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El dialogo con los equipos, el apoyo al sector primario y

]

&

=

la apuesta incontestable por el producto de calidad defi-
nen la estrategia de la compania guipuzcoana

Oihana Prado

transformacién profunda. Lejos de con-
formarse con su posicion de liderazgo
—respaldada por mas de 7,500 empleados y
mads de 350 supermercados entre BM y Super
Amara—, la compaiiia ha decidido cimentar
su crecimiento en lo que siempre ha sido su
mayor fortaleza: el factor humano y la exce-
lencia en el producto fresco. Con la mirada
puesta en el horizonte, el Plan Estratégico
2026-2029 prevé una inversion de 200 millo-
nes de euros, la apertura de 100 estableci-
mientos y la creacion de 1.000 empleos. Sin
embargo, las grandes cifras solo cobran sen-
tido sobre una cultura organizativa solida.
El punto de partida ha sido abrir espacios
de didlogo interno. Gorka Zubillaga, direc-

G rupo Uvesco transita un momento de
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tor de Recursos Humanos de Uvesco, subra-
ya la importancia de esta reconexion: “Tene-
mos que ilusionar a un equipo que tiene
ganas de ilusionarse, y la palanca para esa
ilusion es la escucha. Y para ser referentes,
debemos incorporar todas las voces: clien-
tes, proveedores v nuestro propio equipo de
profesionales”. Esta filosolia busca prestigiar
la labor en tienda, respaldada por una fuer-
te inversion en capacitacion: en 2025 se des-
tinaron 6,8 millones de euros a formacion.

iCual es el secreto de su liderazgo?

Una de sus sefias de identidad es la presen-
cia mayoritaria de la mujer en su estructura
laboral, alcanzando el 70% de la plantilla
total. "Somos una empresa diversa y multi-
generacional donde mujeres, jovenes, y los
perfiles sénior tienen un espacio propio para
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UVESCO: LA ESCUCHAY EL
SABOR EN EL CENTRO

desarrollarse profesionalmente”, subraya
Zubillaga.

El segundo gran pilar se sustenta en la cali-
dad del producto de cercania. No en vano,
los frescos suponen el 43% de las ventas del
grupo. “Tenemos un reto apasionante: devol-
ver a la sociedad el disfrute de los alimentos
y recuperar los referentes del sabor que se
han ido perdiendo”, apunta Zubillaga. Y afia-
de: "Queremos que quien acuda a nuestras
tiendas lo haga con la seguridad de que se
lleva a casa un producto nuestro, de cerca-
nia y de maxima calidad”. Esta garantia de
frescura es posible gracias a una alianza his-
térica con el sector primario local. En 2025,
el grupo destind 263 millones de euros a
compras a mas de 490 proveedores locales.

A todo ello se suma un impacto ambiental
medible, a través del certificado Estrategia
100% Circular de AENOR, el triple sello del
MITECO y 980 toneladas de alimentos dona-
das para combatir el desperdicio. Uvesco
demuestra que el valor diferencial radica en
un producto auténtico y un equipo orgullo-
50 de su oficio. m
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ka Zubillaga, director de
Humanos, en la
: de Uvesco, en lrun.

NOMBRE EMPRESA

Grupo Ucesco

@ ARO CONSTITUCION

1995
@ ACTIVIDAD

Distribucion alimentaria. Supermercados
BM y Super Amara: 350 supermercados

@ LocALIZACION

BM Supermercados: Pais Vasco, Mavarra,
Cantabria, La Rioja, Madrid, v Avila
Super Amara: Gipuzkoa

@ NUMERODEEMPLEADOS
700
@ HITOSCLAVE

® 1993, Nacimiento de Grupo Uvesco
fruto de la fusion de Unialco y Ves.

® 20T1. Incorporacion de la cadena gui-
puzcoana Super Amara.

@ 2017. Desembarco estratégico en
Madrid.

® 2025. 263 millones de euros en com-
pras de producta local y renovacion del
cerfificado AENOR 100% Circular.

® 2026. Puesta en marcha del Plan
estratégico 2026-2029.
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quien conoce cada eslabdn de la cadena

alimentaria, Como responsable de pro-
ducto local de Uvesco, su dia a dia consiste
en tender puentes entre el mar o el caserio
¥ las estanterias del supermercado, en una
estrategia donde el producto fresco repre-
senta ya el 43% de las ventas del grupo como
resultado directo de esta apuesta. En un
mercado globalizado donde la inmediatez
suele desplazar a la frescura, su labor rei-
vindica la importancia de saber de dénde
viene lo que comemos y, sobre todo, quién
estd detras de ello.

