer. El tipo de entrevista escogido es semiestructurada
de manera que las preguntas estaran preparadas por un guion, pero las repuestas estaran abiertas
dando pie al entrevistado a responder libremente sin restricciones. Por esta via conseguiremos
una mayor naturalidad del entrevistado y mayor calidad en las respuestas que pueden desembocar
en nuevos datos interesantes para la investigacion. Se compararan las respuestas de los
entrevistados para deducir aquellos factores en comun que puedan confirmar o refutar las

hipétesis planteadas.

En la tabla 1 podemos observar la entrevista preparada para el equipo de Too Good To Go, en
concreto Silvia Magan responsable de la seccion de Relaciones Pablicas de la empresa, pero en
conjunto con el resto del equipo de Marketing y Comunicacion de la aplicacion. Las preguntas
seleccionadas para esta entrevistada van encaminadas a buscar una perspectiva interna de los
resultados en sus estrategias de comunicacion y marketing méas que las propiamente observables
y analizadas en su estrategia en redes sociales. Ademas, valorar su progreso e impacto entre sus

consumidores en términos de sostenibilidad.

Tabla 1. Guion de la entrevista al especialista en marketing Too Good To Go

Preguntas

¢Crees que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacion de

proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go?
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Vuestra empresa se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible n°® 12 por una produccion
y consumo responsable, ;en qué factores os enfocais prioritariamente a la hora de comunicar
este compromiso a vuestro publico objetivo a través del marketing? ¢qué herramientas o
inspiracion son basicas para lograr generar contenido que capte la atencién del publico e

introducirlo en esta revolucién sostenible?

¢Habéis notado un cambio de mentalidad en las conversaciones sociales generadas en vuestras

redes por los usuarios desde el lanzamiento en 2018 hasta la actualidad?

¢Dirias que existe una mayor preocupacion en términos de sostenibilidad entre los espafioles
gue exige a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que conciencian a la
sociedad a través de la comunicacién de propuestas sostenibles?

¢Queé hechos o acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicacion que tenéis

en la educacion en consumo responsable que realizais a través de las redes sociales?

¢Considerais que las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en Espafia? ¢Por

qué?

¢Cuadl de las redes sociales, donde esta presente Too Good To Go, diriais que hay una mayor
interaccion entre la comunidad de usuarios? ¢ Coincide con la que més influencia se percibe en

el impacto positivo que Too Good To Go tiene?

En cuanto a la iniciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¢ cuél creéis que es el factor clave
por el cual estas empresas se estan uniendo? ¢0s esta dando resultados para dar una mayor
visibilidad? ¢considerais que las empresas con las que realizais esta colaboracién integran y
comunican correctamente vuestra filosofia en base al Objetivo de Desarrollo Sostenible 17 de

construir alianzas entre agentes?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Posteriormente, se realizar4 una misma entrevista, indicada en la tabla 2, a tres de las marcas
Waste Warrior de Too Good To Go para valorar la efectividad de las alianzas entre agentes
sociales con un mismo compromiso. Se considera interesante la seleccién de estas empresas ya
gue forman parte afiadida de la estrategia de marketing llevada a cabo por nuestro objeto de
estudio. Por lo tanto, su comunicacion es una extension de su movimiento y ayudara a analizar la
hipétesis del impacto positivo que este marketing provoca entre los consumidores espafioles.
Serunion, Puratos y Taisi han sido las tres empresas elegidas para las entrevistas y sus

responsables de comunicacion, sostenibilidad y direccidn nos contestaran las preguntas.
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Tabla 2. Guion de la entrevista a Marcas Waster Warriors

Preguntas

Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To Go,
¢COémo comunicéis vuestro compromiso con esta mision comun contra el desperdicio
alimentario? ;Qué herramientas, contenido y canales priorizais a la hora de posicionaros como

una marca embajadora del movimiento de Too Good To Go?

¢Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad de

seguidores en redes sociales desde que o0s unisteis a esta causa? Si es asi, ¢,como?

¢ Considerais las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este movimiento entre

vuestros grupos de interés obteniendo resultados?

¢Creeis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacién de
proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go? (Cémo describiriais el
compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocandose en el ODS 17 de

Alianzas para lograr los Objetivos?

¢ Dirfais que existe una mayor preocupacion en términos de sostenibilidad entre los espafioles
que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las que conciencian a

la sociedad a través de la comunicacion de propuestas sostenibles?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Por ultimo, en la tabla 3 se puede observar las preguntas de la entrevista para las influencers
colaboradoras de Too Good To Go. Los influencers son un elemento clave de toda estrategia de
marketing en redes sociales por ello, considero interesante analizar cual es la opinién tanto de los
mismo influencers sobre la empresa y sus valores, como la conversacion social o repercusion que
notaron en sus comunidades de usuarios con esta colaboracion. Al igual que las empresas, este

tipo de acciones son una prolongacién mas del dicho impacto positivo que la marca crea.

Tabla 3. Guion de la entrevista a influencers de Too Good To Go

Preguntas

Como persona influyente en redes sociales ¢por qué elegiste colaborar con una marca como
Too Good To Go?

¢ Te sientes identificado con los valores y el compromiso que esta marca representa en términos

de sostenibilidad?
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¢ Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta?

¢ Consideras que a partir de esta colaboracion conseguiste un impacto positivo en tu comunidad

y educar en consumo responsable? ;Qué factores justifican esta respuesta?

¢Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de

movimientos y obtener resultados de impacto entre el publico?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

5.2 Metodologia Cuantitativa

La estrategia cuantitativa nos servird para obtener informacién objetiva estadisticamente
confiable. (Pelekais, 2000) EI método cuantitativo escogido para este trabajo fue la encuesta, la
cual no es definida Unicamente como una técnica de recogida de datos debido a que su aplicacion
permite el seguimiento de un proceso de investigacion aportando una dimension social. (Roldan-
Lépez & Fachelli, 2015)

La tipologia de la empresa como se puede observar en la ficha técnica de la tabla 4 es aleatoria
simple ya que cualquier persona dentro del universo podrd contestar. La encuesta estara
compuesta por preguntas cerradas que nos permitan obtener una mayor concrecién en los
resultados obtenidos. Sin embargo, habra preguntas condicionales para analizar, por un lado, el
branding de Too Good To Go en términos de reconcomiendo de marca y, por otra parte, habra
una seccién comun a ambos sujetos para que toda la muestra demuestre sus conocimientos de
sostenibilidad. De esta manera, se podra observar cdmo se comunica la sostenibilidad para su
concienciacion y visibilidad entre la poblacién espafiola. Asi pues, podremos ver las preferencias
en los modos de consumo que tienen los usuarios y comprobaremos o refutaremos asi la hipétesis
sobre la influencia del marketing sostenible en los consumidores espafioles. También habra
opciones abiertas en las preguntas que contengan la respuesta “otro”, para saber las distintas
razones que dan los usuarios y tener la posibilidad de encontrar algun factor coman, distinto a los

preestablecidos, en alguna de las variables.

Tabla 4. Ficha técnica encuesta

EL IMPACTO POSITIVO DEL MARKETING SOSTENIBLE EN LOS MODOS DE
CONSUMO DE LOS ESPANOLES. EL CASO DE TOO GOOD TO GO

AMBITO Nacional

UNIVERSO Poblacion mayor de 16 afios residente en Espafia
TIPO DE MUESTREO Muestreo aleatorio simple
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TAMANO DE LA MUESTRA 487

FECHA DE REALIZACION 26 de julio al 8 de agosto

RECOGIDA DE LA INFORMACION Online

NUMERO DE PREGUNTAS 18

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Los resultados de la muestra en referencia a los datos demogréaficos, como podemos observar en
la figura 11, se establecié segun la edad, el género y el lugar de residencia habitual, siendo este
altimo interesante ya que la aplicacion no esta presente en toda Espafia, aunque su objetivo a largo
plazo sea este. Estas preguntas estarian en la primera seccién de la empresa antes de realizar
ningun filtro, el Unico requisito era residir en Espafia y ser mayor de 16 afios. La mayoria de las
personas encuestadas eran mujeres con un 64,5% de representacion frente al 35,1% de los
hombres, més luego otras dos personas que prefirieron no identificarse con ninguno de los dos

anteriores.

En cuanto a la edad, hay dos grupos que sobresalen notablemente, siendo casi andlogos en
resultados el rango desde los 16 afios hasta los 34 abarca casi toda nuestra muestra. Los rangos
de edad desde los 35 hasta mas de 55 afios ocupan solo el 25% de las personas encuestadas. Este
dato es relevante posteriormente a la hora de contrastar los resultados porque se verd la
implicacion de los consumidores jovenes en términos de sostenibilidad y su interaccion con la

marca.

Por Gltimo, se preguntd el lugar de vivienda habitual dentro del territorio espafiol ya que se
buscaban resultados dentro de este &ambito. La comunidad autbnoma que sobresale por excelencia
es la Comunidad de Madrid (49,7%) seguida de Castilla y Leon (22,8%) y tercera posicion para
Catalufia (7,8%).

Figura 11

Edad, género y residencia habitual en Espafia de las personas encuestadas

¢Qué edad tienes?
487 respuestas

® 16-24

® 25-34

35-44

R ® 4554
| @ Mas de 55
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:Con qué género te sientes identificado?

N

487 respuestas

¢Cual es tu Comunidad Auténoma de residencia habitual?

487 respuestas
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@ Mujer
@® Hombre
@ Otro

@ Andalucia

@ Aragén

@ Asturias

@® Baleares

@ Canarias

@ Cantabria

@ Castilla-La Mancha
@ Castillay Leén

13V

Fuente: Graficos elaborados por Google Forms basados en la encuesta, 2021

La condicionalidad de esta encuesta se bifurca en la pregunta sobre el conocimiento de la marca,

la seccion 1 (tabla 5) y la seccidon 3 (tabla 7) serdn comunes para todos los encuestados mientras

que la seccidn 2 (tabla 6) ser& aquella que solo hicieron aquellos que en la pregunta filtro de si

reconocen la marca respondieron con afirmativo. Los usuarios que escogieron esta Ultima opcién

nos permitiran analizar las razones por las cuales reconocen la marca, la interaccion que tienen

con ellay la influencia que ésta tiene sobre ellos.

La herramienta escogida para realizar esta encuesta es la plataforma gratuita de Google Forms.

Debido a que permite la elaboracién de una amplia variedad de preguntas, y garantiza la creacion

de graficos de manera automatica a través de los resultados obtenidos.

Tabla 5. Encuesta contestada por los usuarios

Variable Pregunta Respuestas
Género ;Con qué género te a) Mujer
identificas? b) Hombre

c) Otro
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Edad ¢ Qué edad tienes? a) 16-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) Masde 55

Lugar de ¢Cual es tu a) Andalucia
residencia Comunidad Auténoma b) Aragon

de residencia habitual? c) Asturias

d) Baleares

e) Canarias

f) Cantabria

g) Castilla-La Macha
h) Castillay Ledn
i) Catalufia

J) Extremadura
k) Galicia

I) Madrid

m) Murcia

n) Navarra

0) Pais Vasco

p) LaRioja
q) Valencia
Reconocimiento ¢Sabes qué es Too a) Si
de marca Good To Go? b) No

Tabla 6. Continuacion de cuestionario en base a una respuesta SI

Variable Pregunta Respuestas
Razon de | (Por qué medio has a) Amigos o familiares
conocimiento | conocido esta aplicacion? b) Publicidad en la calle

c) Television, prensa o radio
d) Redes sociales (Instagram, Facebook,

etc.)

e) Por otras marcas
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f) Otro, ¢cual?
Descarga de la | ;Tienes descargada la a) Si
aplicacién aplicacion o la has tenido b) No
descargada?
Razon de | ¢Cuél es la razon principal a) Recomendacion
descarga por la que te descargaste la b) Publicidad
*NoO aplicacion? c) Redes sociales
obligatoria* d) Influencer
e) Por probar la aplicacion
f) Por ver la oferta de productos y
establecimientos
g) Por salvar la comida
h) Otro, ;cual?
Uso de la| ¢Has usado alguna vez la a) Si
aplicacion aplicacion para la compra de b) No
*No un paquete?
obligatoria*
Frecuencia de | Si es afirmativo, ¢cuél es tu a) Unavez
uso frecuencia de  compra b) Algunas veces al afio
*NO aproximada? c) Una o mas veces al mes
obligatoria* d) Una o més veces a la semana
e) Todos los dias
Razo6n de uso | Cuando realizas  esta a) Precio
*No compra ¢cuél es el motivo b) Comodidad
. . ? i
obligatoria* fundamental? c) Faltade tiempo
d) No desperdiciar comida
e) Probar el
restaurante/panaderia/supermercado
f) Otro, ¢cudl?
Redes sociales | ¢Sigues o has seguido a Too a) Si
Good To Go en alguna red b) No

social?
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Qué redes | En caso de ser afirmativo, a) Instagram
sociales ien cuales? Puedes elegir b) Facebook
*NoO mas de una opcion c) Twitter
obligatoria* d) Linkedin
e) YouTube
f) Tik Tok
Razon de | ¢Por qué sigues a su cuenta a) Por su contenido
seguimiento en las redes sociales b) Por su estética
*No seleccionadas? Puedes c) Por sus consejos para un consumo
obligatoria* elegir méas de una opcion mas responsable
d) Por sus sorteos
e) Por estar al corriente de todas sus
novedades
f) Otro, ¢cudl?
Valor del | ¢Has seguido alguno de los a) Si
contenido consejos que suben a sus b) No
redes?
Incidir en un | Gracias a seguir esta cuenta, a) Si
consumo mas | ¢consideras que has b) No
responsable mejorado tu consumo de c) NsNc
alimentos y/o desperdicias
menos comida?
Conocimiento | Antes de terminar, unas a) Si
de los ODS preguntas en términos de b) No
sostenibilidad, ¢conoces los c) NsNc
Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la Agenda
2030?
Concepto ¢Sabrias definir el concepto a) Si
sostenibilidad | sostenibilidad? b) No
c) NsNc
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Asociacion Si es asi... jcon cuales de a) Medio ambiente
sostenibilidad | estas opciones lo b) Sociedad
*No relacionarias? Puedes elegir c) Crecimiento econémico
obligatoria* mas de una opcidn d) Ninguna de las anteriores
e) Otra, ¢cuél?
Decisién  de | Por altimo, ¢comprarias un a) Si
compra  por | producto o servicio antes b) No
productos que otro en base a su c) Depende del precio
sostenibles sostenibilidad? d) Depende de otro factor, ¢cual?

