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La bodega gaditana con més de 180 afios de historia, ha presentado
recientemente su nuevo proyecto: el lanzamiento del vino tinto, 100%
andaluz, "Gibalbin". Tras su experiencia en el sector de los vinos
blancos y los vinos de Jerez, las bodegas Barbadillo han apostado por la
diversificacion de su gama de productos para tener una mayor
competitividad en el mercado, previendo un crecimiento de alrededor

del 10% anual.

Tras ser pioneros en embotellamiento y
comercializacién bajo marca del fabricante
de vino blanco con Castillo de San Diego,
las bodegas Barbadillo vuelven de nuevo a
hacer una apuesta estratégica con la crian-
za y comercializaciéon de un vino tinto jo-
ven, 100% andaluz, que comercializardn
bajo el nombre "Gibalbin". En este sentido,
Pascual Caputto, Consejero Delegado de
Barbadillo comenta: "Hace 27 afios, el vino
blanco se vendia a granel, pero a nuestro
antiguo presidente se le ocurrié embote-
llarlo para su comercializacion. Gracias a esto,
velamos que cada afio aumentdbamos las
ventas. Se potencio mucho la marca, se le
dio mucho més peso a la comercializacion,
aquello que parecia una simple idea, fue el
propio consumidor el que le dio una im-
portancia creciente".

Vino tinto andaluz

Seguin Capultto, lo del tinto es diferente,
ha sido programado minuciosamente. Han
plantado 120 hectéreas de variedades tin-
tas y han construido una bodega muy cer-
ca de la del vino blanco en una pedania
del Ayuntamiento de Jerez. Se trata de una
planta con un disefio muy moderno para
producir alrededor de 2 millones de litros
en un futuro. Ahora mismo, al ser muy jo-

venes las vinas, solo distribuirdn alrededor
de 150.000 botellas. «<No s6lo hemos teni-
do en cuenta la calidad del vino, también
hemos tenido el mismo cuidado con la pre-
sentacién, y con la etiqueta del producto.
Para ello, hemos contado con una empre-
sa londinense que nos lo ha proyectado,
tras realizar diversos estudios de mercado.
Para la puesta en el mercado de este vino,
se empezod por analizar distintas secuen-
cias y distintas micro actividades, antes de
llegar al producto final».

«lenemos muchas esperanzas de que esto
funcione -continua Caputto-, aunque sa-
bemos que a pesar de programar cada uno
de los detalles minuciosamente, no pode-
mos asegurar el éxito porque es el consu-
midor el que dice si has acertado o te has
equivocadon.

En la puesta en marcha del vino tinto
andaluz, han cuidado mucho los detalles,
para lo que han contado con ayuda exte-
rior de una consultora de Burdeos, que les
ha asesorado en temas técnicos y enologi-
cos: como debfan plantar las vifias, qué va-
riedades debian plantar, en qué propor-
cion debian mezclarlas para obtener el
"coupas" que daria la formar final al tinto,
algunas caracteristicas que debia tener la
bodega de vinificacién, etc.



Ribera de Duero

Pero este vino tinto no es el Unico que
van a comercializar. En la actualidad, Barba-
dillo es propietario de unas bodegas en
Ribera de Duero que tiene en el mercado
vinos jovenes, crianzas y reservas, bajo la
marca Vega Real. Pascual Caputto comenta
a este respecto que, por este motivo, en
los primeros afios, tan sélo comerciali-
zardn un vino tinto andaluz joven. El mer-
cado de los crianzas y los reserva lo
atenderan con la bodega de Ribera de
Duero. "entendemos que, fundamental-
mente, al ser nuestras vifias jovenes
puesto que las hemos plantado noso-
tros y las primeras solo tienen siete afios,
ahora mismo no es un buen momento
para hacer crianza sobre estos vinos, es
decir, sobre el vino tinto andaluz, sino
gue en estos primeros afos, comerciali-
zaremos un vino joven del afio. Es un
vino facil, afrutado y que tiene unas ca-
racteristicas parecidas a las que pueda
tener el Castillo de San Diego, pero en
tinto. Este es el proyecto inicial, pero no
quiere decir que en un futuro no vaya-
mos a envejecerlo, sino todo lo contra-
rio, porque nosotros entendemos que
cuando las vifias pasen de 10 afios, sera
un buen momento para empezar con el
proyecto de envejecimiento. Serd a largo
plazo, porque ahora mismo no es pru-
dente envejecer unos vinos proceden-
tes de vifias jovenes".

Identificacion de la marca

Uno de los problemas a los que se en-
frenta Barbadillo es unificar suimagen de
marca en sus distintos productos relacio-
nados con el vino tinto. Para ello, utiliza-
rén alguna distincion o denominacién co-
mun entre el vino tinto andaluz y el de
Ribera de Duero, pero de una forma dis-
creta. "El tinto andaluz tiene la caracteristi-
ca de haberse hecho y criado en andalu-
cia y el otro no hay que olvidar que es un
Ribera de Duero. Nosotros trataremos de
darle la mayor calidad y la mayor identifi-
cacién con nuestro estilo, pero no deja de
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ser un Ribera y este es un vino 100%
andaluz".