“Nuestro propésito es garantizar el bie-
nestar en nuestro entorno, y eso implica cui-
dar a los productores locales con la misma
dedicacidn con la que atendemos a nues-
tros clientes”, senala Uranga. En Uvesco, la
apuesta por la cercania no es una estrate-
gia publicitaria, sino un pilar estructural
que marca la diferencia en el servicio. La
compaiiia mantiene un firme compromiso
por el producto de proximidad que le llevo

Ion Uranga habla con la serenidad de

i

l.as tiendas

las hacen

las personas;

sonel
verdadero
motor de todo”
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, ganade-
rnsypmdores de la zona se basa en la
estabilidad y el respeto mutuo; de hecho, un
40% de sus proveedores locales mantiene
alianzas de colaboracién desde hace mas
de 20 afios. Esa relacion de cercania con los
proveedores locales se traduce en una ofer-
ta donde la frescura habla por si sola. "Que-
remos que el cliente vuelva a conectar con
el verdadero sabor de las cosas; que un
tomate sepa a tomate y que lalechuga con-
serve la frescura de la tierra”, explica.

Pero para lograr que esa propuesta de
valor triunfe en el punto de venta, Ion sub-
raya que el trabajo con los productores debe
ir acompariado del buen hacer en tienda.
“Cuando la persona que te atiende conoce
el origen de la mercancia, transmite una
confianza que el cliente percibe de inme-
diato”, afirma.

Y es que para Uranga, la verdadera fuer-
za de la compaiiia reside en la red de per-
somas que la conforman: desde el produc-
tor hasta el personal del mostrador. “Si no
cuidamos al que produce y al que atiende,
no podriamos ofrecer una experiencia dife-
rencial”, concluye, convencido de que la
apuesta por la calidad local es la ruta para
seguir construyendo futuro. m
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Laclavees
conectar con los
verdaderos
sabores; queun
tomale sepaa
tomate”

ENCARGADA DE TIENDA

Andoain, Diana Pasavel conoce

al detalle los engranajes que
hacen gque un supermercado funcio-
ne a pleno rendimiento desde prime-
ra hora de la mafiana. Su rol implica
coordinar secciones, supervisar la
logistica interna y garantizar que los
estandares de calidad se cumplan rigu-
rosamente. Pero Diana tiene claro que
su tarea principal no esta entre los
pasillos, sino en la gestion del equipo
humano: “Mi prioridad es que cada
persona del equipo se sienta escucha-
da, valorada y motivada en su puesto
de trabajo”, afirma la encargada, quien
cree firmemente en la escucha activa
como herramienta clave para resolver
incidencias, impulsar el desarrollo
profesional de sus compaferos y
fomentar el sentimiento de pertenen-
cia.

Cnmo encargada del BM de
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cano y empdtico, convencida de que el
bienestar del personal repercute direc-
tamente en el trato que recibe el clien-
te. "Si el equipo trabaja a gusto y siente
que la empresa cuenta con ellos, la aten-
cion al cliente fluye de forma natural”,
sefiala.

Destaca también la elevada presencia
femenina en los puestos de responsa-
bilidad dentro de la compania, un fac-
tor que refleja el compromiso con el
talento internoy la igualdad de oportu-
nidades. “Ver como compafieras que
E€Mpezaron en caja o en mostrador van
asumiendo nuevas responsabilidades
es un orgullo y una muestra de que aqui
hay recorrido para crecer”, explica. Para
Pasavel, la cultura de Uvesco se demues-
tra en los pequefios detalles cotidianos:
la coordinacion entre los mostradores
de frescos, la rapidez en cajas y la son-
risa con la que se recibe al cliente. “Las
tiendas las hacen las personas. Podre-
mos tener las mejores instalaciones,
pero lo que realmente hace que la gen-
te vuelva a BM es nuestro equipo”,
concluye. =
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RESPONSABLE DE CARNICERIA

detras del mostrador de la carni-

ceria del BM de Irun con la agili-
dad y destreza que solo dan los afios de
oficio. Para ella, el mostrador no es una
barrera fisica, sino un espacio de
encuentro diario con los vecinos. En
una época en la que el autoservicio
gana terreno en muchos formatos
comerciales, Rosario defiende con
pasion la vigencia del corte tradicional
y el trato directo con los clientes.