Tabla 7. Continuacién de cuestionario en base a una respuesta NO / posterior a la seccidon

anterior para los SI

Variable Pregunta Respuestas
Conocimiento | ¢Conoces los Objetivos de a) Si
de los ODS Desarrollo Sostenible de la b) No

Agenda 2030? c) NsNc
Concepto ¢Sabrias definir el concepto a) Si
sostenibilidad | sostenibilidad? b) No

c) NsNc

Asociacion Si es asi... jcon cuales de a) Medio ambiente

sostenibilidad | estas opciones lo b) Sociedad

relacionarias? Puedes elegir c) Crecimiento econémico

mas de una opcion d) Ninguna de las anteriores

e) Otra, ¢cuél?

Decisién  de | Por altimo, ¢comprarias un a) Si
compra  por | producto o servicio antes b) No
productos gue otro en base a su c) Depende del precio
sostenibles sostenibilidad? d) Depende de otro factor, ¢cual?

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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6 EXPOSICION DE LOS RESULTADOS

6.1 Encuesta
El lanzamiento de la encuesta seria del 26 de julio hasta el 8 de agosto durante el transcurso de
esas dos semanas se consiguieron un nimero total de 487 respuestas, Posteriormente pasaremos

al anélisis de sus resultados para asi contrastar los datos obtenidos.

Una vez realizada las preguntas propiamente demograficas la siguiente pregunta ya seria filtro
para determinar la seccion a la que se redirigird a la persona encuestada. Aqui determinamos el
reconocimiento de marca que tiene TGTG entre la muestra. Los resultados obtenidos favorecen
completamente a la aplicacién con un total de 372 sobre 487 personas que si saben qué es TGTG,
es decir, un total del 76,4% (Figura 12).

Figura 12

Reconocimiento de marca de Too Good To Go

¢Sabes que es Too Good To Go?
487 respuestas

® Ssi
® No

76,4%

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Ahora analizaremos la seccién 2 especializada Unicamente para aquellas personas encuestadas
gue conocieran la aplicacién para determinar las razones de su conocimiento y su interaccion con
la marca. Los resultados de la encuesta demuestran que los canales mas optimizados de la marca
TGTG para hacer branding (Figura 13) son las redes sociales (34,7%) y el boca a boca con amigos
o familiares (34,7%), es decir, la conversacion social que se produce alrededor de usuarios que

han vivido o han oido hablar de una experiencia con la aplicacion.
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El resto de las variables también tienen cierta representacion, aungque menor relativamente como
los medios tradicionales de television, prensa o radio (19,9%), probablemente, el mayor alcance
se haya podido producir mediante la prensa digital. Luego, las influencers (7%) que entran dentro
del &mbito de las redes sociales, pero es interesante diferenciar a la hora de ver su repercusion y
funcidn en la difusion de la marca. La publicidad en la calle (4,3%) también es un canal destacable
a la hora de establecer una estrategia multicanal bien estructurada y mas teniendo en cuenta que
sus Ultimas campafias se ubicaban desde las calles hasta los metros. Por Gltimo, la opcidn de través
de otras marcas solamente la han escogido 3 personas, por lo que esto dira mucho a la hora de

analizar su proyecto Marcas Waste Warriors.
Figura 13
Canal por el cudl la persona encuestada ha conocido la marca

¢Por qué medio has conocido esta aplicacion?
372 respuestas

@ Amigos o familiares
@ Publicidad en la calle
Television, prensa o radio

A @ Redes sociales (Instagram, Facebook,
etc.)

@ Influencers
@ Por otras marcas

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Posteriormente, pasamos a comprobar cuantas de las personas que conocen la marca realmente
tienen descargada la aplicacién o la han tenido, y la razén que los llevd a esa accion. La pregunta
para conocer la descarga de los usuarios sera obligatoria para comprobar de ese reconocimiento
cuéntos han pasado a otro nivel en el funnel de conversién. En este caso, 304 personas (81,7%)
de las 372 que reconocen la marca, tienen o han tenido descargada la App de TGTG como se
puede observar en la figura 14. Lo que demuestra una buena estrategia de marketing que incita al

usuario a investigar y descubrir mas sobre el proyecto.
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Figura 14
Personas de la encuesta con aplicacién de TGTG descargada
¢Tienes descargada la aplicacion o la has tenido descargada?
372 respuestas
@ si
® No

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Hay una gran diversidad de razones, bastante igualadas en proporcion, por las cuéles las personas
encuestadas se han descargado la aplicacion (Figura 15). Sin embargo, la primera razén vendria
dada por la curiosidad de conocer los establecimientos y productos ofertados en la aplicacion
(25%), es decir, por descubrir si lo que se ofrece merece la pena al usuario dentro de sus
posibilidades, ya que dependera de su ubicacién para ello. Las siguientes dos vendrian dadas de
la mano, las redes sociales (17,9%) y las influencers (15,3%), estos canales son intrinsecos, pero
cabe destacar el poder de las influencers en este caso para llevar a la accion de descarga. Por
probar la aplicacion (14,9%) también tendria bastantes votos, aunque va més encaminado con la
idea de experimentar qué oferta tiene la aplicacion. La recomendacion a partir de experiencias de
otros usuarios también recobra importancia aqui al igual que para su reconocimiento (13,6%). La
Gltima variable destacable son las 26 personas gue tomaron esta iniciativa por salvar la comida,
es decir, por el motivo mas cercano a la causa contra el desperdicio alimentario propia de TGTG.
Figura 15

Razon de la descarga de la aplicacion TGTG

¢Cual es la razon principal por la que te descargaste la aplicacion?

308 respuestas

@ Recomendacion

@ Publicidad
Redes sociales

14,9% @ Influencer
g | @ Por probar la aplicacién

@ Por ver la oferta de productos y
establecimientos

@ Por salvar la comida

% @ No la tengo

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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De las 304 personas que tienen descargada o han tenido descargada la aplicacion seran 256 las
gue hayan hecho la compra de algun paquete en su vida (Figura 16). Este resultado confirma la
lentitud de un proceso de compra, por el cuél no solamente vale con tener la aplicacion instalada,

sino que se necesitan mas estimulos para llevar realmente a la conversion a venta.

Ademas, tal y como podemos observar en la figura 17 la frecuencia de compra mas votada es
algunas veces al afio (55,8%) y una vez (29,8%) lo que sugiere que es un tipo de compra que no
esta integrado en el dia a dia de las personas, sino que se relaciona mas con una ocasién especial
o0 por probar alguna vez. Aunque si habré 31 personas encuestadas que utilicen la aplicacién méas

de una vez al mes, un dato relevante en cuanto a usuarios.
Figura 16

Compra de paquetes a través de la aplicacion TGTG

¢Has usado alguna vez la aplicacion para la compra de un paquete?
330 respuestas

®si
® No

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
Figura 17

Frecuencia de compra de paquetes a través de la aplicacion TGTG

Si es afirmativo, ;cual es tu frecuencia de compra aproximada?
258 respuestas

® Unavez

@ Algunas veces al afio

& Una o mas veces al mes
55,8% / @ Una o mas veces a la semana
@ Casi todos los dias

29,8%

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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La siguiente pregunta en lo referido al seguimiento en redes sociales sera obligatoria, al igual que
la pregunta sobre la descarga de la App, para asi poder comparar de todos aquellos que hayan
pasado a esta seccion reconociendo la marca, cuantos siguen o han seguido en alguna red social
aTGTG.

Como se puede comprobar en la figura 18, el 61,3% de las personas que han reconocido la marca
de Too Good To Go les siguen o han seguido en alguna de sus redes sociales. Dato destacado ya
que las redes sociales son una herramienta elemental en su estrategia de marketing y para
conseguir su objetivo de concienciacion y educacion en valores sostenibles sobre un consumo

responsables de alimentos sin desperdiciarlos.
Figura 18

Seguimiento de personas encuestadas en redes sociales de TGTG

¢Sigues o has seguido a Too Good To Go en alguna red social?
372 respuestas

® si
38,7% ® No

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

En la figura 19 podemos observar que Instagram (61,4%) es su red social por excelencia o, al
menos, donde impacta a mas personas en base a nuestras personas encuestadas. Instagram como
ya vimos tiene varias caracteristicas que permiten a TGTG crear esta comunidad alrededor de la
causa con una mayor facilidad y eficiencia. Por ejemplo, con el uso de las historias. En segunda
posicién, Facebook con 81 personas que les siguen. Luego, You Tube, canal mas especializado y
diferenciado de todas las redes sociales y donde segmentan las campafias y el contenido de una
manera mas visible. Muy interesante como Tik Tok con el poco tiempo de creacion de la cuenta
y con poco contenido subido ya se encuentra en cuarta posicion, lo que demuestra que aln esta
en crecimiento exponencial e igual puede llegar a alcanzar a Instagram como red social clave. Por

altimo, Twiter y Linkedin con igual de votos son las redes sociales con menos éxito para TGTG.

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 46 de 86
los espafioles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira



@® Universidad
/% Camilo José Cela

Figura 19

Redes sociales de TGTG que siguen o han seguido las personas encuestadas

En caso de ser afirmativo, ;jen cuales? Puedes elegir mas de una opcion lD

228 respuestas

Instagram 140 (61,4 %)

Facebook 81 (35,5 %)

Twitter 49 (21,5 %)

Linkedin 49 (21,5 %)

YouTube 52 (22,8 %)

Tik Tok 51 (22,4 %)

0 50 100 150

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Probablemente, el dato mas favorecedor para esta investigacién venga de la mano de los
resultados obtenidos en la pregunta representada en la Figura 20, donde el 51,7% de las personas
encuestadas escogieron como razon de seguimiento los consejos que la marca ofrece a través de
sus redes sociales. En esta pregunta los encuestados podian seleccionar méas de una opcién al igual
que en la anterior, por ello, los sorteos (39,1%) que realizan periédicamente también es una de las
razones mas usuales. Seguido de su contenido (35,2%) en general donde incluimos todos las
publicaciones de juegos y mas interactivos, luego las novedades (30%) que suben en forma de
creatividades también en sus canales. Por Gltimo, la estética es el factor que menos parece
influenciar (28,3%) para el seguimiento de esta marca, aunque tampoco queda muy rezagada en

comparacion con el resto de las variables.
Figura 20

Razones de seguimiento en las redes sociales de TGTG

¢Por qué sigues a su cuenta en las redes sociales seleccionadas? Puedes elegir mas de una @
opcion

230 respuestas

Por su contenido 81 (35,2 %)

Por su estética 65 (28,3 %)

Por sus consejos para un

CONSUMO MAS responsable 19(51,7 %)

Por sus sorteos 90 (39,1 %)

Por estas al corriente de todas

sus novedades 69 (30 %)

Contenido j—1 (0,4 %)

0 25 50 6] 100 125

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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La siguiente pregunta (Figura 21) se enfoca directamente en el impacto que el consumo de este
contenido tiene sobre los usuarios. La calidad del contenido de sus redes sociales es lo
suficientemente alta para que el 76,6% de las personas que siguen sus cuentas hayan probado, al
menos una vez, alguno de los consejos que difunden. Este dato refleja una gran implicacion de la
comunidad por la causa y la correcta linea de comunicacién de esta para que conciencie e impacte
realmente en sus usuarios.