Planes estratégicos. Prevision de cre-
cimiento del 10%

Hasta la fecha Barbadillo ha puesto en
marcha dos planes estratégicos. El primero
termind en 2002 y, el segundo, comenzo
en 2004 y concluird en 20009. En este Ulti-
mo plan estratégico han formado parte del
equipo de redaccion personas muy vincu-
ladas al Instituto San Telmo. "Estamos sien-
do muy fieles a ese plan estratégico en el
que habia tres tipos de cuestiones: de ca-
racter institucional, de organizacién interna
y de negocios", afirma Caputto.

En el plano de negocio, el Consejero
Delegado de Barbadillo hizo referencia a
que el primer factor en el que se basa el
plan estratégico es la diversificaron de pro-
ductos, por un lado, y, por otro, la interna-
cionalizacion de la marca, a través de lo cual,
su intencién es duplicar la facturacion y el
beneficio de cinco mil millones de pesetas
a diez mil millones, en cinco aros.

Diversificacion

Para lograr este objetivo, su estrategia pasa
por diversificar su produccién en negocios
que tengan sinergias con los actuales, de
forma que la red comercial que tienen en
la actualidad, pueda surtir a distintos tipos
de negocios.

"Hay otros proyectos que hacen sinergia
con elvino y, dentro del vino, el tinto anda-
luz era uno de los negocios fundamentales
que pensabamos desarrollar", cometa Ca-
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putto. Pero, ademés, su diversificaron tam-
bién pasa por la produccién y comerciali-
zacion de cerdo ibérico. En esta drea de
negocio, tienen una sociedad denominada
"Tierra Virgen de Alimentacidn” al 50% con
otro socio, que, a su vez, participa al 70%,
en la sociedad productora de jamones y
derivados del cerdo, Matadero de Sierra
Morena. La actividad principal de esta em-
presa es un secadero o fébrica de jamones
y derivados del cerdo Ibérico. Ademés de
producir paletas, lomos, embutidos, etc, tie-
nen previsto construir una fabrica de patés,
para lo cual han comprado una marca y
procedimiento determinado que van a
desarrollar préximamente.

La fabrica Matadero de Sierra Morena,
ahora mismo estd matando 10.000 cerdos
y su intencion es llegar hasta los 30.000.
Pascual Caputto cometa: "la verdad es que
esté teniendo un desarrollo magnifico. Cree-
Mos que va a ser un buen negocio y ya, a
pesar de llevar tan solo tres afios de desa-
rrollo, los resultados son magnificos. Esta
teniendo un crecimiento espectacular." "Ade-
més- continua- el cerdo ibérico tiene una
calidad intrinseca muy buena y es que no
se puede producir mas, ya que se necesi-
tan 1,2 hectéreas de encina para mantener
un cerdo ibérico de bellota y, una encina
tarda més de 30 afios en que de bellotas.
Por este motivo, lo que debemos hacer es
tratar de comercializarlo mejor, convencien-
do en el exterior de que el cerdo es un pro-
ducto deseable. Esto hard que suba la de-
manda, ademés de ser una fuente de ri-
queza, no sélo para las empresas, sino para
nuestro pais y para Andalucia. Las cosas de
calidad hay que hacerlas desear y yo creo
que el jamoén de calidad no es peor que el
caviar, simplemente hay que hacerlo valer".

La empresa familiar.

Esta empresa familiar se encuentra en la
actualidad en sexta generacién. Para el con-
sejero delegado de la empresa sanluque-
fia, en este punto, estas sociedades familia-
res con 110 accionistas, pasan a ser mu-
cho més una sociedad andnima que una
sociedad familiar. Por este motivo, afirma que
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los problemas que se presentan en la se-
gunda o tercera generacion de una em-
presa familiar son muy distintos a los que

se tienen en la sexta. "Empiezan a operar  [I

las participaciones que cada uno tiene en
la sociedad familiar, donde dificilmente es-
tén compensadas, porque la propia genera-
cién familiar ha hecho que algunos tengan
un hijo y otros tengan diez, por lo que lo
que ocurre es que, al final, uno tiene la dé-
cima parte del otro en la misma generacion.
Esto produce unos ciertos grupos y unas
ciertas diferencias entre los propios socios".

Incorporacion de la sexta generacion
a la empresa familiar

El Consejo de Administracion de Barba-
dillo llegd hace afios a un acuerdo que ha
marcado el estilo de la sociedad. Aproba-
ron que nadie pudiera entrar en la socie-
dad si no era seleccionado por una em-
presa externa. De esta forma, cuando hay
un proceso de seleccidn determinado, se
les comunica a todos los miembros del
Consejo para que se lo comuniguen a sus
respectivas ramas familiares, pero el proce-
so de seleccién esté a cargo de una con-
sultora completamente independiente que
seleccionaré a la persona que més se ajus-
te al perfil requerido, independientemente
de la relacién familiar que tenga. "Con esto
no se quiere decir que no entre nadie de
la familia, pero lo que si queremos asegu-
raros es de que entre el mejor para el
puesto. Nuestro interés es profesionalizar
la empresa al maximo. Tan solo hay una
excepciony es que siempre tendrd que haber
un representante de la propiedad como Presi-
dente Ejecutivo o como Consejero Delegado,
de forma que la propiedad este representada
en el Consejo de Administracion, para defen-
der los intereses de los socios y no preocupar-
se solo del crecimiento de la empresa. Esto
nos ha producido muchos mas beneficios de
lo que en un principio pensdbamos. De los
mayores activos de Barbadillo es que tiene unas
personas rigiendo los distintos departamentos
con una formacién muy buena y con una
integracion total entre ellos, ademés de identifi-
cados con los objetivos de la empresa." *






