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Estrategia. A finales de los 80, Ybarra comienza un proceso de diversificacion e innovacion hacia
nuevos productos y formatos como formula para compensar la madurez de uno de sus principales
segmentos: el aceite de oliva. Su ultima aventura ha venido de la mano de los platos precocinados

uevos productos para paliar la
madurez del mercado del aceite
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= sevia. “Nuestra obsesion de cara
al futuro es localizar nuevos seg-
mentos con potencial de desarrollo
y alto valor afiadido para unirlos a
los pilares que, hoy por hoy, sostie-
nen la estructura de Ybarra: el acei-
te, lamayonesa y las salsas”. Las pa-
labras de Carlos Herrero, director
general de Hijos de Ybarra, descri-
ben la estrategia que marca los pa-
sos de la empresa andaluza, la cual
pasa por una firme apuesta por la
innovacion “para crecer en un mer-
cado de gran consumo, pero cada
vez mas maduro y competitivo”.

Con esta consigna, la compaiifa
afincada en Dos Hermanas inicié un
proceso de diversificacién de pro-
ductosafinalesdelos 80, que, enlos
dltimos afios, ha experimentado
una fuerte aceleracién. Asi, suritmo
de lanzamientos ha sido intenso: a
su oferta tradicional (aceite de oli-
va, aceitunas, mayonesa, vinagre
comun) ha sumado vinagres espe-
ciales (de Jerez, finas hierbas...),
salsas (barbacoa, cocktail...), toma-
tes (frito, con cebolla...), sal, con-
servas vegetales (judias verdes, re-
molacha...), cremas (zanahoray ca-
labaza, esparragos...), baguettes
(ibérica, lomo de sajonia y queso...)
y gratinados (jamoén de york y que-
so, berenjenay tomate...).

“Ybarra apuesta por la novedad
en el lineal y en el packaging —ha re-
novado el 100 por ciento de sus en-
vases— para adaptarse a las necesi-
dades y preferencias de los consu-
midores”, indica Gonzalo Ybarra,
director de Marketing de la empre-
sa. Su tiltima aventura ha venido de
la mano de los platos precocinados,

Gonzalo Ybarra, Luis Catalina y Carlos Herrero (de izquierda a derecha), de Hijos de Ybarra.

una experiencia que resumié su di-
rector general, Carlos Herrero, enla
ultima sesién de la Plafaforma 2i,
un foro promovido por Dopp Con-
sultores y gestionado por IND Con-
sultores que pretende potenciar la
cultura innovadora en Andalucia.
Ybarra irrumpid en el segmento
de los refrigerados el afio pasado a
raiz de la compra —en diciembre de
2005- de la firma gaditana Quality
Food. Tras un periodo de nueve me-
ses de investigacién del sector, com-
pra de nueva maquinaria, adapta-
ci6n del sistema logistico y desarro-
llo de la gama de precocinados la
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LAS CIFRAS

Fundada en 1842, la empresara-
dicada en Dos Hermanas esta
presidida por Jaime Ybarra,
miembro de la quinta genera-
cion familiar, cuenta con nueve
sociedades (especializadas en
una linea concreta de produc-
tos), tiene tres centros de pro-

El grupo factura 182 millones de
euros y emplea a 260 personas

duccién propios (en Dos Herma-
nas, Cadiz y Lodosa, en Navarra)
y dos compartidos (en Pilas y Le-
brija, ambos en Sevilla). El gru-
po alimentario emplea a 260 tra-
bajadoresy, en 2006, registré un
volumen negocio de 182 millo-
nes de euros.

compaiiia sacd al mercado, bajo la
marca Ybarra Gourmet, dos nuevas
familias de productos: baguettes y
gratinados de alta calidad.

Se trata de un segmento que re-
gistra crecimientos metedricos en
Espafia —ya se consumen 500 millo-
nes de kilos al aflo, segtin datos de
2006-, que esta dominado por las
pizzas. Sin embargo, hay otros pro-
ductos menos maduros que tienen
un alto recorrido y que son, precisa-
mente, en los que se centra Ybarra.
“Estamos convencidos de que es un
sector agroalimentario de futuro”,
afirma Luis Catalina, director de
Operaciones de Ybarra. Asi, tras las
baguettes y los gratinados, la firma
prevé introducir otras gamas de re-
frigerados —que atin no desean des-
velar— con el objetivo de “crecer y
ser lideres en este nicho de merca-
do”. Estos lanzamientos tendrén lu-
gar a partir de 2008, ya que este afio
la compaiifa asegura que no sacarad
ningun producto al mercado para
queladistribucién y los consumido-
resabsorbanlas dltimas novedades.

Junto a la diversificacién, la po-
tenciacién de la venta exterior tam-
bién abre oportunidades a la firma.
Presente en 72 paises, “el grueso de
las exportaciones proviene del acei-
te de oliva y las aceitunas, que pue-
den ser, a su vez, puerta de entrada
de nuevos productos”, vaticinan.

Las alianzas también figuran co-
mo una de las lineas estratégicas de
Ybarra. Al igual que la que mantie-
nen con Migasa para el envasado de
aceite, o conla cooperativa Cobelen
para el de aceitunas, a partir de
2007, materializaran otra con Vina-
gres de Yema (Jerez) para potenciar
el segmento de vinagres especiales.

La importancia de la vigilancia competitiva
y del analisis y la seleccion de las ideas

E. G. V.

= sevitta. “Todas las empresas reali-
zan vigilancia competitiva, unas de
forma tradicional y otras de manera
sistematizada, aunque el ritmo ac-
tual de cambios exigira que lo ha-
gan cada vez mas de la segunda ma-
nera”. Para Juan Lucas Retamar y
Jesuis Nebrera, socios de IND Con-

sultores e integrantes del equipo de
la Plataforma 2i —promovida por
Dopp Consultores—, las compafifas
deben contar con un sistema orga-
nizado capaz de identificar los
avances tecnoldgicos y de negocio
que se produzcan en el entorno con
el objetivo de reducirriesgosalaho-
rade tomar decisiones.

Ir a ferias, congresos, estar al tan-
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to de publicaciones especializadas,
observar a la competencia... son al-
gunas de las formas. “El reto estd en
organizar estas sefiales y ponerlas
en valor, no basta con acumular da-
tos”, indica Retamar. Asi, habra que
definir los objetivos de la vigilancia,
determinar las fuentes a usar, filtrar
la informacidn y realizar informes
breves que recojan oportunidades,

tendencias... A continuacion, se ha-
ra llegar esta documentacioén a las
“personas adecuadas de la empre-
sa” para que les facilite su toma de
decisiones, y propiciar reuniones
mas o menos periddicas entre aqué-
llasylos expertos en vigilancia.

“Ideas pueden surgir muchas, pe-
ro lo que nunca sobran son los re-
cursos, por ello hay que analizarlas
y presentar sdlo las mejores ante el
comité de direccién junto a su co-
rrespondiente plan de negocio”, se-
fiala Nebrera. Para ello, habra que
identificar cudles son las mas inte-
resantes para la empresa en funcién
de criterios financieros, estratégi-
cos o deriesgo, entre otros.