La altima de esta seccion refleja los cambios de mentalidad y/o habitos de vida que sienten los
seguidores de TGTG tras seguirles en redes sociales (Figura 22). La gran mayoria si consideran
gue ha mejorado su consumo responsable a partir de todo el contenido que ofrecen en sus redes
(77,4%) por lo que aplica directamente a sus objetivos de educacion y hogar. Mientras que existe
un 14,3% que no es realmente consciente de si este contenido le ha servido para cambiar
intrinsecamente en relacion con el desperdicio de alimentos. Luego, el 8,3% admite directamente

gue no le ha ayudado a mejorar, en absoluto, en este aspecto.
Figura 21
Accion del encuestado través del contenido de consejos de redes sociales de TGTG

¢Has seguido alguno de los consejos que suben a sus redes?
261 respuestas

® si
® No
76,6%
Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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Figura 22

Consideracion de mejora de consumo responsable gracias a redes sociales de TGTG

Gracias a seguir esta cuenta, ;consideras que has mejorado tu consumo de alimentos y/o

desperdicias menos comida?
265 respuestas

®si
® No
NsNc

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Por Gltimo, pasamos a la tercera seccion de la encuesta, la cual vuelve a ser obligatoria para todos
los encuestados, conozcan o no a la marca Too Good To Go. Gracias a estos resultados se

esclareceran los conocimientos en materia de sostenibilidad de los consumidores espafoles.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son elementos clave de esta investigacion, por ello, habia
que analizar cual es su conocimiento (Figura 23). El 52,8% de los encuestados afirmaron conocer
los ODS mientras que 41,9 % no sabian de su existencia y 5,3% dudaban sobre su conocimiento.
Esto revela una buena comunicacién de los ODS, pero todavia no suficiente, ya que, a pesar de
su integracion en muchos proyectos espafioles y su comunicacion a la ciudadania, todavia casi la

mitad de los encuestados no los reconocian y otros tantos lo dudaban.
Figura 23

Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible entre las personas encuestadas

¢Conoces los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030?
487 respuestas

® si
® No
) NsNc

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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En comparacion con los ODS, es destacable cuando se pregunta sobre el conocimiento del término
sostenibilidad (Figura 24), ya que, el 80,3% de los usuarios afirman conocer este concepto
mientras que solo un 9% dice que no. Por otra parte, queda un 10,7% que no se atreve ni a

confirmar ni negar saber sobre su definicion.
Figura 24

Conocimiento del concepto sostenibilidad entre las personas encuestadas

¢Sabrias definir el concepto de sostenibilidad?
487 respuestas

® Si
® No
NsNc

80,3%

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Sin embargo, a la hora de relacionarlo con términos (figura 25), todavia el medio ambiental (98%)
sigue siendo aquel que mas se asocia a sostenibilidad. Dentro de los tres ejes principales de
actuacion hacia un desarrollo sostenible, el crecimiento econdmico (66,7%) es el que menos se
relaciona con este concepto. Probablemente, por ser el que originalmente siempre ha estado
relacionado con el consumismo y las malas practicas. El social ha tomado terreno con un 75,8%
de personas que lo han seleccionado. Los resultados demuestran que si existe una buena
concienciacion en sostenibilidad, pero ain queda un camino que trazar hacia la verdadera
coexistencia equilibrada digna y sostenible de estas tres esferas. Los concepto y frases agregados
en el apartado “otros” merece gran atencion ya que toman muchos de los estudios analizados en

este trabajo, lo que denota un conocimiento mas interiorizado del término.
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Figura 25

Términos con los que los encuestados relacionan concepto sostenibilidad

Si es asi... ;con cudles de estas opciones lo relacionarias? Puedes elegir mas de una opcién @

409 respuestas

Medio Ambiente 401 (98 %)
Sociedad 310 (75,8 %)
Crecimiento econdmico 273 (66,7 %)

Ninguna de las anteriores |[—2 (0,5 %)

Equilibrio |—1 (0.2 %)

Recursos naturales |—1 (0,2 %)

Vivir yo hoy y también mis hijos [—1 (0,2 %)

Intereses politicos y econdmicos |—1 (0,2 %)

L—1(0.2%)

Impacto cero |—1 (0,2 %)
0 100 200 300 400 500

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021

Para finalizar, la pregunta era en base a los modos de consumo de los encuestados (figura 26). A
la hora de la eleccidn de compra entre un abanico de oportunidades de servicios o productos si
eligieran uno antes gue otro en base a su sostenibilidad. Destaca como el 54, 3% afirma que si lo
compraria y el 42,6% dependeria del precio. Este factor siempre ha sido determinante y polémico
a la hora de agregar sostenibilidad a un producto o servicio, y todavia se sigue asociando
sostenibilidad a mas caro. Tan solo el 2,3% eligié que no, y el resto son conjeturas que demuestran
aun esta ligera hostilidad hacia lo que se vende como sostenible, por ello, es tan importante una

buena comunicacion de las buenas practicas de la empresa.
Figura 26

Eleccién de compra del encuestado segun sostenibilidad

Por ultimo, ;comprarias un producto o servicio antes que otro en base a su sostenibilidad?
481 respuestas

® si
® No
Depende del precio
\ @ Silo que antes a la hora del cierre a
gente con necesidades ahora se vende,
no es "sostenibilidad". Este sisteman...
@ Depende del tipo de producto y precio

@ Si, siempre y cuando la diferencia de
precio no sea muy excesiva
@ No son fiables los datos que nos dan

Fuente: Grafico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021
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6.2 Entrevistas en profundidad

Las entrevistas realizadas se pueden dividir en tres bloques como aparece reflejado en las tablas
1,2 'y 3. Los especialistas a los que se realizan las entrevistas tienen en comun su involucracion
en el mundo del marketing y la comunicacidn junto con su alineacion con los valores y la causa
anti-desperdicio de comida de nuestro caso de estudio TGTG. En las entrevistas hay tanto
preguntas comunes entre los bloques como algunas especializadas para cada uno de los
profesionales dependiendo de sus caracteristicas y lo que puedan aportar a la validacién de las
hipotesis. A continuacion, se mostraran tablas comparativas con las respuestas resumidas de todos
aquellos entrevistados a los cudles se hizo la pregunta. Posteriormente, una explicacion de todas
las respuestas mas prolongada y comparada.

Empecemos analizando las preguntas comunes para TGTG y las empresas de la comunidad Waste

Warrior:

¢ Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacion de proyectos con

enfoques sostenibles integros como TGTG?

Tabla 8. Respuestas de las empresas sobre ODS como motor de proyectos sostenibles

Persona entrevistada Respuesta

Silvia Magéan de Too Good To Go | Por supuesto que estos Objetivos de Desarrollo
Sostenible forman parte del motor para crear proyectos

como el de Too Good To Go

Xeénia Martinez de Serunion Si, sin duda

Lidia Garcia de Puratos Too Good To Go, es una palanca de cambio dentro de

todo este movimiento

Ruth Lazaro de Taisi Entonces, si reconozco que los ODS nos han servido

CcoOmo una guia gue te marca un camino

Fuente: elaboracion propia con datos de las entrevistas

Esta pregunta se estructurd tanto para la empresa misma de TGTG como para las empresas
pertenecientes a la comunidad de Marcas Waste Warrior. Se trata de la pregunta clave para refutar
o validar la H1 en relacién con los ODS. Haremos una revision resumida de las respuestas de cada
una de ellas a partir de la tabla 8.

Segun podemos ver en el ANEXO 1, Silvia Magan junto con el equipo de TGTG nos comentan
como la crisis climética viene dada por varios factores, entre los cuéles, evidentemente, esta la
principal causa de TGTG que es el desperdicio alimentario. Por ello, entienden que
organizaciones como la ONU incluyan todos estos factores dentro de su Agenda 2030 donde hay

que actuar urgentemente. Confirmaron la parte crucial que suponen los ODS para generar
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conciencia y movimiento entre la sociedad y forman parte del motor para crear proyectos como
el de Too Good To Go. Aqui se nota su clara alineacién a este objetivo (ODS12) donde tienen
como mision inspirar y empoderar a las personas y que todo el mundo tome accién contra el
desperdicio de alimentos.

En el ANEXO 2 Xenia Martinez de Serunion confirma sin duda como gracias a los ODS se
sentaron unas bases para que instituciones de todo el mundo empezaran a actuar por un mismo
fin, ya que antes este tipo de practicas no estaban tan extendidos y no se era tan consciente de los
problemas urgentes e irreversibles que se avecinaban. Lidia Garcia de Puratos nos confirma como
se puede ver en el ANEXO 3 como TGTG es una palanca de cambios, de la cual se sienten muy
orgullosos de participar en alineacion con los ODS vy el Pacto Mundial. Por lo que, observando
como su actividad se ajusta a esos objetivos, se podria confirmar esta pregunta. Ruth Lazaro de
Taisi (ANEXO 4) reconoce como los ODS han servido como una guia que marca el camino para
avanzar hacia la sostenibilidad y un objetivo en comin con la Agenda 2030. Afirma como su
empresa como Yya tenian los enfoques sostenibles de antes, pero con su incorporacion al Pacto
Mundial les hizo avanzar mucho mas en términos de sostenibilidad que lo que hubieran hecho

ellos por su cuenta.
¢ Existe una mayor preocupacién en términos de sostenibilidad entre los espafioles que exige
a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que conciencian a la sociedad

a través de la comunicacion de propuestas sostenibles?

Tabla 9. Respuestas de las empresas sobre preocupacién en sostenibilidad

Persona entrevistada Respuesta

Silvia Magan de Too Good To Go | Podriamos decir que tanto las empresas como la sociedad

crean conciencia mutuamente

Xenia Martinez de Serunion Las empresas y el gobierno tienen un papel muy
importante en promover la preocupacion por la
sostenibilidad, al igual que los medios. La presion social
también hace que estos valores y no otros dirijan nuestras

acciones.

Lidia Garcia de Puratos Como empresa es importante que contribuyamos al
cambio de la vida social en todos los lugares en los que
operamos. De igual forma, los consumidores son agentes

esenciales del cambio

Ruth Lazaro de Taisi Creo que son totalmente reciprocos

Fuente: elaboracion propia con datos de las entrevistas
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El equipo TGTG (ANEXO 1) avisa de la creciente preocupacion por la sostenibilidad y el cuidado
del planeta, afirmando que son las empresas y la sociedad los que conciencian mutuamente. Lo
que quiere decir que la sociedad empuja a las empresas a actuar y desarrollar practicas mas
sostenibles mientras que las empresas transmiten su concienciacion a la sociedad.

Xenia Martinez de Serunion (ANEXO 2) afirma que las empresas, el gobierno y los medios tienen
un papel muy importante en promover la preocupacion por la sostenibilidad. Son ellos los
responsables de hacer que la gente entienda su envergadura y lo tenga en cuenta en su forma de
actuar. Pero, tal y como ellos confirman, en Espafia todavia queda mucho camino y aln se esta a
remolque de otros paises mas avanzados en esta materia. Aunque afiaden que la presion social
también empuja que sean estos valores y no otros los que llevan a las empresas a realizar acciones.
Lidia Garcia de Puratos (ANEXO 3) afirma también como hay una dependencia en la que tanto
las empresas preocupadas por su aportacién al cambio social como los consumidores cada vez
mas concienciados y sensibilizados con la sostenibilidad son agentes esenciales del cambio. El
compromiso de ambas partes es necesario para avanzar hacia un mundo mas sostenible.

Ruth Lazaro (ANEXO 4) aclara una total reciprocidad en la cual ambos se influyen. Ya que hay
algunas empresas que pueden ser referentes y conciencien con sus acciones y su comunicacion.
Y, por otra parte, hay algunas personas que con su actitud y solicitindoles a las empresas
productos o servicios sostenibles estan obligando a que esas empresas entren en el campo de la
sostenibilidad y modifiquen su estrategia. Aunque tal y como afirmaba Xenia, desde Taisi
confirman que adn falta un largo camino tanto por parte de las empresas y sus lavados de cara

como por los consumidores que a veces no llevan a la accién sus pensamientos.

Tanto la misma empresa de TGTG como las Marcas Waste Warrior, ¢En qué factores se
enfocan prioritariamente a la hora de comunicar este compromiso a su publico objetivo a
través del marketing? ¢qué herramientas o inspiracién son basicas para lograr generar

contenido que capte la atencion del publico e introducirlo en esta revolucion sostenible?

Tabla 10. Respuestas de las empresas sobre comunicacion de movimiento

Persona entrevistada Respuesta

Silvia Magan de Too Good To Go | Nosotros solemos decir que Too Good To Go es mas que
una App, es un movimiento a través del cual queremos
crear conciencia y luchar contra el desperdicio de

alimentos.

