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■ SEVILLA. “Nuestra obsesión de cara
al futuro es localizar nuevos seg-
mentos con potencial de desarrollo
y alto valor añadido para unirlos a
los pilares que, hoy por hoy, sostie-
nen la estructura de Ybarra: el acei-
te, la mayonesa 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
innovación “para crecer en un mer-
cado de gran consumo, pero cada
vezmásmaduroycompetitivo”.

Con esta consigna, la compañía
afincadaenDosHermanasinicióun
proceso de diversificación de pro-
ductosafinalesdelos80,que,enlos
últimos años, ha experimentado
unafuerteaceleración.Así, suritmo
de lanzamientos ha sido intenso: a
su oferta tradicional (aceite de oli-
va, aceitunas, mayonesa, vinagre
común) ha sumado vinagres espe-
ciales (de Jerez, finas hierbas...),
salsas (barbacoa, cocktail...), toma-
tes (frito, con cebolla...), sal, con-
servas vegetales (judías verdes, re-
molacha...), cremas(zanahorayca-
labaza, espárragos...), baguettes
(ibérica, lomo de sajonia y queso...)
y gratinados (jamón de york y que-
so,berenjenay tomate...).

“Ybarra apuesta por la novedad
enel lineal yenelpackaging–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 última aventura ha venido de
la mano de los platos precocinados,

una experiencia que resumió su di-
rectorgeneral,CarlosHerrero,en la
última sesión de la Plafaforma 2i,
un foro promovido por Dopp Con-
sultores y gestionado por IND Con-
sultores que pretende potenciar la
cultura innovadoraenAndalucía.

Ybarra irrumpió en el segmento
de los refrigerados el año pasado a
raíz de la compra –en diciembre de
2005– de la firma gaditana Quality
Food.Trasunperiododenueveme-
sesde investigacióndel sector, com-
pra de nueva maquinaria, adapta-
ción del sistema logístico y desarro-
llo de la gama de precocinados la

compañía sacó al mercado, bajo la
marca Ybarra Gourmet, dos nuevas
familias de productos: baguettes y
gratinadosdealta calidad.

Se trata de un segmento que re-
gistra crecimientos meteóricos en
España –ya se consumen 500 millo-
nes de kilos al año, según datos de
2006–, que está 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. Así, tras las
baguettes y los gratinados, la firma
prevé introducir otras gamas de re-
frigerados –que aún no desean des-
velar– con el objetivo de “crecer y
ser líderes en este nicho de merca-
do”. Estos lanzamientos tendrán lu-
garapartirde2008,yaqueesteaño
la compañía asegura que no sacará
ningún producto al mercado para
que ladistribucióny losconsumido-
resabsorbanlasúltimasnovedades.

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

Las alianzas también figuran co-
mo una de las líneas estratégicas de
Ybarra. Al igual que la que mantie-
nenconMigasaparael envasadode
aceite,ocon lacooperativaCobelen
para el de aceitunas, a partir de
2007, materializarán otra con Vina-
gresdeYema(Jerez)parapotenciar
el segmentodevinagresespeciales.

EMPRESAS PLATAFORMA 2I

Nuevos productos para paliar la
madurez del mercado del aceite

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

ANTONIO PIZARRO
Gonzalo Ybarra, Luis Catalina y Carlos Herrero (de izquierda a derecha), de Hijos de Ybarra.
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■ SEVILLA. “Todas las empresas reali-
zan vigilancia competitiva, unas de
formatradicionalyotrasdemanera
sistematizada, aunque el ritmo ac-
tual de cambios exigirá que lo ha-
gancadavezmásde la segundama-
nera”. Para Juan Lucas Retamar y
Jesús Nebrera, socios de IND Con-

sultores e integrantes del equipo de
la Plataforma 2i –promovida por
Dopp Consultores–, las compañías
deben contar con un sistema orga-
nizado capaz de identificar los
avances tecnológicos y de negocio
que se produzcan en el entorno con
elobjetivodereducirriesgosalaho-
rade tomardecisiones.

Ir a ferias, congresos, estar al tan-

to de publicaciones especializadas,
observar a la competencia... son al-
gunas de las formas. “El reto está en
organizar estas señales y ponerlas
en valor, no basta con acumular da-
tos”, indica Retamar. Así, habrá que
definir los objetivos de la vigilancia,
determinar las fuentesausar, filtrar
la información y realizar informes
breves que recojan oportunidades,

tendencias... A continuación, se ha-
rá llegar esta documentación a las
“personas adecuadas de la empre-
sa” para que les facilite su toma de
decisiones, y propiciar reuniones
másomenosperiódicasentreaqué-
llasy losexpertosenvigilancia.

“Ideaspuedensurgirmuchas,pe-
ro lo que nunca sobran son los re-
cursos, por ello hay que analizarlas
y presentar sólo las mejores ante el
comité de dirección junto a su co-
rrespondiente plan de negocio”, se-
ñala Nebrera. Para ello, habrá que
identificar cuáles son las más inte-
resantespara laempresaen función
de criterios financieros, estratégi-
cosoderiesgo, entreotros.

La importancia de la vigilancia competitiva
y del análisis y la selección de las ideas
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El grupo factura 182 millones de
euros y emplea a 260 personas
Fundada en 1842, la empresa ra-
dicada en Dos Hermanas está
presidida por Jaime Ybarra,
miembro de la quinta genera-
ción familiar, cuenta con nueve
sociedades (especializadas en
una línea concreta de produc-
tos), tiene tres centros de pro-

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