“Aqui no venimos solo a despachar

carne; venimos a escuchar, a aconsejar
¥ a dar a cada persona exactamente lo
que necesita para su casa”, asegura
Rosario con una sonrisa. Su labor dia-
ria va mucho mas alld del manejo del
cuchillo: implica conocer las preferen-
cias de sus clientes habituales, saber
qué pieza se adapta mejor a un guiso o
qué corte es el ideal para los nifios.
»Exigencia
= Ese dominio del oficio requiere una
constante adaptacidn. Rosario destaca

Rosarlo Ochotorena se mueve

que la formacion continua es un pilar
fundamental dentro del grupo para
mantener la excelencia en las secciones
de frescos. “El cliente de hoy esta mas
informado, busca calidad y nos pregun-
ta por la procedencia o la forma de coc-
cién. Para responder a esa exigencia
tenemos que estar muy preparados y
conocer a fondo el producto que mane-
jamos”, apunta.

»La importancia de ponerle carifio

& El ambiente de trabajo dentro del equi-
po de carniceria es otro de los aspectos
que valora de forma especial. La com-
plicidad entre compafieros y el apoyo
mutuo son clave para afrontar las jor-
nadas de mayor actividad con solvencia
y buen dnimo. "Cuando hay buen
ambiente dentro del mostrador, eso se
contagia hacia fuera. La gente nota si
estis a gusto trabajando y si pones cari-
fio en lo que haces”, confiesa.

Para Rosario, formar parte del ecosis-
tema de Uvesco significa defender una
forma de entender el comercio donde la
persona siempre estd en el centro.
“Saber que un cliente regresa a la tien-
da porgue el corte que le recomendas-
te le quedd perfecto es la mayor satis-
faccion de este oficio”, reflexiona Rosa-
rio, encarnando el espiritu de servicio
que define a las tiendas de cercania. =
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Nosolo
despachamos
arne;
escuchamosy
aconsejamos a
los clientes™
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EL BIENESTAR
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dad son innegociables”, explict Sotomayor. Fsmﬁlosoﬂhgamonfr
mica nacida en Gipuzkoa ha sabido trasladarse con éxito a otras
regiones. “Apostamos por una filosofia de Kilometro 0. Nacimos
en el norte, con una cultura del buen comer que hemos sabido tras-
ladar a otras regiones con sus adaptaciones. Al llegar a Madrid. por

ejemplo, buscamos agricultores y ganaderos de la zona para sur- g
tir nuestros mostradores”, destaco. m‘
Asimismo, la eapacldad de adaptacién también resulta clave: e
“Entendemos que el cliente manda. Ofrecemos un surtido muy L
amplio donde apostamos por las marcas del fabricante y nuestra [

marca propia’, sefialé Sotomayor, afiadiendo que “nos hemos sabi-
do adaptar a los distintos ritmos de vida. En el norte la compra es |

=~
mads pausada y gastronomica, mientras que en Madrid el ritmo es
frenético y busca ahorrar tiempo”™. -
Motor econdmico y compromiso t«
Mas alla de la red comercial, Uvesco actia como un auténtico gru-
po tractor para la economia del entorno, generando més de 7.500
empleos de calidad y movilizando a casi 500 proveedores locales.
A partir de este escenario, Gonzalez profundizo en las prioridades
de la compariia para articular estas alianzas de proximidad y mini-
mizar el impacto ambiental.
En ese sentido, Sotomayor recaled el compromiso con la red de
productores: “Para Uvesco, la cadena de valor local no es un sim-
ple eslogan publicitario, sino el niicleo sobre el que se construye
nuestro proposito corporativo: nutrir el bienestar de nuestro entor-
no. Entendemos que el desarrollo econdmico sostenible solo es
posible si se acompafia y protege al ecosistema alimentario local”.
Esta vision se traduce en relaciones comerciales sclidas y de lar-
go recorrido que garantizan la pervivencia del entorno rural. “Nues-
tra prioridad absoluta es construir alianzas duraderas basadas en
la confianza y el crecimiento mutue”, afirma la CFO de Uvesco.
“Esta politica se refleja en que un 40% de nuestros casi 500 provee-
dores locales mantiene alianzas de colaboracion con nosotros des- - é
de hace mas de 20 afios”. Y concluyé: “Fortalecer la cadena de valor y
local es, en definitiva, la Ginica via para ofrecer una alimentacion

sana, fresca y sostenible a la sociedad”. m : é
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