Xeénia Martinez de Serunion En el caso de Serunion, nosotros tenemos un plan de
sostenibilidad y antidesperdicio: el Positive Foodprint

Plan
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Lidia Garcia de Puratos Nos comprometemos a llevar a cabo iniciativas y
acciones, externas e internas para evitar el desperdicio de
alimentos, asi como a crear conjuntamente campafas para

concienciar y sensibilizar a la sociedad y stakeholders

Ruth Lazaro de Taisi Nosotros a nivel de comunicacién y transmitir nuestro
compromiso usamos internamente la intranet vy

externamente las redes sociales

Fuente: elaboracién propia con datos de las entrevistas

El equipo TGTG (ANEXO 1) confirman como Too Good To Go es mas que una App para
convertirse en un movimiento a través del cual se quiere crear conciencia y luchar contra el
desperdicio de alimentos. A través de la App se empodera a las personas para actuar de manera
inmediata contra el desperdicio pudiendo salvar comida, pero también tienen como objetivo
inspirar y sensibilizar. Por ello trabajan y se enfocan en los cuatro pilares esenciales de los que ya
hablamos previamente: los hogares, las empresas, la educacion y la politica. Asi que su mision va
mas alla de ser solo una App, quieren que a través de todos sus canales se consiga un cambio que
sea real y que la sociedad comience a moverse hacia habitos y consumos méas conscientes y
responsables que nos ayuden a avanzar hacia un planeta sin desperdicio. Consiguiendo a partir de
estas acciones aportar al ODS 12 donde se apoyan.

Xeénia Martinez de Serunion (ANEXO 2) explica como ellos tienen un plan de sostenibilidad y
antidesperdicio, llamado Positive Foodprint Plan, desde 2016, que comparten con su grupo
internacional franceés, el Grupo Elior. En este programa se enmarcan todas las acciones directas e
indirectas que minimizan su huella de carbono. De hecho, una de ellas es formar alianzas con
otras entidades para que ayuden o faciliten la actuacion en ciertos ambitos. Por ejemplo, en el
caso de TGTG, al empezar esta alianza la dieron a conocer por la prensa y han ido explicando sus
progresos conjuntos tanto por via interna como por redes sociales. Ademas, anualmente editan un
informe de sostenibilidad que desglosan por redes sociales para que llegue mejor a sus publicos
de interés, también crean campafias mensuales donde tratan algunos temas y dan consejos
sostenibles. Cualquier iniciativa sostenible que empiecen también la comunican tanto

internamente como en redes sociales.

Lidia Garcia de Puratos (ANEXO 3) explican su deber como miembros de la comunidad ‘Marcas
Waste Warrior’, de Too Good To Go, donde han firmado la declaraciéon ‘Por un planeta sin
desperdicio de alimento’ y luchan contra el desperdicio alimentario. Su compromiso al igual que
en el resto de las empresas es tanto interno como externo y con iniciativas y acciones para
concienciar y sensibilizar a la sociedad y stakeholders en torno a la problematica. Todas estas
acciones dedicadas internamente a sus empleados y externamente a los consumidores lo hacen
bajo el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU y la meta 12.3 para reducir el
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desperdicio. Dentro de estas iniciativas encontramos herramientas como una APP comedor donde
los empleados deben elegir por la mafiana el meni que comeran, Test IC/I+D donde permiten a
los empleados llevarse al final de la jornada los excedentes y aquellos de fabrica que no son para
el consumo humano son enviados para conversion para el consumo animal. También aprovechan
las grasas propias de alimentos y materias primas que no se pueden reconvertir durante el proceso

de produccidn, se venden para la produccién de biodiesel que cuida el medioambiente.

Por dltimo, Ruth Lazaro (ANEXO 4) nos comenta como Taisi es una empresa que no se encuentra
en el lineal, es decir, su consumidor final no son los consumidores, sino que venden a empresas.
Es importante a la hora de entender su relacion con el cliente. Al igual que el resto de las empresas
usa dos vias para comunicar y transmitir su compromiso con la causa. Internamente a su propio
colectivo y a través de las redes sociales conde tienen presencia que son LinkedIn y Facebook.
En estas redes tienen como estrategia subir las novedades de la empresa como cuando se unieron
a lacomunidad de TGTG que compartieron el momento de la alianza y la firma. Asi como también

contenido propio que suben con los valores propios de la causa anti-desperdicio y sostenibilidad.

Ahora se analizaran las respuestas de aquellas preguntas comunes a los tres bloques de

entrevistados sobre las redes sociales y el impacto sobre sus comunidades de seguidores.

¢Las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en Espafa/ para comunicar

este movimiento? ¢Por qué?

Tabla 11. Respuesta comun a todas las entrevistadas sobre redes sociales

Persona entrevistada Respuesta

Silvia Magéan de Too Good To Go | Las redes sociales son un gran canal de comunicacion
para nuestra iniciativa y nuestro movimiento contra el

desperdicio de alimentos.

Xeénia Martinez de Serunion Como canal por excelencia hoy en dia para informar de la

actualidad, por supuesto.

Lidia Garcia de Puratos De cara a nuestro publico externo, si lo son sin ninguna
duda.
Ruth Lazaro de Taisi Para nosotros si es el canal prioritario.

Esther Cafias (@estheryoutube) Sin duda las redes sociales y el marketing de influencer

son un canal muy importante.

Nuria Garo (@nuriagaro) Mas que con publicidad al uso, con ejemplos préacticos de

como implementar estas medidas en el dia a dia.

Fuente: elaboracion propia con datos de las entrevistas
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Desde el equipo de TGTG (ANEXO 1) confirman como es un gran canal para la comunicacién
de su iniciativa y movimiento. Ya que permiten ofrecer datos del desperdicio alimentario en todos
los niveles y concienciar a los usuarios de una manera mas cercana y dindmica. Ademas, las redes
sociales permiten ofrecer a su comunidad las herramientas para que, con pequefias acciones,

ayuden a combatir el desperdicio de comida dia a dia en sus hogares y en otros ambitos

Xeénia Martinez de Serunion (ANEXO 2) establece las redes sociales como canal para informar
de la actualidad, pero advierte que para conseguir resultados y que un mensaje penetre en la mente
de los usuarios se necesita, primero, una estrategia de contenido mucho méas amplia y, segundo,
las colaboraciones son clave. Ya que hablar bien de uno mismo nunca tendra el mismo efecto que
si lo hacen los demas. Tanto los influencers como las mismas marcas que comparten los valores
y la causa colaborando entre ellas pueden tener este efecto para visibilizar sus acciones con una
mayor credibilidad y difusion. Desde el punto de vista de Serunion, ese es uno de los motivos

por los que el modelo de Too Good To Go esta teniendo tanto éxito.

Lidia Garcia desde Puratos (ANEXO 3) si consideran primordial las redes sociales, sobre todo,
de cara a su publico externo, si lo son sin ninguna duda. Ya que observan que, aunque la panaderia
y pasteleria parecian sectores algo tradicionales, las nuevas generaciones cada vez son mas
sensibles a este tema y su via de comunicacion es a través de las redes sociales. Comentan tres
vias clave para llegar a ellos: Instagram y YouTube como redes sociales y también el E-mail
marketing.

Ruth L&zaro considera que para Taisi (ANEXO 4) si que es el canal prioritario porque no tienen
otra manera de alcanzar a los grupos de interés y a todos.

Tal y como ya afirmaba Xénia Martinez de Serunion, la influencer Esther Cafias (ANEXO 5)
establece las redes sociales y el marketing de influencer como canales muy importantes para darle
relevancia a este movimiento y concienciar a la poblacion.

Nuria Garo (ANEXO 6), en cambio, se va mas a la necesidad de que el contenido sea practico
con medidas que puedan concienciar en el dia a dia a la gente en lugar de publicidad. De esta
manera como dice Nuria estas ensefiando a ahorrar dinero mientras que fomentas que no se tire

comida, no solo preparada si no fresca, y creas un impacto positivo en la sociedad.
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Se ha notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra/tu comunidad de
seguidores en redes sociales desde que os/te lanzasteis en Espafia/ unisteis a esta causa/

colaboraste con TGTG? Si es asi, ¢cOmo?

Tabla 12. Respuesta comun a todas las entrevistadas sobre impacto en redes sociales

Persona entrevistada Respuesta

Silvia Magén de Too Good To Go | Si. Hemos notado un cambio en la mentalidad de nuestra

comunidad.

Xeénia Martinez de Serunion Consideramos que la sostenibilidad todavia es una
preocupacion secundaria para nuestros seguidores, pese a

gue queremos convertirla en principal.

Lidia Garcia de Puratos En el caso del sector de la panaderia y pasteleria artesana,
observamos una creciente preocupacion en contra del

desperdicio alimentario.

Ruth Lazaro de Taisi Un efecto directo yo diria que no, pero si creemos que

todo mensaje va calando.

Esther Carfias (@estheryoutube) Creo que si

Nuria Garo (@nuriagaro) Méas que Unicamente por la colaboracion, creo que
consigo una concienciacién en el consumo responsable a

través de recetas de aprovechamiento.

Fuente: elaboracién propia con datos de las entrevistas

Como podemos observar en la tabla 12, el equipo de TGTG (ANEXO 1) confirma claramente
este cambio de mentalidad entre su comunidad. Hablan de como el cuidado del medioambiente y
la importancia de frenar el cambio climético se han convertido poco a poco en la prioridad de los
usuarios. La sociedad a nivel general cada vez estd mas concienciada sobre un problema de
urgencia como el desperdicio alimentario y se comienzan a visualizar cambios. Sin embargo,
hacen hincapié en todo lo que falta por hacer, no solo a nivel individual y en los hogares, sino en
todos los eslabones de la cadena.

Por otro lado, Xenia Martinez de Serunion (ANEXO 2) considera que la sostenibilidad todavia es
una preocupacion secundaria para sus seguidores, pese a que su objetivo es convertirla en
principal. Notan como sus seguidores en sus redes sociales lo que méas que priorizan y celebran
(o critican) es aquello que mas les concierne, es decir, los mends que sirven. De hecho, nos
comentan como notan menos engagement cuando la tematica de lo que publicamos es meramente
sostenible. Esto lo ven reflejo de la sociedad, afirmando que la gente todavia tiene otras

preocupaciones prioritarias. Este hecho les motiva ain mas en su papel como empresa de
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sensibilizar y dar a conocer que muchas cosas se pueden hacer diferente, de forma mas respetuosa

con el medioambiente.

Al igual que Serunion, desde Taisi, Ruth Lazaro (ANEXO 4) niega un efecto directo, aunque
tampoco han llegado a medir este impacto. Aun asi si son conscientes de que todos los mensajes
lanzados van calando poco a poco en la sociedad. Ponen de ejemplo a otras PYMES que por
curiosidad de saber qué son estas iniciativas sostenibles se acaban uniendo a la causa, siendo

grandes referentes para otras.

Lidia Garcia de Puratos (ANEXO 3) ha visto como desde su colaboracion con TGTG y las
campafias de concienciacion social a sus clientes, en el sector de la panaderia y pasteleria observan
una creciente preocupacion en contra del desperdicio alimentario. De hecho, cada vez son méas

los que se suman a la causa y al movimiento creado por Too Good To Go en sus establecimientos.

La influencer Esther Cafias (ANEXO 5) si cree que se produzca un impacto a través de la
comunicacion de estos proyectos e iniciativas. Ella habla de como siempre se habla de otros
problemas, igual de importantes, como el plastico o el veganismo, pero que muchas veces no
somos conscientes de un problema tan basico como el desperdicio porque lo tenemos
normalizado. Entonces, Esther considera importante el impacto que esta concienciacién genera
sobre las personas y sus habitos diarios desde sus propias casas para que intenten no desperdiciar
alimentos, ademas de otras alternativas como usar la App. La otra influencer entrevistada, Nuria
Garo (ANEXO 6) considera que su colaboracion con TGTG es una parte mas del movimiento. Y
al igual que Esther cree que se consigue mas concienciacion en el consumo responsable con

acciones mas integradas en el dia a dia de la gente como a través de recetas de aprovechamiento.

Ahora analizaremos las preguntas especificas hechas a las influencers sobre su experiencia de

colaboracion con la marca TGTG.

Como persona influyente en redes sociales ¢por qué elegiste colaborar con una marca como
Too Good To Go?

Tabla 13. Respuestas de influencers de por qué eligieron TGTG

Persona entrevistada Respuesta

Esther Carias (@estheryoutube) Yo conoci la App a través de suscriptores que

me la habian ensefiado y me encantd

Nuria Garo (@nuriagaro) Compartia la busqueda de reduccion de

residuos y desperdicio de comida

Fuente: elaboracion propia con datos de las entrevistas
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Esther Cafias (ANEXO 5) cuenta como conocié la App gracias a sus suscriptores, que guerian
probarla, pero no se animaban, asi que lo hizo ella. La experiencia que tuvo fue tan positiva que
ella seria quien propuso la colaboracion realizando un video en YouTube, stories y Tik Tok. Le
parecié una muy buena idea que transmitia unos muy buenos valores contra el desperdicio,
ademas de ayudar a ahorrar dinero y conseguir comida a buen precio.

Nuria Garo (ANEXO 6) afirma como para ella seria una colaboracién organica y natural ya que
ella compartia este tipo de principios sobre la bisqueda de reduccion de residuos y desperdicio
de comida.

