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Nicolas Llagostera Suarez, director de marketing y comunicacién en Mediterranea:
“Las empresas deben mostrar y hacer valer su compromiso social”
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PARA LLAGOSTERA EL ESCENARIO ACTUAL PROPICIA DEJAR ATRAS EL INTERES PERSONAL EN FAVOR DEL GENERAL SI LAS EMPRESAS QUIEREN
SALIR ADELANTE CON GARANTIAS: “ACTUALMENTE, LA ATENCION MEDIATICA, FRUTO DE LA ANSIEDAD DEL MOMENTO, HA CRECIDO MUCHO Y
ES VITAL QUE LA COMUNICACION SEA CLARA, UTIL Y TRANSPARENTE. LAS CRISIS SON TAMBIEN UNA OPORTUNIDAD PARA DEMOSTRAR LO QUE
UNA EMPRESA PUEDE APORTAR A LA SOCIEDAD Y NO ME CABE DUDA DE QUE LAS QUE MAS SE ESFUERCEN EN ESTE SENTIDO SALDRAN REFOR-
ZADAS A NIVEL REPUTACIONAL Y EN CUANTO A PERCEPCION SOCIAL".
EN LA SIGUIENTE ENTREVISTA HABLAMOS CON EL RESPONSABLE DE MARKETING DE MEDITERRANEA SOBRE ESTE Y OTROS TEMAS, EN UN MO-
MENTO EN QUE LA EMPRESA ESPANOLA AFRONTA SU EXPANSION INTERNACIONAL TRAS CONVERTIRSE EN FIRMA DE REFERENCIA EN ESPANA
DENTRO DEL SECTOR DE LA ALIMENTACION ENFOCADO A BTB, SIN DEJAR DE LADO EL BTC

¢Como definiria la cultura corporativa de Me-
diterranea?

Mediterrénea es una empresa con 30 afios de expe-
riencia, tiempo que nos ha permitido desarrollar una
cultura corporativa fuerte y arraigada entre todos los
que formamos parte de la ella. Dicha cultura, que ha
nacido de manera orgénica desde la fundacion de Me-
diterrdnea como empresa familiar, ha ido evolucio-
nando y creciendo, acompafiando a las necesidades de
los clientes para convertirse en lo que es hoy: una ma-
nera de entender el sector basada en cinco pilares,
como son la personalizacion y cercania al cliente, com-
promiso con la maxima calidad y sequridad alimenta-
ria, la innovacion, el cuidado de nuestros empleados y
la sostenibilidad.

¢En qué momento se encuentra el grupo? ; Cua-
les son las previsiones de negocio para 2020 y
2021?

Somos una empresa solida con planes de expansion a
nivel internacional, especialmente Latinoamérica,
donde ya operamos. No obstante, no somos ajenos a la
situacion causada por el coronavirus. A todas las em-
presas les afecta de una u otra manera y, como muchas
compafifas, preferimos ser cautos y no hacer previsiones
por ahora, pues alin estamos evaluando cudl ha sido el
impacto de la pandemia y el escenario que nos espera
en los préximos afios.

Su nombramiento fue, el pasado mes de enero,
un paso estratégico para reforzar la proyeccion
de la identidad de marca, contribuir al desarro-
llo de negocio y visibilizar las acciones de RSC
y employer branding de la firma, tanto a nivel
nacional, como en los principales mercados
dentro de su plan de expansién e internaciona-
lizacién. ;Cudles son sus planes desde su nueva
posicién?

Asi es. Al finy al cabo, la comunicacion es un factor muy
importante en la estrategia de una empresa como Me-

diterranea, que debe dirigirse a multitud de targets muy
distintos y, desde la perspectiva del negocio, satisfacer
la demanda nutricional de colectivos variados, desde
escolares hasta pacientes de hospitales, entre muchos
otros.

La alimentacion es un aspecto importantisimo en la
vida de las personas. Las empresas que proporcionan
este tipo de servicios tienen una gran responsabilidad
y deben ser transparentes con la su actividad y ofrecer
el méximo de claridad posible a nuestros usuarios fi-
nales. En nuestro caso, ademds, apostamos por comu-
nicar de manera proactiva para defender los valores que
defendemos, en torno a una alimentacion equilibrada y
sostenible. Mi principal objetivo es apoyar estas labores
y contribuir al desarrollo del negocio a la vez que re-
forzamos los valores que nos definen como empresa.

¢En qué pilares se asienta la estrategia de mar-
keting y comunicacién de Mediterranea?

