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La gran distribución promocionará 
los frescos para paliar el veto ruso

Las cadenas de súper ganan cuota de mercado 
gracias a la apuesta por más frutas y verduras

Mercadona y Lidl, las firmas que más crecen, han 
aumentado las compras a los proveedores locales

JOSEP M. BERENGUERAS
BARCELONA

E
l boicot ruso a los produc-
tos agroalimentarios euro-
peos ha encendido la luz de 
alarma en los payeses loca-

les, que temen que el precio de sus 
productos se derrumbe por la so-
breoferta de producto. Algunos, in-
cluso han culpado a la gran distribu-
ción de aprovecharse de la situación. 
Sin embargo, el sector de los súper e 
híper se defiende: no solo «no hay 
una negociación a la baja» en pre-
cios, según asegura un responsable 
de una de las patronales del sector, 
sino que en los últimos años la ma-
yoría de firmas han cambiado de es-
trategia y están apostando más que 
nunca por los frescos producidos 
cerca de sus casas.
 «Aún es pronto para saber cómo 
afectará a nuestra oferta en los esta-
blecimientos. Pero sí que nos hemos 
comprometido a realizar más cam-
pañas de promoción», afirmaron las 
mismas fuentes. «Lo que no se puede 
negar es nuestra apuesta por los fres-
cos», agregaron.

MOTIVO DE ELECCIÓN / Según datos de 
Kantar Worldpanel, el 50% de los ho-
gares españoles declara que «la cali-
dad de los productos frescos» es uno 
de sus principales motivos de elec-
ción del establecimiento de compra 
habitual. Algunas firmas habían de-
cidido apostar fuerte por este seg-
mento desde hacía tiempo, como El 
Corte Inglés, que recientemente re-
novó y amplió (hasta 3.500 metros, 
550 más) su supermercado del cen-
tro de plaza de Catalunya de Barcelo-
na y donde este tipo de productos 
tiene ahora aún más presencia.
 Sin embargo, a nivel de sector en 
esta asignatura quedaba mucho ca-
mino por recorrer: al inicio de la cri-
sis, y debido a la caída del consumo, 
las firmas de súper e híper se centra-
ron sobre todo en ajustar estoc, po-
tenciar la marca blanca y rebajar los 

33 Un cliente realiza la compra en una supermercado de la cadena Mercadona.

JOSEP GARCIA

precios. Pero durante la última eta-
pa de la crisis el foco de atención ha 
girado, y la batalla ha pasado a li-
brarse en los productos frescos.
 La líder del sector, Mercadona, 
fue de las primeras en notar que los 
frescos serían la palanca de creci-
miento, y recuperó el mostrador de 
la pescadería, la carne al corte y tam-
bién la fruta a granel. Según fuen-
tes de la empresa, con los cambios 
la venta de este tipo de productos se 
ha incrementado considerablemen-
te, lo que también implica una ma-
yor compra a sus proveedores. De he-

cho, en el 2013 comercializó más de 
70 millones de kilos de fruta en sus 
tiendas procedentes de las empresas 
leridanas Catafruit y Nufri (sus pro-
veedores); y compró más de dos mi-
llones de kilos de pescado proceden-
te de 13 lonjas catalanas, 476.000 ki-
los de mejillones del delta del Ebre, 
y 2,2 millones de kilos de sandías de 
Tarragona, entre otros. Según da-
tos de Kantar, la cadena valenciana 
ha ganado medio punto de cuota de 
mercado (hasta el 22,6%) debido al 
incremento de la venta de frescos.
 La otra gran ganadora de esta mi-

33 A los productores de melocoto-
nes y nectarinas se les han juntado 
este año todos los males. Una cam-
paña con muchísima producción (a 
más oferta, menor precio) ha reci-
bido una estocada final en forma de 
prohibición de importaciones por 
parte de Rusa, lo que está afectan-
do a los precios de estas frutas.

33 En Mercabarna, el melocotón 
amarillo ha pasado de pagarse ha-
ce un mes en su media (semanal) de 
1,17 euros a 0,98 euros, según las 
estadísticas del mercado central. 
En el caso de la nectarina amarilla, 
ha pasado de 0,92 a 0,70 euros; y en 
el de la manzana amarilla golden, 
de 1,43 euros a 1,10 euros.