Por lo tanto, ambas influencers tuvieron la curiosidad natural de probar la aplicacion debido a la

causa que esta promueve, lo cual releja la buena iniciativa y comunicacion de TGTG.

¢ Te sientes identificado con los valores y el compromiso que estd marca representa en

términos de sostenibilidad?

Tabla 14. Respuestas de influencers sobre sus valores en sostenibilidad

Persona entrevistada Respuesta
Esther Cafias (@estheryoutube) Si
Nuria Garo (@nuriagaro) Si

Fuente: elaboracién propia con datos de las entrevistas
Ambas influencers confirmaron compartir valores con la marca TGTG. La transparencia y
naturalidad que supone una influencer que habla sobre un proyecto por el cual comparte los

valores se nota y repercute positivamente.

¢ Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta?

Tabla 15. Respuestas de influencers sobre acogida de la comunidad a TGTG

Persona entrevistada Respuesta
Esther Cafias (@estheryoutube) Si, mucho mejor de la que imaginaba.
Nuria Garo (@nuriagaro) Unicamente la comunidad en ciudades donde

si esta presente Too Good To Go

Fuente: elaboracion propia con datos de las entrevistas

Nuria Garo (ANEXO 6) admite que tuvo repercusion Unicamente la comunidad en ciudades donde
si esta presente Too Good To Go, por ello la marca tiene como objetivo seguir expandiéndose y
llegar cada vez a mas sitios en el territorio espafiol. Sin embargo, Esther Cafias (ANEXO 5)
recibié méas apoyo incluso del que esperaba. El video tuvo maés visitas de lo habitual, mucha
gente se animd a probar la aplicacién después del video y le escribieron contandole su experiencia

positiva. Por lo tanto, si tuvo una gran repercusion e impacto en sus seguidores.
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Por ultimo, analizaremos aquellas preguntas especificas realizadas al equipo de TGTG para
profundizar mas en la repercusién en su actividad de ciertas iniciativas como la comunidad Waste

Warrior o su presencia en redes sociales.

En cuanto a la iniciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¢cudl creéis que es el factor
clave por el cual estas empresas se estan uniendo? ¢0s estd dando resultados para dar una
mayor visibilidad? ¢considerais que las empresas con las que realizais esta colaboracién
integran y comunican correctamente vuestra filosofia en base al Objetivo de Desarrollo

Sostenible 17 de construir alianzas entre agentes?

El equipo de TGTG (ANEXO 1) explica cdmo las empresas quieren trazar la ruta correcta hacia
la sostenibilidad. Es por eso por lo que buscan de forma interna pero también externa, alianzas y
sinergia de agentes que las ayuden a poder obtener mejores resultados. Too Good To Go, en este
sentido, es un agente clave en la lucha contra el desperdicio, que acumula afios y paises de
experiencia en un tema concreto: el desperdicio de alimentos, que a pesar de su concrecion no
deja de ser un problema grave y complejo al que las empresas de alimentacion deben hacer frente.
Marcas Waste Warrior no busca dar una mayor visibilidad a la actividad de Too Good To Go. De
hecho, va bastante desvinculada del marketplace y mucha de la comunicacion en relacién con
esta iniciativa se centra en un publico B2B. Eso permite, sobre todo, compartir y premiar aquellas
empresas que ya estan tomando accion contra el desperdicio, demostrar todo lo que se puede
hacer, y animar a otras empresas a que se contagien de esas buenas practicas.
A través de esta comunidad TGTG se encarga de dar todas las herramientas a las empresas
participantes para que puedan tener todo el contexto y recursos para comunicar de forma
adecuada. De ese modo, no s6lo Too Good To Go inspira a consumidores y otras empresas sobre
el desperdicio, sino que lo hacen también todas las empresas sumadas al proyecto, sumando a una
mision comin y multiplicando el impacto, siendo esto la base, efectivamente, del ODS 17, sin el
cual la consecucion del resto de ODS seria practicamente imposible.

Esta revision interna de TGTG sobre la importancia de sus alianzas a través de estas iniciativas,
demuestra otra vez su filosofia win-win en el que las empresas conseguiran un apoyo en materia
de sostenibilidad y cdmo comunicarla, y TGTG conseguird mas canales para dar visibilidad a su

causa.

¢ Cudl de las redes sociales, donde esté presente Too Good To Go, diriais que hay una mayor
interaccion entre la comunidad de usuarios? ¢ Coincide con la que mas influencia se percibe

en el impacto positivo que Too Good To Go tiene?

Para el equipo de TGTG (ANEXO 1) todas las herramientas comunicativas son importantes,

puesto que hay diferentes audiencias potenciales en todas ellas por lo que tratan de concienciar e
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informar adaptandonos a los diferentes canales. Aln asi, hacen hincapié en el caso de Instagram,
considerandola como aquella aplicacién donde han visto un crecimiento mas exponencial y donde

han podido constituirse como referente contra el desperdicio de alimentos.

¢ Qué hechos o0 acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicacion que

tenéis en la educacién en consumo responsable que realizais a través de las redes sociales?

En un mundo donde la tecnologia y sobre todo las redes sociales estan a la orden del dia, para
empresas como Too Good To Go (ANEXO 1) es fundamental utilizar estos canales de
comunicacion para concienciar sobre temas tan importantes como es el desperdicio de alimentos
y las consecuencias sociales, econémicas y medioambientales que supone. El equipo de TGTG
ha visto como en su comunidad los usuarios interacttan diariamente con ellos y con el contenido
gue suben y algunas de las acciones se centran desde compartir sus experiencias luchando contra
el cambio climético, a enviarles imagenes de sus packs salvados, como hacen las recetas de
aprovechamiento siguiendo los consejos que les damos, etc. Por lo tanto, esto demuestra la
repercusion que tiene el contenido que suben, ya que, los usuarios se sienten impulsados a

compartir su aportacion.
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7 DISCUSION DE LAS HIPOTESIS

Tras la exposicion de resultados de las encuestas y las entrevistas realizadas para la investigacion,
se analizard toda esta informacion obtenida para demostrar si las hip6tesis planteadas pueden ser
validadas o refutadas. Haremos una revision hipdtesis por hipotesis de cdmo los resultados la

afectan.

H1: Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han fomentado la creacion y comunicacion

de proyectos integramente sostenibles como la aplicacién Too Good To Go

Las cuatro empresas entrevistadas en esta investigacion confirmaron esta hipotesis. Todas estaban
de acuerdo en que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor de crecimiento y de
accién para muchas empresas, pero, sobre todo, lo que permiten es trazar una misma ruta. Es
decir, la Agenda 2030 lo que ha permitido es unir todas las fuerzas empresariales,
gubernamentales y organizacionales hacia un mismo objetivo en comin. Los ODS son la
herramienta clave para tener unas bases que seguir, lo que permite acelerar este progreso y que

los esfuerzos vayan en una misma direccién.

Por ejemplo, tal y como afirmaba Ruth Lorenzo (ANEXO 4), su empresa Taisi ya contaba con un
enfoque sostenible desde hacia afios, pero gracias a la creacion de los ODS como guia les permitié
acelerar su progreso hacia la sostenibilidad a niveles que no hubieran hecho por ellos mismos.
Silvia Magan de TGTG (ANEXO 1) pone atencion no solo en la importancia de estos objetivos
para la creacion de proyectos o iniciativas como las suyas, sino para poder concienciar y
sensibilizar a la sociedad en esos temas. En el caso de Too Good To Go, es una forma de poder
enmarcarse politicamente con un compromiso que es andlogo a su causa, por lo tanto, supone una
herramienta clave y motor de crecimiento. Ademas, todo este material y marco en el que se
enfocan los ODS y que las empresas toman como referencia para llevar su actividad econdmica,
sirve de ejemplo para concienciar al consumidor. Por lo tanto, entendemos las empresas como el
puente de informacion mas directo o eficiente entre los objetivos de desarrollo sostenible y la

sociedad.

Ademas, en esta hip6tesis enfocada completamente a la implicacion de los ODS en las actividades
empresariales y su comunicacion, es también importante resaltar como todas nuestras empresas
estaban de acuerdo en la importancia del ODS 17, sin el cual, tal y como afirma Silvia Magéan no

serian posibles el resto de ODS.
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A partir de las respuestas obtenidas de las alianzas hechas para la creacién de la comunidad
Marcas Waste Warriors, las marcas afirman la importancia que tienen estas uniones, ya que
permiten que varios agentes que cumple unos siguen unos mismos propositos y comparten unos
mismos valores se retroalimenten unos a otros para crecer. Tal y como afirma Xénia Martinez de
Serunion (ANEXO 2) una de las préacticas que repercute en el éxito de TGTG es esta, el hecho de
conseguir aliados que den visibilidad a su marca con total transparencia y confianza ya que
cumplen los mismos valores. Ademas, esta unién acaba fomentando una alianza triple, como el
concepto de desarrollo sostenible, ya que beneficia a ambas empresas aliadas que aumentan su
difusion y visibilidad, impacta beneficiosamente en el medio ambiente debido a la comunicacién
y accion de préacticas sostenibles, por ultimo, también beneficia a la sociedad mediante la

educacion en unos valores que mejoraran su calidad de vida y las de sus generaciones futuras.

Sin embargo, en este aspecto relativo a los ODS y su implicacion ciudadana los resultados
obtenido a partir de la encuesta (figura 23) nos dejan ver que aln queda mucho camino para que
haya un conocimiento generalizado en la sociedad sobre ello. Ya que los resultados demuestran
gue solo el 52.8% reconocen los ODS mientras que el 41.9% no sabe de su existencia. Por lo
tanto, aln queda trazar lineas estratégicas de comunicacion que permitan penetrar ain mas en las

conciencias de los ciudadanos.

Lo que si se puede deducir es un creciente interés por parte de los consumidores en temas de
sostenibilidad cuando el 80,7% (figura 24) de los encuestados si afirman conocer su concepto. A
pesar de que medio ambiente siga siendo el término mas asociado a sostenibilidad, el 75%
también lo asimil6 a sociedad y cerca del 67% (figura 25) también lo incluy6 con crecimiento
econdmico. Esto deja ver que, aunque los objetivos no estén del todo difundidos socialmente, su
esencia y propdsito si esta indirectamente impregnado entre los consumidores. Lo que significa
gue la comunicacion que las empresas enmarcadas en el Pacto Mundial hacen de los valores
intrinsecos de los ODS si se ven reflejados en la sociedad. Entonces, si aumenta la concienciacion
y laaccién social a partir de estas empresas inscritas en los ODS, por lo tanto, esta hipétesis queda

validada.

H2: Laestrategia de marketing sostenible llevada a cabo por Too Good To Go en Espafia

influye en los usuarios hacia un consumo mas responsable.

Esta hipdtesis se valida gracias a los resultados obtenidos tanto por la encuesta como por las

entrevistas realizadas.
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Por un lado, a partir de las entrevistas, podemos observar una clara predisposicién por parte de
las empresas a realizar una comunicacion del movimiento y de la causa para generar un impacto
positivo en sus usuarios. De hecho, Lidia Garcia de Puratos comentaba todas y cada una de las
acciones que la misma empresa hace para conseguir ese consumo responsable tanto interna como
externamente en la empresa. Todas las empresas coincidian en esta comunicacion doble tanto
interna como externa de estos valores, lo que implica también una clara sensibilizacion hacia la
sociedad en general ya que, por ende, los trabajadores al llegar a casa acaban por convertirse en
meros consumidores. Por lo tanto, partiendo de la implicacion que la alianza TGTG con las
empresas ha supuesto para aumentar esta comunicacion en base a un consumo responsable ya

supone una accion del marketing con sus stakeholders que afecta en un impacto positivo.

Por otro lado, las influencers, a partir de sus colaboraciones con buenos resultados entre su
comunidad, también supone una accion del marketing de TGTG que afecta a su accién social.
Toman referentes que comparten los mismos valores que su marca para poder aumentar su
visibilidad y alcance, consiguiendo no solo aumentar sus ventas propias del Marketplace sino
salvar mas packs de comidas. No solo quedandose aqui, salvando el pack de comida y
reconociendo esto como una buena experiencia, supone un efecto llamada que repercutird en mas
personas y, por ende, en un mayor impacto, mas aun cuando estamos hablando de personas con

miles de seguidores.

