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Javier Letamendia

DIRECTOR GENERAL SUR DE EUROPA
KELLOGG

“Sin dejar de

apostar por las
marcas, nos
centramos en
las ocasiones’

os origenes de Kellogg se remontan a febre-
ro de 1906, fecha en la que Will Keith Kellogg
creo la Battle Creek Toasted Corn Flake
Company, que posteriormente, en 1922, se
convertiria en la actual The Kellogg Company.
La historia de la entidad comenzd en Michigan, es-
tadodesde el que inicid lacomercializacion de
Kellogg's Corn Flakes para Estados Unidos y desde
elquedioel salto,en 1914, a Canada, iniciando la
exportacion de sus productos, que hoy en dia estan
presentes en 180 paises con un portfoliocompues-
to por 1.800 referencias.
“Somos una compafiia con solera, una de las po-
cas que existen enlaindustria alimentaria con mas
de cienafos de antigliedad, siendo el primer ope-
rador mundial de cerealesy el segundo de snacks”,
seenorgullece el director general para el Sur de Eu-
ropa de Kellogg, Javier Letamendia.
La compafiia, que cerréd 2018 con una facturacion
de 13.500 millones de ddlares (lo que representa
unincremento del 4,5% respecto al afio anterior),
esta presente desde 1977 en Espafia, paisenel que
cuentaconuna fabricaen Valls (Tarragona) enla
gue se elabora practicamente la totalidad detodo el
Special K que se consume en Europa, ademas de
marcas como Corn Flakes, Choco Krispies, Frosties
y Miel Pops, entre otras.
“En 2018 hemos vuelto a nuestrasraices, escu-
chando mas al consumidor, al que quizas, en algun
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momento, dejamos de escucharlo, peroesalgo
gue debemos hacer durante todo el dia; parece fa-
cil, peronoloes’ reflexiona Letamendia, cuantifi-
cando unas cuotas nacionales de mercado del
24,4% en cereales, 16,1% en barritas de cerealesy
5,8% en chips.

TENDENCIAPOSITIVA

“2018 ha sido un gran afio, cuya tendencia positi-
vavamos areforzaren 2019”, avanza el directivo,
sosteniendo su afirmacién sobre la buena evolu-
ciondelaqueestandisfrutando determinados
productos,comolagamaW. K. Kellogg, queensu
primer afo de vida ha alcanzado una penetracion
del 2% enlos hogares espafioles: “Usando nues-
tramarca madre, las cosas estan saliendo franca-
mente bien”.

Asimismo, también enfatizala mejora delareceta
de ChocoKrispies,conun 30% menos de azucar,y
eldesarrollo de Pringles, cuyas ventas crecieron un
12,7% en Espafa el pasado afio, impulsadas, entre
otros factores, por el consumo de los millennials.
“Desde la competencia nos observanyacomoun
competidorimportante”, recalca el director general
del cluster del Sur de Europa, que engloba a Espa-
fAia, Portugal e Italia. “Queremos seguir creciendo
en snacks, especialmente a través de nuevos cana-
lesy ocasiones de consumo, destacando que el
consumo fuera del hogar suponeyael 16% de las
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ventas en Espafiay esperamos duplicar estacifra
enelafo2022. Pringles es para ello una gran opor-
tunidad, y seguiremos aumentando nuestra pre-
senciaengasolinerasy aeropuertos”.

Otrodelos hitos destacados de Kellogg durante
2018 hasido el incremento del 44% experimenta-
doenlasventas online, que yarepresentanel 2%
delafacturacion delacompafiia. “El comercio
electronico supone para nosotros unas cifrasim-
portantes, porlo que continuaremos apostando
por estamisma lineaenlos proximos afos”, ade-
lanta Letamendia.

Laapuesta deKellogg porel consumo fuera del ho-
garyel e-commercesereflejaenelreciente acuer-
do suscrito con la plataforma onlineHangry, por la
que los usuarios de Cabify pueden disfrutar de Prin-
glesensustrayectos. Envirtud de este convenio, se
pueden adquirirlos productos a través de esta pla-
taforma, que son entregados al subirse al vehiculo.
Setratadeunainiciativa que ya esta disponible en
Madridy que enjuliollegard a Barcelona.

MODELO DE OCASIONES

“Hemos cambiado nuestra estrategia. Sin dejar de
apostar por las marcas, nos centramos en el mo-
delodeocasiones, que es el que nos gobierna.
Queremos llegar al consumidor en mas ocasiones
alolargodeldia, sabiendo qué necesitaen cada
momento para desarrollar productos que satisfa-
gan sus expectativas’, reflexiona el directivo.

En este sentido, tras un estudio realizado en varios
paises europeos, Kellogg haidentificado nueve
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2018 HA SIDO UN GRAN ANO, CUYA
TENDENCIA POSITIVA VAMOS
AREFORZAREN 2019

PRETENDEMOS GANAR EN EL
MERCADO, PERO TAMBIEN MARCAR
UNADIFERENCIAEN EL MUNDO

momentos de consumo alolargo del dia, delos
que, por ejemplo, cuatro se producen durantela
mafiana; el objetivo es ofrecer una propuesta ade-
cuada para aquellos que desayunan en familia, lo
hacen solos, lo hacen de camino al trabajo o al-
muerzan a media mafiana.

La compafiia-segun Letamendia- pretende “relle-
nar”los vacios existentes enlas categorias, desa-
rrollar nuevos segmentos y satisfacer las tenden-
cias emergentes: “El 50% de nuestros consumido-
res busca productos saludables y nosotros quere-
mos expandir nuestra propuesta natural y de salud
anuevos formatos”.

Finalmente, desde Kellogg también seresaltala
apuesta que esta realizando lacompafia porlos
cultivos sostenibles; en el caso de Espafia, enlos
arrozales del Deltadel Ebroyla Albufera de Valen-
cia. "Apostamos por los productos sostenibles, de
calidady proximidad; pretendemos ganaren el
mercado, perotambién marcar unadiferenciaenel
mundo”,concluye Letamendia. ®
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