Como apuntaba, en abrir un canal de comunicacion
claro y abierto mediante el que trasmitir nuestros valo-
res y dimension. Asimismo, este afio, la sostenibilidad y
la RSC son pilares especialmente importantes para nos-
otros. La actual pandemia no hace sino acrecentar la
importancia de estos dos ambitos y, en el futuro, vere-
mos cémo mas empresas del sector hacen hincapié en
ellas.

Bajo Grupo Mediterranea, la firma engloba sus
cuatro marcas: Mediterranea, Mediterranea In-
ternacional, Aliment Art y el Antiguo Convento
de Boadilla. ; Cual es la joya de la corona, desde
el punto de vista del marketing y la comunica-
cion?

Todas existen por una razén y para cubrir las necesida-
des de colectivos distintos, asi que no hablaria de je-
rarquias entre ellas, sino de objetivos diferenciados.
Mediterranea ocupa el grueso de nuestro negocio y fac-
turacion, por lo que la actividad es més intensa en co-
municacion en este apartado, pero todas tienen un

papel muy importante. Nuestra meta es decantar los
valores que ya he mencionado a las necesidades de
cada una de nuestras unidades de negocio y sus tar-
gets.

En los Gltimos aios la compaiiia ha incremen-
tado notablemente su volumen de negocio, al-
canzando una facturacién de mas de 210
millones de euros el pasado ejercicio. ;Con qué
presupuesto cuenta el area de marketing?

Actualmente, estamos analizando un escenario rapi-
damente cambiante, por lo que no podemos dar cifras
concretas. Serfa arriesgado en el actual momento.

¢ Qué capitulos del prepuesto tienen mas peso?

De nuevo, es un momento complejo y cambiante, por
lo que es una pregunta dificil de responder. Si puedo
comentar, no obstante, que nos esforzamos en cuidar al
méximo los puntos de contacto directo en nuestros res-
taurantes, cafeterias y centros.

El negocio de su empresa estd muy orientado
al BTB (dan servicio a hospitales, escuelas, uni-
versidades, etc.) En su comunicacién y publici-
dad, ;hablan también al consumidor final? ;A
qué perfiles se dirige Mediterranea en su co-
municacién, en concreto? ;Cuales son las cla-
ves para resultar una marca relevante ante esos
diferentes tipos de audiencias y targets?

Uno de los aspectos mas importantes para Mediterré-
nea es la personalizacion del senvicio. Por tanto, aunque
nuestra interlocucién no sea con el consumidor final,
tenemos muy en cuenta las necesidades que estos tie-
nen, porque son el cliente de nuestro cliente, y su sa-
tisfaccion es primordial para nosotros.

De esta manera, no nos imaginamos descuidar la co-
municacion con el consumidor final, a quien nos di-
rigimos a través de varios canales. El mas importante,
el propio servicio y la apuesta por la calidad y la in-
novacién en los centros (por ejemplo, mediante el
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“Basamos nuestra actividad en cinco pilares: personalizacion
y cercania al cliente, compromiso con la maxima calidad y

seguridad alimentaria, la innovacion, el cuidado de nuestros
empleados y la sostenibilidad”

desarrollo de sistemas de control de aforos o kioskos
digitales, o una oferta nutricional en constante evolu-
cién y desarrollo, o la apuesta por la alimentacion de
kilometro 0).

Desde su posicion y experiencia ;Qué teclas
debe tocar una marca para ser relevante ante la
sociedad hoy dia?

Hoy mas que nunca, las empresas deben mostrar y
hacer valer su compromiso social. Es un momento muy
complicado para todos y debemos dejar atrds el interés
personal en favor del general si queremos salir adelante
con garantfas. Actualmente, la atencion mediatica, fruto
de la ansiedad del momento, ha crecido mucho y es
vital que la comunicacion sea clara, Util y transparente.
Las crisis son también una oportunidad para demostrar
lo que una empresa puede aportar a la sociedad y no
me cabe duda de que las que més se esfuercen en este
sentido saldrén reforzadas a nivel reputacional y en
cuanto a percepcion social.

Cuando una marca tiene el foco puesto en el
gran publico, emplea medios y canales mass
media, pero cuando su publico es muy vertical
y profesional, ;cual es el mix de medios ideal
para Mediterranea y sus marcas?