Aungue el impacto directo de todas estas acciones no se pueda medir, y haya diversas opiniones
encontradas en este tema dentro de las empresas entrevistadas. En el debate del impacto que
supone las acciones de comunicacion y sensibilizacion del desperdicio alimentario ha acabado
ganando la afirmacidn del impacto que se genera entre los consumidores. A pesar de que Serunion
afirma que, por ejemplo, su comunidad no prioriza esta problematica y Taisi también esté de
acuerdo en que no perciben un impacto directo, si que confirma una progresiva introspeccion de
estos valores en su comunidad poco a poco. TGTG si ha percibido este cambio de mentalidad en
su comunidad, asi como Esther Cafias admite una mejora de las expectativas en cuanto a
repercusion entre su comunidad. La gente estd mucho mas implicada también gracias a los
materiales que TGTG les ofrece, ya que facilitan mucho mas la comprensién del problema y

conciencian de las implicaciones que pueden tener las acciones a partir de datos y estadisticas.
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A partir de las encuestas, hemos podido comprobar la buena estrategia de branding realizada por
la marca TGTG ya que 76,4% (figura 12) de las 487 personas encuestadas reconocié la marca.
Ademas, de todas estas personas el 81,7% (figura 14) tenia o se habia descargado la aplicacion,
lo que implica no solo un conocimiento por la marca sino también una interaccién y un paso mas
en el funnel de conversion de la marca. Un dato interesante para la validacion de esta hipotesis
viene dado del hecho de que dentro de las ocho opciones para dar una razon de descarga (figura
15), un 8,4% votd por salvar comida. Este dato deja claro que la comunicacion de TGTG es
bastante significativa cuando incluso antes de acceder a la misma aplicacion ya conoces el
impacto positivo que vas a tener con esa accién como consumidor. Otro hecho que implica la
actuacion social en términos de sostenibilidad de la marca TGTG con los consumidores es el
hecho de que mas del 50% (figura 17) de los encuestados afirma consumir este servicio algunas

veces al afo, a pesar de gue no sea una accion periddica, al menos es repetitiva y recurrente.

Todos estos datos mas las confirmaciones del propio equipo de la marca TGTG nos validan esta
hipétesis, confirmando que su estrategia de marketing influye en los consumidores para llevarlos

a realizar acciones positivas contra el desperdicio alimentario y, por ende, al desarrollo sostenible.

H3: Las redes sociales son la herramienta clave de Too Good To Go para comunicarse y

generar un impacto positivo entre sus grupos de interés.

A pesar de que TGTG confirma que todos sus canales de comunicacion son importantes a partir
de todos los datos obtenidos en esta investigacion se ha validado la H3, ya que las redes sociales

son un factor clave tanto de su comunicacion como del impacto que provoca.

Todas los entrevistados tanto las empresas como las influencers estdn de acuerdo en esta
afirmacion, entendiendo la necesidad de cuidar muy bien este canal y la forma de comunicarse a
partir de él. Como muchos de ellos confirman ya no es Gnicamente comunicar, Sino que €s
necesario realizarlo de una manera que genere valor al cliente. En el caso de TGTG contra el
desperdicio alimentario este valor se ve reflejado en el contenido que implica una accién posterior
del consumidor. Es decir, debe ser lo suficientemente atractivo como para que cale en el usuario
y lo lleve posteriormente a pensar o realizar una accion basada en los valores que se le habia
transmitido en dicho contenido. Tal y como afirma Silvia Magan de TGTG, para ellos las redes

sociales ofrecen las herramientas suficientes para poder hacer esto.
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La entrevista con TGTG nos ha permitido corroborar las hip6tesis que teniamos ya que las redes
sociales permiten mostrar datos y contenidos que llegan a la sociedad para concienciarla ain mas
en esta materia. Una vez compartido el contenido con este objetivo, ellos notan la reciprocidad
mediante las interacciones de sus usuarios, los cuales les comparten sus experiencias, los paguetes
que han salvado o los resultados de las recetas realizadas a partir de sus consejos. Esto implica
una total y completa actividad de impacto positivo por parte de su comunidad. Ademas, el hecho
de que estos usuarios lo compartan en sus propias cuentas implica que estan contribuyendo para
expandir el movimiento a méas gente que igual no lo conozca, por lo que asi también ayudan a

este impacto positivo.

A través de la encuesta, los resultados obtenidos también validan esta hipétesis. De hecho, existe
un dato que esta claramente validado tanto por la empresa TGTG como por la encuesta y es que
Instagram es la red social por excelencia de esta marca. En la entrevista ya nos lo confirman ellos,
por ser la red social mas de moda y donde se han podido constituir como referentes del desperdicio
alimentario creciendo de una manera avanzada. De la misma manera, entre los encuestados que
confirmaban seguir a TGTG en alguna red social 140 personas (figura 19) eligieron Instagram
como una de las redes que seguian, siendo esta la primera dentro de todas en las que estan

presentes.

Sin duda, el dato mas esclarecedor viene de la mano del resultado obtenido en la figura 20 donde
podemos observar que la razén mas votada por la que los usuarios siguen a TGTG es por sus
coNsejos para un consumo mas responsable con un 51,7%.de los votos. Ademas, el 76,6% de las
personas que siguen a TGTG en alguna red social, confirma haber seguido alguno de sus consejos.
Lo que implica que el contenido que suben ha tenido repercusion sobre ellos como para llevarlos
a la accion. Finalmente, de 265 personas el 77,4% considera que TGTG ha influido en su vida
para llevar un mejor consumo responsable (figura 22) y del restante, el 14,50% no sabria contestar
a esta pregunta, lo que significa que puede ser que a partir de ahora sean mas conscientes de estos
factores y solo el 8,3% cree que no. Todos estos resultados unidos a las respuestas de las
influencers como colaboradoras directas en redes sociales de la marca TGTG como la misma

empresa, validan esta hipotesis.
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8 CONCLUSIONES

Las nuevas perspectivas medioambientales, sociales y econémicas estan provocando cambios a
nivel mundial que afectan a todas las esferas del dia a dia. Dentro de todo este panorama, surgen
nuevas preocupaciones de las que antes no se era consciente. Hace cuatro afios, unos jovenes se
hicieron conscientes del desperdicio de alimentos consumiendo en un bufete libre y a partir de
ahi generaron una idea que, hoy en dia, es referente del cambio de mentalidad hacia una
produccion y consumo mas responsable Al igual que esto ocurrio, en el mundo dia a dia ese
despertar de consciencias sobre la necesidad de buscar soluciones mas sostenibles, esté trayendo

nuevas oportunidades de negocio que benefician a los tres ejes del desarrollo sostenible.

Una de las herramientas claves para comunicar es el marketing, pero ya no vale cualquier cosa
con las marcas. Para conseguir un real impacto en la sociedad las marcas tienen que buscar
canales, medidas y contenidos de valor que aporten algo a sus usuarios. Por ello, las marcas con
un compromiso tan sélido y marcado como TGTG tienen una mayor fuerza para poder
conseguirlo. Ademas, hay que tener un enfoque 360 como el que esta marca ha tenido para poder
llegar a todos sus publicos objetivos con el mismo mensaje de educar y sensibilizar, pero adaptado
a cada uno. No solo valdréa con crear contenido para que este mensaje cale, sino que habra que
proponer alternativas que inciten a las personas a introducir esos valores en su dia a dia de una
manera facil pero eficiente. Esto precisamente es lo que este trabajo de investigacion quiere
demostrar, el verdadero impacto positivo que todas estas camparfias de marketing y comunicacion

tiene en los consumidores y cémo afecta a su manera de actuar.

Dentro del mundo del marketing y la comunicacion las redes sociales se estan abriendo paso como
una de las palancas esenciales para poder penetrar realmente en el dia a dia del consumidor. Por
esta misma razén, seran un elemento fundamental a la hora de alcanzar y llegar a la sociedad,
sobre todo a las generaciones mas jovenes que son el futuro y aquellos que educaran a las

generaciones futuras.

8.1 LIMITACIONES Y PROSPECTIVA

Dentro de los obstaculos encontrados en el proceso de este trabajo de investigacion, primero,
tomd6 mucho tiempo poder encontrar la perspectiva correcta a la hora de hablar sobre este tema.
El marketing sostenible estd muy en boga, y tiene un gran potencial que a largo plazo se hara algo
imprescindible en nuestras vidas. El problema estaba en poder enfocar bien este hecho para poder
demostrar unas hipétesis, por ello, se tomé el caso de la aplicacion Too Good To Go como

referente en este aspecto siendo integramente un proyecto basado en una causa sostenible.
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Una vez escogida esta causa, habia que escoger una correcta metodologia para poder demostrar
las hipotesis planteadas. Aunque la opcién de hacer una encuesta y una entrevista siempre
estuvieron presentes, no era suficiente con una Unica entrevista. EI problema venia cuando la
Unica referencia para poder conseguir datos de calidad venia de la propia marca TGTG y los
propios consumidores. Por suerte, posteriormente se dio un enfoque distinto en el cual ya
conociendo el proyecto Marcas Waste Warrior y su compromiso con la causa, se fue consciente
de que podian servir de ayuda para analizar el impacto positivo que las acciones de marketing de
TGTG tenia en los consumidores. Ademas, incluir la influencia de las redes sociales en esta causa

sirvio como precedente para incluir a influencers dentro de esta investigacion.

El problema se encamin6 con como acceder a todas estas marcas e influencers y que accedieran
a realizar la entrevista. TGTG estuvo predispuesto desde un primer momento facilitando mucho
material de investigacion sobre su propia empresa y causa. Para la consecucion del resto se
realizaron dos excells distintos con las distintas marcas pertenecientes al movimiento y los
diversos influencers que habian colaborado con la marca. Entonces, se realiz6 un correo tipo para
comunicase con las marcas via email y un mensaje tipo para los influencers via Instagram. De
todos los contactados, aunque de las empresas hubo varias respuestas mas, solo llegaron a concluir
las tres que aparecen en este documento. Los influencers, la gran mayoria no se obtuvo respuesta,

a excepcién de las dos implicada en esta investigacion.

La consecucion de todas las muestras también fue complicada, pero, gracias a las diversas vias
que se utilizaron para ello finalmente se consiguié en dos semanas. Por una parte, se compartio la
encuesta en todas las redes sociales de la autora. Ademas, se hizo una divulgacion por todos los
canales de comunicacién a los que ella pudo acceder. Finalmente, se pudo conseguir encuestados
de calidad gracias a que la encuesta fue compartida con la mayoria de los entrevistados para que

la volvieran a compartir con sus conocidos.

Aungue esta investigacion valide todas las hip6tesis planteadas, aun asi se reconoce el gran
camino que queda por delate tanto para la causa propia contra el desperdicio alimentario como

para una real consecucién del desarrollo sostenible en general.
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10 ANEXOS

ANEXO 1. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Silvia Magan -
Responsable de Relaciones Publicas en Too Good To Go.

Via: correo electrénico

1. ¢Crees que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacion de
proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go?
La crisis climatica a la que estamos asistiendo es una realidad y uno de los principales
responsables es el desperdicio de alimentos. Cada afio se tiran en todo el mundo un tercio de la
produccion mundial de comida, lo que viene a ser el desperdicio de mas de 1600 millones de
toneladas de alimentos y esto ademas de unas consecuencias sociales y econdmicas, tiene también
un impacto directo sobre el medio ambiente. Ademas del desperdicio de todos los recursos
naturales empleados para la produccién de esa comida, el desperdicio alimentario es responsable
de entre el 8 y el 10% de las emisiones globales de gases de efecto invernadero que son los
principales causantes del calentamiento global. Y los expertos ya estan sefialando que combatir
el desperdicio de comida es ya una de las soluciones mas eficaces para frenar el cambio climatico.
De ahi que la ONU haya incluido en sus Objetivos de Desarrollo Sostenible la meta de reducir el
desperdicio de comida para 2030. Apenas queda una década y de no hacer algo ya de manera

urgente, no conseguiremos cumplir con ese objetivo.

Por supuesto que estos Objetivos de Desarrollo Sostenible son una parte crucial para generar
conciencia y movimiento entre la sociedad y forman parte del motor para crear proyectos como
el de Too Good To Go. Desde TGTG tenemos claro cuél es nuestro objetivo y no es otro que el
de ayudar a reducir las cifras de tanto desperdicio y para ello tenemos una mision que es inspirar

y empoderar a las personas y que todo el mundo tome accidn contra el desperdicio de alimentos.

2. Vuestra empresa se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible n® 12 por una
produccién y consumo responsable, ¢en qué factores os enfocais prioritariamente a la
hora de comunicar este compromiso a vuestro publico objetivo a través del marketing?
¢qué herramientas o inspiracion son basicas para lograr generar contenido que capte la

atencion del publico e introducirlo en esta revolucién sostenible?

Nosotros solemos decir que Too Good To Go es mas que una App, €s un movimiento a través del
cual gqueremos crear conciencia y luchar contra el desperdicio de alimentos. A través de la App
empoderamos a las personas para actuar de manera inmediata contra el desperdicio pudiendo

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 74 de 86
los espafioles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira



@® Universidad
/% Camilo José Cela

salvar comida, pero también queremos inspirar y sensibilizar. Por ello trabajamos y nos
enfocamos en cuatro pilares esenciales: los hogares, las empresas, la educacion y la politica.
Lanzamos campafias de concienciacion para llegar a otros eslabones de la cadena como son los
hogares, estamos también trabajando en el desarrollo de materiales educativos para colegios y
queremos trabajar al lado de las instituciones publicas para plantear medidas que permitan
combatir de manera eficaz el desperdicio de alimentos. Asi que nuestra mision va mas alla de ser
solo una App, queremos que el cambio sea real y que la sociedad comience a moverse hacia
habitos y consumos méas conscientes y responsables que nos ayuden a avanzar hacia un planeta

sin desperdicio.