El exceso de oferta de fruta hace 
descender los precios en Mercabarna
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tad de año es la alemana Lidl (3,1% 
de cuota, cuatro décimas más que 
un año antes). «El surtido de pro-
ductos frescos es clave en la estrate-
gia comercial de Lidl», aseguraron 
fuentes de la firma. Según Kantar, 
la mitad del crecimiento de la em-
presa es por el aumento de la ven-
ta de frescos. «El surtido de frescos 
lo forman unas 490 referencias, un 
11% más que a principios de año. 
Este esfuerzo por potenciar los 
frescos se ve reflejado en las ventas, 
donde cada vez tienen más prota-
gonismo: la participación en ven-
tas de los frescos ha crecido un 10% 
en lo que va de año», afirmaron las 
mismas fuentes, que destacaron 
que «gran parte de las referencias 
de fruta y verdura que comerciali-
zamos en España y el 100% del sur-
tido de carne fresca lo suministran 
proveedores españoles».

PROXIMIDAD / Otras cadenas, como 
Caprabo, también han tenido muy 
en cuenta quiénes pueden proveer-
le de artículos frescos: reciente-
mente, la firma ha introducido en 
sus súper más de 1.300 referencias 
de más de 150 pequeños producto-
res y 25 cooperativas agrarias de 
Catalunya. «El 90% de la pera que 
se vende en las tiendas de Caprabo 
en Catalunya es de Lleida; y lo mis-
mo pasa con el 80% de la manzana 
(Girona), el 100% de la fruta de hue-
so de temporada (nectarina, melo-
cotón, paraguayo, que son de Llei-
da) y el 100% del melón y la sandía 
(Tarragona)», afirmó la compañía.
 También otra firma catalana, 
Condis, ha incrementado la pre-
sencia de los frescos en sus nuevos 
súper, denominados Condislife, 
donde los frescos ocupan el 40% de 
la superficie de ventas.
 La estrategia de los súper pare-
ce funcionar: la cuota del canal es-
pecialista en frescos (fruterías, etc.) 
ha caído en el último año del 48,6% 
de las ventas al 47,2%. H

5.600 agricultores, 
3.600 ganaderos y más de 8.000 
pescadores de más de 80 
cofradías venden productos 
regularmente a Mercadona en 
toda España, una de las firmas 
que más ha apostado por los 
frescos en los últimos años.

1.300 nuevos 
productos de proximidad ha 
incorporado Caprabo a sus 
lineales en los últimos meses, 
procedentes de 200 pequeños 
proveedores y cooperativas.

1.000.000 de 
toneladas de frutas y hortalizas 
compró Lidl en España en el 
2013, el 8% más, por valor de 928 
millones de euros.

las cifras
ANNA MAS

HISTORIAS MÍNIMAS

Marisa 
Juárez

Antes de introducirse 
profesionalmente en el 
ámbito de la belleza y el 
bienestar, durante 12 
años Marisa Juárez dio 
clases de orientación a 
futuros empresarios en 
Mollet del Vallès. Cómo 
comunicar y presentar 
lo que vender era clave.