Como comentaba antes, nos preocupa tanto atender las
necesidades de nuestros clientes, como las de sus clien-
tes. Por eso, apostamos por una orientacion B2B2C de
la comunicacién. Las herramientas de comunicacién
existen, solo tenemos que identificarlas y activarlas. Lin-
kedIn como un canal de comunicacion clave ahora para
Mediterranea para estar cerca de nuestros clientes y el
sector, sin embargo, es solo una de las ramas que forman
parte del arbol que conforma la comunicacion de Medi-
terranea. Los medios de comunicacion y secciones es-
pecializadas en la restauracién colectiva, alimentacion,
salud, educacion... son otros de los instrumentos donde
debemos poner especial interés para mostrar el conoci-
miento y profesionalidad de Mediterrdnea en su espe-
dializacion: la alimentacién. Por otra parte, para cubrir
los aspectos més corporativos sobre la empresa, los me-
dios de comunicacion econémicos son fundamentales.
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El capitulo de RSC de las marcas se ha activado
de una forma sin precedentes durante el Estado
de Alarma y la pandemia por la COVID-19. ;Por
dénde pasa la estrategia de Grupo Mediterra-
nea en materia de RSC?

En el marco de la crisis sanitaria, Mediterranea ha lle-
vado a cabo varias acciones solidarias durante el es-
tado de alarma, con el nico fin de apoyar desde la
alimentacion y la nutricion a los colectivos que més
ayuda necesitan: personas sin hogar, familias en riesgo
de pobreza, centros de dia para mayores, personal sa-
nitario y pacientes de los hospitales. La labor de las em-
presas durante la crisis ha sido y estd siendo
fundamental para ayudar a los sectores de la sociedad
que mas estan sufriendo.

De partida, desde el mero ofrecimiento de nuestros ser-
vicios, hemos puesto nuestro grano de arena durante la
crisis. Hay que tener en cuenta que buena parte de
nuestra base de usuarios estd en los profesionales sa-
nitarios y pacientes de hospitales, ya que un porcentaje
alto de nuestros clientes gestionan centros sanitarios.
Durante |a pandemia, hemos tenido que reforzar el ser-
vicio para cuidar de los que cuidan (quienes han reali-
zado un esfuerzo titanico) desde la alimentacion.
Dicho esto, nuestra estrategia en RSC estd basada en 5
pilares: accion social y apoyo a la comunidad, compro-
miso con el medioambiente, favorecer el desarrollo per-
sonal de nuestros empleados, gestion responsable de
nuestros proveedores y el compromiso con nuestros
clientes.

¢Qué acciones y medidas lleva a cabo el grupo
habitualmente y de forma puntual, por el actual
escenario?

En el marco de la crisis sanitaria, desde Mediterranea
hemos podido prestar nuestra ayuda a varios grupos
que lo necesitaban. Aportando logistica y alimentacién
saludable, la empresa ha colaborado con diferentes em-
presas y ONG a través de acciones como donar café y
bebidas calientes al personal de 19 hospitales donde
prestamos servicio de vending, la donacién de 100
menUs diarios a Cruz Roja, la donacion de 1.000 kilos
de comida a la ONG Remar, la colaboracién con Voda-

fone para donar 600 mens diarios en Madrid, la cola-
boracién con la patronal Interfresa para donar 2.500
kilos de fruta en hospitales andaluces para sanitarios y
pacientes y la inclusion de mensajes de apoyo en las
bandejas de comida para los pacientes de veinte hos-
pitales, entre otras.

Por otra parte, y de manera permanente, tenemos varias
iniciativas activas como el compromiso de sostenibilidad
en la cadena de suministro, apoyando el comercio local
y sostenible. Ademas, generamos valor en las comuni-
dades donde trabajamos promoviendo iniciativas so-
ciales y acciones solidarias.

¢Cuales son los objetivos que se han marcado
con el desarrollo de este tipo de actividades?
¢Hasta qué punto influye en su negocio?

Desde Mediterranea, hemos querido contribuir con lo
que mejor sabemos hacer, a través de la alimentacion
saludable a los colectivos que més lo han necesitado.
Mediterranea lleva afios trabajando para conseguir
que la huella que deje en la comunidad sea positiva.
Aunque de manera puntual por la crisis sanitaria ha-
yamos llevado a cabo acciones solidarias con el fin de
ayudar a los colectivos que mas lo solicitan, la apuesta
de la compafifa por generar valor en la sociedad esta
alineada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) y es a largo plazo, haciendo hincapié en la ali-
mentacion sostenible y el respeto al medioambiente.

Dani Moreno