3. ¢Habéis notado un cambio de mentalidad en las conversaciones sociales generadas en
vuestras redes por los usuarios desde el lanzamiento en 2018 hasta la actualidad?
Si. Hemos notado un cambio en la mentalidad de nuestra comunidad. El cuidado del
medioambiente y la importancia de frenar el cambio climatico se han convertido poco a poco en
la prioridad de los usuarios. La sociedad a nivel general cada vez esta méas concienciada sobre un
problema de urgencia como este. A muchos nos decian de pequefios eso de la comida no se tira'y
a nadie le gusta ver como alimentos en buen estado son desperdiciados. Poco a poco hay mas
conciencia sobre ello y se comienzan a visualizar cambios, todo ello motivado sobre todo por esa
conciencia medioambiental que cada vez impera mas en la sociedad. Aun falta mucho por hacer,

no solo a nivel individual y en los hogares, sino en todos los eslabones de la cadena.

4. ¢Dirias que existe una mayor preocupacién en términos de sostenibilidad entre los
espafioles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que
conciencian a la sociedad a través de la comunicacién de propuestas sostenibles?

Como hemos remarcado anteriormente, creemos que dia a dia la preocupacion por la

sostenibilidad y por cuidar el medio ambiente y el planeta es cada vez mayor. Podriamos decir

que tanto las empresas como la sociedad crean conciencia mutuamente, es decir, que la sociedad

se haga cada vez mas responsable y esté mas concienciada empuja a las empresas a actuar y

desarrollar préacticas mas sostenibles en sus procesos de trabajo, al mismo tiempo que las empresas

son cada vez mas conscientes de la importancia de cuidar el medio ambiente y lo transmiten a la

sociedad.

5. ¢Qué hechos o acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicacion que
tenéis en la educacion en consumo responsable que realizais a través de las redes
sociales?

En un mundo donde la tecnologia y sobre todo las redes sociales estan a la orden del dia, para

empresas como Too Good To Go es fundamental utilizar estos canales de comunicacion para
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concienciar sobre temas tan importantes como es el desperdicio de alimentos y las consecuencias
sociales, econémicas y medioambientales que supone. En nuestra comunidad, nuestros usuarios
interactlan diariamente con nosotros y con el contenido que les mostramos, y algunas de las
acciones se centran desde compartir sus experiencias luchando contra el cambio climatico, a
enviarnos imagenes de sus packs salvados, como hacen las recetas de aprovechamiento siguiendo

los consejos que les damos, etc.

6. ¢Considerais que las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en Espafia?
¢Por qué?

Las redes sociales son un gran canal de comunicacion para nuestra iniciativa y nuestro

movimiento contra el desperdicio de alimentos. Nos permiten ofrecer datos del desperdicio

alimentario en todos los niveles y concienciar a los usuarios de una manera mas cercana y

dindmica, ademas de ofrecer a nuestra comunidad las herramientas para que, con pequefias

acciones, nos ayuden a combatir el desperdicio de comida dia a dia en sus hogares y en otros

ambitos.

7. ¢Cudl de las redes sociales, donde esta presente Too Good To Go, diriais que hay una
mayor interaccion entre la comunidad de usuarios? ¢ Coincide con la que mas influencia
se percibe en el impacto positivo que Too Good To Go tiene?

En nuestro caso todas las herramientas comunicativas son importantes, puesto que hay diferentes

audiencias potenciales en todas ellas por lo que tratamos de concienciar e informar adaptandonos

a los diferentes canales. Aln asi, en el caso de Instagram, la aplicacion que esta mas de moda hoy

en dia es donde hemos podido crecer mas rapidamente y también constituirnos como referente

contra el desperdicio de alimentos.

8. Encuantoalainiciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¢ cudl creéis que es el factor
clave por el cual estas empresas se estan uniendo? ¢0s esta dando resultados para dar
una mayor Vvisibilidad? ¢considerais que las empresas con las que realizais esta
colaboracion integran y comunican correctamente vuestra filosofia en base al Objetivo

de Desarrollo Sostenible 17 de construir alianzas entre agentes?

Las empresas quieren emprender un camino cada vez mas acertado en materias sociales y
medioambientales. Es por eso por lo que buscan de forma interna pero también externa, alianzas
y sinergia de agentes que las ayuden a poder obtener mejores resultados. Too Good To Go, en
este sentido, es un agente clave en la lucha contra el desperdicio, que acumula afios y paises de
experiencia en un tema concreto: el desperdicio de alimentos, que a pesar de su concrecién no

deja de ser un problema grave y complejo al que las empresas de alimentacion deben hacer frente.
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Marcas Waste Warrior no busca dar una mayor visibilidad a la actividad de Too Good To Go. De
hecho, va bastante desvinculada del marketplace (nuestra actividad principal) y mucha de la
comunicacion en relacion con esta iniciativa se centra en un publico B2B. Eso nos permite, sobre
todo, compartir y premiar aquellas empresas que ya estan tomando accion contra el desperdicio,
demostrar todo lo que se puede hacer, y animar a otras empresas a que se contagien de esas buenas

practicas.

Puesto que el mensaje de fondo de una iniciativa como la comunidad de Marca Waste Warrior es
muy solido, nos encargamos de dar todas las herramientas a las empresas participantes para que
puedan tener todo el contexto y recursos para comunicar de forma adecuada. De ese modo, no
s6lo Too Good To Go inspira a consumidores y otras empresas sobre el desperdicio, sino que lo
hacen también todas las empresas sumadas al proyecto, sumando a una misién comdn y
multiplicando el impacto, siendo esto la base, efectivamente, del ODS 17, sin el cual la

consecucion del resto de ODS seria practicamente imposible.

ANEXO 2. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Xénia
Martinez - Responsable departamento de Comunicacion en Serunion.

Via: correo electrénico

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To
go, ¢ Como comunicais vuestro compromiso con esta mision comun contra el desperdicio
alimentario? (Qué herramientas, contenido y canales priorizdis a la hora de
posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To go?

En el caso de Serunion, nosotros tenemos un plan de sostenibilidad y antidesperdicio (el Positive

Foodprint Plan) desde 2016, que compartimos con nuestro grupo internacional francés, el Grupo

Elior. En este programa se enmarcan toda una serie de acciones directas e indirectas para

minimizar nuestra huella de carbono, y una de ellas es formar alianzas con otras entidades para

que nos ayuden o nos faciliten actuar en ambitos a los que nos es mas complicado llegar por

nuestros propios medios.
Por ello, solemos comunicar nuestra aportacion sostenible a la sociedad de muchas maneras:

¢ Anualmente editamos un informe de sostenibilidad, donde hablamos de los progresos que
hemos logrado. Una vez publicado, lo desglosamos y lo vamos explicando poco a poco
por redes sociales para que llegue mejor a nuestro publico de interés.

¢ Anualmente también, creamos una campafia en la que cada mes tratamos un temay vamos

dando un consejo sostenible. Esta es
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transversal, la comunicamos in situ en nuestros centros con carteleria, a través de nuestros
canales internos y redes sociales.

e A parte, vamos contando cualquier iniciativa sostenible que ponemos en marcha en
nuestros centros y sedes. Lo hacemos por via interna, redes sociales y también
apoyandonos en los equipos de comunicacion de nuestro Grupo, que hacen lo mismo en
sus paises.

e Encuanto a nuestra relacién con Too Good To Go especificamente, al iniciarla utilizamos
la prensa para darla a conocer. Y posteriormente hemos ido explicando nuestros progresos
conjuntos por via interna y redes sociales. EI proximo 2 de septiembre se cumple un afio

de la creacion de Marcas Waste Warriors, hito que también comunicaremos.

2. ¢Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad

de seguidores en redes sociales desde que o0s unisteis a esta causa? Si es asi, ¢,cOmo?

Consideramos que la sostenibilidad todavia es una preocupacion secundaria para nuestros
seguidores, pese a que queremos convertirla en principal. Al ser un publico bastante diversificado,
formado por todos los comensales a los que servimos y sus circulos cercanos (padres y madres de
alumnos de nuestros comedores escolares, empleados de las empresas que tienen restaurantes
nuestros, pacientes de hospitales y usuarios de sus cafeterias, familiares de usuarios de
residencias, nuestros propios empleados, etc.), lo que priorizan y celebran (o critican) a través de
nuestros canales sociales es ante todo lo que mas les concierne: los menls que servimos. De
hecho, notamos menos engagement cuando la tematica de lo que publicamos es meramente

sostenible. Y eso que buscamos distintas formulas para no ser nada repetitivos...

Creemos que eso, en definitiva, es un reflejo de la sociedad. Pues en ella si que se encuentran
grupos organizados de gente que aboga por la sostenibilidad por encima de todo lo demas, pero
en general el resto de gente todavia tiene otras preocupaciones prioritarias. Por ello, nuestro papel
como empresas de sensibilizar y dar a conocer que muchas cosas se pueden hacer diferente, de

forma mas respetuosa con el medioambiente, es tan importante.

3. ¢Considerais las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados?

Como canal por excelencia hoy en dia para informar de la actualidad, por supuesto. Pero no basta
con idear buenas publicaciones. Para que un mensaje penetre en la mente de los usuarios se
necesita, primero, una estrategia de contenido mucho mas amplia y, segundo, las colaboraciones
son clave. Hablar bien de uno mismo nunca tendré el mismo efecto que si lo hacen los demés. Por

eso, el movimiento de los influencers ha tenido tanta relevancia.
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En ese sentido, las marcas podemaos actuar como influencers entre nosotras. Del mismo modo que
compartimos una mision y valores, colaborar entre nosotras nos ayuda a visibilizar nuestras
acciones. Desde nuestro punto de vista, ese es uno de los motivos por los que el modelo de Too

Good To Go esta teniendo tanto éxito.

4. ¢Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacién de
proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go? ¢ Cémo describiriais
el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocandose en el ODS 17

de Alianzas para lograr los Objetivos?

Si, sin duda. Hace afios, cuando este tipo de practicas u objetivos no estaban tan extendidos como
ahora, los ODS sentaron unas bases para que instituciones de todo el mundo empezaran a actuar
por un mismo fin. Nos hicieron darnos cuenta de los problemas urgentes que suceden en el mundo
y necesitan una solucion para no convertirse en irreversibles. EIl ODS17 solo acaba siendo el curso
natural de un movimiento mas grande que es que todos queramos avanzar hacia una misma

direccion.

5. ¢Diriais que existe una mayor preocupacion en términos de sostenibilidad entre los
espafioles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las

gue conciencian a la sociedad a través de la comunicacion de propuestas sostenibles?

Las empresas y el gobierno tienen un papel muy importante en promover la preocupacion por la
sostenibilidad, al igual que los medios. Abarca tantos aspectos, que acaba siendo la causa de
muchas de las noticias que surgen a diario en todo el mundo, y la responsabilidad de hacer que la
gente entienda su envergadura y lo tenga en cuenta en su forma de actuar es de quienes tenemos

un mayor poder de conviccion en una sociedad capitalista.

Y eso es algo que en Espafia todavia queda mucho por hacer que cuaje. En nuestro caso, nos
sentimos méas empujados y apoyados por nuestro Grupo francés que por las medidas que se nos
exigen en los pliegues y concursos de nuestro mercado nacional. Es cierto que poco a poco va

mejorando, pero sentimos que estamos a remolque de otros paises mas avanzados en esta materia.

Por supuesto, la presién social también hace que estos valores y no otros dirijan nuestras acciones.
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ANEXO 3. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Lidia Garcia -
Responsable de Comunicacion y Sostenibilidad de Puratos Espafia

Via: correo electrénico

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To
Go, ¢(Cbémo comunicdis vuestro compromiso con esta misiobn comdn contra el
desperdicio alimentario? ;Qué herramientas, contenido y canales priorizais a la hora

de posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To go?

Como miembros de la comunidad ‘Marcas Waste Warrior’, de Too Good To Go, hemos firmado
la declaraciéon ‘Por un planeta sin desperdicio de alimento’ y luchamos contra el desperdicio
alimentario.

Nos comprometemos a llevar a cabo iniciativas y acciones, externas e internas para evitar el
desperdicio de alimentos, asi como a crear conjuntamente campafias para concienciar y
sensibilizar a la sociedad y stakeholders en torno a la problematica.

Hemos materializado diferentes acciones enfocadas a nuestros empleados y, también, a los
consumidores. Todo ello bajo el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU, que

incluyen metas como reducir a la mitad el desperdicio de alimentos para 2030.

Algunas de estas medidas llevadas a cabo, sencillas pero que hacen la produccién mas sostenible

para ayudar a mejorar nuestro entorno serian las siguientes:

1) APP Comedor. Cada dia, todos los empleados de Puratos, a primera hora de la mafiana,
deben escoger el menu a través de una App ad hoc. El objetivo es evitar el desperdicio de
alimentos ya que, de ese modo, solo se cocina lo que se va a comer.

