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1,12 bn de audiencia potencial
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Estrategia ‘silent’: contacto con Stakeholders para generar el context adecuado: 
 trasladar la responsabilidad de Lidl a la industria avícola y a todo el sector minorista
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Gobierno

Retail

MMCC

Industria
Introdujimos el tema en la agenda de 
nuestra asociación, impulsando una 
estrategia y una respuesta globales.

Involucramos a la industria como responsables 
de la producción.

Nos reunimos en dos ocasiones con el DG de 
Sanidad de la Producción Agroalimentaria y 
Bienestar Animal.

Organizamos un encuentro off the record 
con periodistas y MMCC clave, liderado por 
Asedas pero impulsada por Lidl.
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Industria
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Informándoles previamente de 
que Lidl emprenderá acciones 
legales.

Conversaciones one to one para informar del plan de Lidl 24 
horas antes de hacerlo público.

Compartir con nuestros colaboradores 
nuestros planes antes de que puedan 
leerlo en los MMCC para reforzar el 
orgullo de pertenencia.

Envío de cartas formales informando que 
Lidl da un paso al frente en defensa de la 
reputación de la industria y el comercio 
minorista frente a la difamación.

Envío de un comunicado de prensa y 
publicación en nuestro LK para explicar 
nuestra acción a la opinión pública.
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OBA
Reacción con muy poco impacto 
mediático. Ninguna nueva 
campaña.

Gobierno
Respuesta formal agradeciendo 
nuestro compromiso con la industria 
avícola y nuestra lucha contra las fake 
news.

Retail & 
Industria

Felicitaciones informales por la valentía de dar un paso al 
frente ante la desinformación. 

MMCC
Alta difusión (audiencia potencial: 90M) 
con un sentimiento muy positivo.

Empleados
Valoración positiva y muestras de orgullo. 

RRSS
Apoyo público de varios KOLs y expertos, defendiendo a Lidl 
y cambiando por completo el sentimiento y el tono de la 
discusión. .  



¡Muchas gracias!
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