3 Fundadora y gerente 
de la empresa Innat

Los aromas de vainilla, chocolate, 
crème brûlée y café que ambientan 
la cafetería de Montmatre en la que 
trabaja de camarera Amélie Poulain 
–protagonista de la película Le fa-
buleux destin d’ Amélie Poulain, de 
Jean-Pierre Jeunet–, son parte de la 
puesta en escena de un tratamiento 
de bienestar concebido en el Vallès 
Oriental por Marisa Juárez: Le café 
de Montmartre. 
 Después de trabajar durante 
ocho años para prestigiosas firmas 
de cosmética, esta barcelonesa deci-
dió apostar por los tratamientos de 
autor, idear esce-
narios que apor-
taran un valor 
añadido a los ma-
sajes que propor-
cionan spas de 
selectos hoteles, 
balnearios y cen-
tros de belleza. 
 «Quería ir más 
allá del mimo de la piel y los múscu-
los con productos de primera cali-
dad y estudiadas manipulaciones. 
Todo eso ya lo hacen terapeutas y 
esteticiens», explica Marisa Juárez. 
Hace un año y medio, creó la firma 
Innat para ofrecer a los centros de 
belleza y bienestar recreaciones ins-
piradas en historias sublimes que 
la gente conoce, a través de pelícu-
las, como la de Amélie o Avatar, can-
ciones, obras de teatro, ballet o valo-
res culturales y naturales de algún 
lugar, «para que todo no quede tan 
solo en la cabina donde se recibe el 
tratamiento, sino que la persona se 
lleve consigo algo más», detalla Juá-
rez. 
 Un ejemplo de los servicios de es-
ta emprendedora es el tratamiento 
que ha ideado para dar a conocer la 
riqueza de Girona. A través del Pa-
tronat de Turisme Girona-Costa Bra-
va, doce establecimientos hoteleros 
de alto nivel ofrecen a sus clientes el 
tratamiento Gerunda Fuga. 
 «En él, la hidratación, nutrición 
y suavidad de la piel se logran con 
productos de quilómetro cero como 
rosas, melisa o jazmín gerundenses, 
mientras que la voz del actor Lluís 
Soler transmite un relato que repa-
sa elementos del paisaje, la cultura 
y leyendas del territorio. Así, el clien-
te se lleva con él un legado cultural, 
un aprendizaje, que en este caso in-
cluye episodios de mitología catala-
na, algo más que el equilibrio cuer-
po-mente», expone la creadora del 
tratamiento.

 Todos los rituales de su firma se 
distribuyen de manera exclusiva 
en determinados establecimientos. 
«En la ciudad de Barcelona, un tra-
tamiento se puede encontrar en cin-
co establecimientos. En ciudades 
como Mataró, solo en uno, y en una 
misma provincia, en un máximo de 
cinco centros, más o menos. Gerun-
da Fuga es una excepción, pues va-
mos de la mano del Patronat de Tu-
risme Girona-Costa Brava y está 
pensado para dar a conocer todo el 
territorio», justifica Marisa Juárez, 
desde su laboratorio creativo ubica-
do en Lliçà d’Amunt.
 Además de los tratamientos de 

autor, su empre-
sa es distribuido-
ra de productos 
y complementos 
de belleza y bien-
estar –trabaja con 
más de diez de las 
mejores marcas 
cosméticas– y es 
también consul-

tora de spas. 
 «Analizo cada elemento de los 
centros de spa para detectar dónde 
se pueden aportar mejoras. Trabajo 
la motivación del personal, el  apren-
dizaje en ventas y la perfección de 
escaparates y presentación de ser-
vicios que ofrecen para ayudar a in-
crementar el negocio», describe.

Masajes que emocionan

«Desde la música, los olores y el mo-
vimiento de los terapeutas, además 
de los productos cuya calidad cono-
ce muy bien, Marisa cuida cada de-
talle y lo prepara todo. Ella forma a 
nuestros terapeutas para que pue-
dan transmitir a las personas que 
disfrutan de los tratamientos no so-
lo la parte estética, también el con-
texto para incidir a nivel de los sen-
timientos y las emociones. Ese es 
su valor añadido, y un incentivo pa-
ra los terapeutas que, de este mo-
do, pueden trabajar esos otros as-
pectos del bienestar», declara Mar-
ta Perramon, propietaria y gerente 
del Hotel Rural-Spa Resguard dels 
Vents, ubicado en un valle entre las 
ripollesas montañas prepirenaicas 
de Ribes de Freser, donde ofrecen 
dos de los tratamientos de Innat.
 «La gente que trabaja en los spas 
no suele tener tiempo para crear es-
tos caminos hacia la felicidad que 
están llenos de pasión y paciencia. 
Innat prepara para ellos desde che-
ques regalo de la experiencia, hasta 
la puesta en escena de su presenta-

CARME ESCALES
LLIÇÀ D’AMUNT

Sensaciones 
‘prêt-à-porter’
Innat crea tratamientos de bienestar de autor 
que se realizan en balnearios, hoteles y spas

ción en el centro en el que se lleva 
a cabo», dice Marisa Juárez, cuya 
filosofía empresarial radica en los 
microcambios que desde el inte-
rior de una persona afloran hacia 
todo su entorno. H

Además de idear 
experiencias, 
Innat distribuye 
productos y 
asesora de spas
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