2) Test IC/1+D. La labor que se realiza en el Innovation Center o en el laboratorio 1+D es
constante. Todos los productos sobrantes de las pruebas se ponen a disposicion de los
empleados al final de la jornada para que puedan llevarlos a casa y compartirlos con sus
familias.

3) Conversion para el consumo animal. Los productos de fabrica que por alguna razén no
son aptos para el consumo humano y no se pueden reconvertir, son enviados a una
empresa externa para su conversion para el consumo animal.

4) Desperdicios en biodiesel. Las grasas propias de alimentos y materias primas que no se
pueden reconvertir durante el proceso de produccion, se venden para la produccion de

biodiesel que cuida el medioambiente.
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2. ¢Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad

de seguidores en redes sociales desde que os unisteis a esta causa? Si es asi, ¢cémo?

Como proveedor de materia prima de panaderia, en Puratos somos muy conscientes del
desperdicio de alimentos. Tan solo en Espafia se desperdician 62,3 millones de kilos de pan al

ano.

Con la colaboracion de Too Good To Go, estamos llevando a cabo camparias de concienciacion
social entre nuestros clientes. En el caso del sector de la panaderia y pasteleria artesana,
observamos una creciente preocupacion en contra del desperdicio alimentario. De hecho, cada
vez son mas los que se suman a la causa y al movimiento creado por Too Good To Go en sus

establecimientos.

3. ¢Considerais las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados?

De cara a nuestro publico externo, si lo son sin ninguna duda. Pese a que el sector de la panaderia
y la pasteleria artesana suele ser tradicionalmente un mercado poco digital, observamos que las
nuevas generaciones de pasteleros y panaderos suelen ser mas sensibles a este tema y su via de
comunicacion es a través de las redes sociales. El uso de las redes sociales: Instagram y YouTube

principalmente, son imprescindibles para llegar a ellos. Sin olvidarnos del E-mail marketing.

4. ;Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacion de
proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go? ¢ Como describiriais
el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocandose en el ODS 17

de Alianzas para lograr los Objetivos?

Estamos orgullosos de ser miembros del Pacto Mundial de las Naciones Unidas, la iniciativa de

sostenibilidad corporativa mas grande del mundo.

Sus 10 principios se han incorporado a nuestro Cédigo de conducta para proveedores para ampliar

nuestra influencia y utilizar el negocio como una fuerza poderosa para el cambio.

Nuestro plan de trabajo, basado en los ODS, refleja el firme compromiso con el medio ambiente,
con medidas sostenibles como el mayor uso de energias renovables o los objetivos de ser water-
balanced en 2025 y CO2 neutro en 2030. Too Good To Go, es una palanca de cambio dentro de

todo este movimiento con la cual estamos muy satisfechos de poder colaborar.
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5. ¢Diriais que existe una mayor preocupacion en términos de sostenibilidad entre los
espafioles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las

gue conciencian a la sociedad a través de la comunicacion de propuestas sostenibles?

Nuestras responsabilidades sociales y medioambientales se encuentran incorporadas en la
totalidad de nuestra cadena de valor, desde el abastecimiento de materias primas hasta el uso de
nuestros productos por parte de los consumidores. Creemos que, por nuestra condicion de empresa
alimentaria responsable, es importante que contribuyamos al cambio de la vida social en todos

los lugares en los que operamos.

De igual forma, los consumidores cada vez mas concienciados y sensibilizados con la
sostenibilidad son agentes esenciales del cambio. Si el compromiso de alguna de las dos partes

no seria posible avanzar hacia un mundo mas sostenible.

ANEXO 4. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Ruth Lazaro
Torres — Directora General de Taisi

Via: telefonica

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To
Go, ¢(Cémo comunicdis vuestro compromiso con esta misibn comun contra el
desperdicio alimentario? ¢ Qué herramientas, contenido y canales priorizais a la hora
de posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To Go?

Somos una empresa pequefia compuesta entre 40-50 personas.

Siempre hay que tener en cuenta que en Taisi nuestro producto no se consume directamente por

el cliente, sino que es para que otras industrias las consuman como ingrediente. Por lo tanto,

nuestro consumidor no es el consumidor final sino las empresas, lo cual es importante ya que la
relacion no es la misma con el cliente ya que la empresa no se encuentra en el lineal.

Nosotros a nivel de comunicacion y transmitir nuestro compromiso, usamos dos vias. Por una

parte, internamente a través de la intranet, este canal también en importante para ver c6mo

transmitir a nuestro propio colectivo de la empresa que se expande a través de las familias en
adelante a un radio mas amplio. Por otra parte, externamente a través de las redes sociales.

Nosotros solo manejamos dos redes sociales en la empresa: Facebook que tiene un sentido mas

social y cercano de nuestra comunidad, y LinkedIn tanto por el propio de la empresa como el de

los propios directivos. Nuestra estrategia es comunicar semana a semana las cosas que nos van
sucediendo o aquellas que nos preocupan.

Entonces, con el proyecto de Too Good To Go lo que hicimos fue compartir el momento de la

alianza y de la firma, volvimos a compartir el momento de presentacion en el que nosotros
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también saliamos y vamos comentando algunas de las noticias que van compartiendo ellos.

A la hora de crear contenido propio creamos un calendario editorial en el que nos proponemos
cada semana los jueves que es el dia que tenemos méas alcance, publicamos una noticia que va
rotando de tematica: nuestro propio producto, sobre nuestros trabajadores, algo sobre la
Responsabilidad Social Corporativa o actos en los que participemos. Dentro del gran de RSC y
sostenibilidad pues puede ser contenido contra el desperdicio que venga dado de la comunidad
Waste Warrior o de otras campafias como la de #AquiNoSeTiraNada, siempre diferentes

propuestas, pero con un mismo objetivo.

2. ¢Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad

de seguidores en redes sociales desde que 0s unisteis a esta causa? Si es asi, ¢,como?

Un efecto directo yo diria que no, aunque tampoco medimos el impacto directo. Lo que si creemos
y Somos conscientes es que todo mensaje va calando y si que es cierto que nosotros a pesar de ser
pequefios somos referentes como una PYME avanzada y que se preocupa por temas de
sostenibilidad. Esto genera curiosidad por saber qué movimiento es y cudl es la causa, lo que

pueda conseguir que se unan mas.

3. ¢Considerais las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados?

Para nosotros si es el canal prioritario porque no tenemos otra manera de alcanzar a los grupos de

interés y a todos.

4. ;Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creacion de
proyectos con enfoques sostenibles integros como Too Good To Go? ¢ Como describiriais
el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocandose en el ODS 17

de Alianzas para lograr los Objetivos?

Nosotros trabajabamos la responsabilidad social como un paraguas muy grande desde hace mucho
tiempo en el que toda actuacion tenia que caber dentro de ellay con ese proyecto de sostenibilidad.
Yo como tercera generacion, me preocupa mucho la sostenibilidad de nuestro proyecto como
continuacion y como viabilidad de él social, econémica y medio ambiental. Entonces, si
reconozco que los ODS nos han servido como una guia que te marca un camino que nos permite

avanzar hacia la sostenibilidad y un objetivo en comun con la Agenda 2030.

Nosotros somos socios desde 2017 y hemos avanzado mucho mas con este empujon del Pacto

Mundial y con la guia que con el camino que habriamos llevado nosotros mismo.
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Dentro de todos los objetivos el ODS 17 es clave en la vida ya que cuantos menos recursos tienes
mas importante es. El hecho de cooperar, colaborar, aliarte y de pensar que no estas solo en esta

lucha.

La alianza que nosotros tuvimos con Too Good To Go viene dada de que en la industria
alimentaria el desperdicio lo vivimos dia a dia y es una de las claves, ver cuanto de la materia
prima de origen se es capaz de aprovechar y lo que hay que tirar antes intentar darle otro uso sin
convertirse sin mas en desperdicio. Para nosotros es esencial y lo tenemos sUper integrado en
nuestra filosofia y actividad desde el disefio mismo de los productos. Entonces vimos esta
iniciativa que se alineaba con nuestra filosofia y compartiamos los objetivos. Decidimos
escribirles para unirnos a su movimiento y tener un compromiso también publico. Ha sido una
iniciativa que ha dado buenos resultados, ya que es mucho mas sencillo trabajar juntos cuando
compartes unos objetivos. Este es un acuerdo mutuo en el cual nosotros apoyamos su causa con

la cual nos identificamos y ellos nos dan una mayor visibilidad a nuestra marca.

5. ¢Diriais que existe una mayor preocupacion en términos de sostenibilidad entre los
espafioles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las

gue conciencian a la sociedad a través de la comunicacion de propuestas sostenibles?

Creo que son totalmente reciprocos. Hay algunas empresas que pueden ser referente y que van
tirando del carro concienciando con sus acciones y su comunicacion. Aunque creo que aun falta
mucho por parte de las empresas que hacen la limpieza de cara y en el dia a dia no cumplen con

esa sostenibilidad.

Por otra parte, hay algunas personas que con su actitud y solicitandoles a las empresas productos
0 servicios sostenibles estan obligando a que esas empresas entren en el campo de la sostenibilidad

y modifiquen su estrategia.

En mi opinion, falta mucho todavia. Si creo que hay una tendencia por parte de los jovenes a
pensar que no todo vale, pero no se hasta que punto es verdadera concienciacion o es simplemente

lo que dicen o piensan, pero no lo llevan a la accion.

Igualmente pienso que en los dos campos hay preocupacion, hecho que antes no se escuchaba.
Aqui también los medios de comunicacion hacen mucho para hablar de estos temas o no.

Finalmente, creo que ambos influyen mucho.
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ANEXO 5. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Esther Cafias
(@estheryoutube) — Influencer colaboradora de Too Good To Go

Via: correo electrénico

1. Como persona influyente en redes sociales ¢por qué elegiste colaborar con una marca
como Too Good To Go?

Yo conoci la App a través de suscriptores que me la habian ensefiado porque les parecia

interesante pero no se atrevian a probarla, decidi probarla y me encanté por lo que fui yo quien le

propuso colaborar, su respuesta fue positiva y realizamos un video en Youtube, stories y Tik Tok.

Decidi colaborar con ellos porque me parece una idea fantastica para ayudar a evitar el gran

desperdicio de alimentos y también para ahorrar y conseguir buena comida a un mejor precio.

2. ¢Te sientes identificado con los valores y el compromiso que esta marca representa en
términos de sostenibilidad?
Si, me gustan mucho sus valores y todas las investigaciones e informacion que dan a través de su

web.

3. ¢Tucomunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta?
Si, mucho mejor de la que imaginaba. El video tuvo mas visitas de lo habitual, mucha gente se
animo a probar la App después del video y me escribieron contandome lo buena que habia sido su

experiencia.

4. ¢Consideras que a partir de esta colaboracion conseguiste un impacto positivo en tu

comunidad y educar en consumo responsable? ¢ Que factores justifican esta respuesta?
Creo que si porque en el mundo de la sostenibilidad se habla mucho del pléstico de un solo uso,
del veganismo... pero el desperdicio de alimentos esta bastante oculto y olvidado por lo que
explicar todo el impacto gue genera ayuda a concienciar a las personas y a que desde sus propias

casas intenten no desperdiciar alimentos, ademas de otras alternativas como usar la App.

5. ¢Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de

movimientos y obtener resultados de impacto entre el pablico?

Creo que hay diferentes canales de comunicacion que podrian crear un impacto positivo, desde la
television, el street marketing, camparfias desde el propio supermercado...pero sin duda las redes
sociales y el marketing de influencer son un canal muy importante para darle importancia a este

movimiento y concienciar a la poblacion.
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ANEXO 6. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Nuria Garo
(@nuriagaro) — Influencer colaboradora de Too Good To Go

Via: correo electrénico

1. Como persona influyente en redes sociales ¢por qué elegiste colaborar con una marca
como Too Good To Go?
Porque compartia la busqueda de reduccion de residuos y desperdicio de comida. Son principios

que comparto en mi dia a dia y creo que fue una colaboracion orgéanica y natural.

2. ¢Te sientes identificado con los valores y el compromiso que estd marca representa en
términos de sostenibilidad?
Si

3. ¢Tucomunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta?

Unicamente la comunidad en ciudades donde si esta presente Too Good To Go

4. ¢Consideras que a partir de esta colaboracién conseguiste un impacto positivo en tu

comunidad y educar en consumo responsable? ¢ Qué factores justifican esta respuesta?
Mas que unicamente por la colaboracidn, creo que consigo una concienciacion en el consumo
responsable a través de recetas de aprovechamiento: la colaboracion con TGTG forma parte de

ese movimiento

5. ¢Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de
movimientos y obtener resultados de impacto entre el publico?

Mas que con publicidad al uso, con ejemplos practicos de como implementar estas medidas en el

dia a dia se conciencia mejor a la gente. Ensefiando que de esta manera ahorras dinero fomentas

gue no se tire comida, no solo preparada si no fresca, creas un impacto positivo en la sociedad.
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