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Sorli
100 anos

de proximidad

Sorli cumple 100 afos. De una pequeia tienda de ul-
tramarinos en Barcelona ha pasado a ser una compa-
Aia diversificada, con negocios en retail, restauracion
y ocio, 1900 empleados y una facturacion de 260 mi-
llones de euros en 2022, y mantenido su caracter
100% familiar. Su hoja de ruta hacia futuro es ambi-
ciosa: sequir creciendo y convertirse en un referente
en salud y nutricién. Anna Sorli y Josep Figueras, ad-
ministradora y director general, respectivamente, nos
adelantan sus planes para seguir cumpliendo anos en
plena forma.

La historia de Sorli empieza en 1923
con los abuelos de Anna Sorli -ac-
tual administradora y miembro de
la tercera generacién- en una tien-
da de ultramarinos en el barrio de
Poblenou (Barcelona). Desde enton-
ces la compafifa ha cambiado mu-
cho. Pero lo que no se ha alterado
es su cardcter 100% familiar y los
valores asociados de cercania que
se han mantenido y fortalecido a lo
largo de los afios. “Esa esencia fami-
liar sigue intacta, se transmite a los
trabajadores y a los clientes y es
uno de los pilares clave de la compa-
fifa", explica Anna.

En 2015 la familia toma una deci-
sién que ha sido determinante para
el futuro de la compafiia: profesio-
nalizar la gestién. "Esa fue la mejor
decisién que pudimos tomar para
competir en un entorno de gran ri-
validad”, afirma Anna Sorli, que
hoy con Josep Figueras forman el
tdndem familia-negocio “necesario
para crecer sin poner en riesgo el
negocio”.

Sorli llega asi a los 100 afios “en
plena juventud y con un plan de ex-
pansién ilusionante”, dice Josep Fi-
gueras. Con ambos protagonistas
hacemos un recorrido por los ulti-
mos 6 afos, que han supuesto un
revulsivo en la compafiia,

y la han apuntalado para afrontar
el futuro.

Primer reto del centenario:
Consolidacion del nuevo
modelo de tiendas

2023 es un afio muy especial para
Sorli porque cumple un siglo de
vida, pero ademas serd el afio en el
gue culmine la implanta- EEE
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Josep Figueras y Anna Sorli
Director general y administradora

de Sorli
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* 1. LA TIENDA

Una de las claves de éxito de las tiendas Sorli
es su excelente ubicacién en Barcelona, fruto
del plan de aperturas de la compaiiia a lo lar-
go de los Gltimos 50 afios. La tienda visitada
en la Plaza Cerda de Barcelona tiene 1100 m2.

Personalizacién. Cada seccion, algunas cate-
gorias y las promociones estan diferenciada

por colores con el objetivo de crear un desti-
no facilmente reconocible por el cliente.

Ambientacion. Suelo claro, luz cdlida, pasi-
llos anchos... Estas caracteristicas dan a la
tienda un ambiente -tal y como quiere Anna
Sorli- mediterraneo, familiar, acogedor, lumi-
noso y mucha amplitud y comodidad para ha-
cer la compra.

Seccion de frutas. Es el centro neuralgico de
la tienda. Su mobiliario estd hecho a medida,
con la madera como principal material y con
una disposicién que permite una amplia visi-
bilidad de toda la oferta. Cuenta con un am-
plio surtido a granel, por lo que para Josep
Figueras ya estan “preparados para cumplir
las obligaciones que exige el Real Decreto de
envases y residuos de envases”. No obstante,
el directivo muestra su preocupacién por la
ambigliedad y falta de concrecién en la apli-
cacién de esta ley.

+ 2Y 3.LOS FRESCOS

Ademads de la fruterfa, cuenta con carniceria,
charcuteria, pescaderia y espacio diferencial
para el jamén, que ocupan una parte impor-
tante de la tienda con venta asistida y con un
surtido de 9.000 referencias de proximidad.

cién de un ambicioso plan estratégi-
co que comenzd hace 6 afios y ha
supuesto una completa “reconver-
siéon” de la compafiia. Un plan con

3 grandes proyectos: el nuevo mo-
delo de tienda, la mejora de los pro-
cesos internos -en proceso de adap-
tacién continua- y la fidelizaciéon del
cliente interno, como Ilaman a sus
empleados, y del externo, y que
aglutina ya a mds de 200.000 clien-
tes, lo que se traslada a un dato
clave para Josep Figueras: mas del
75% de las ventas las hacen a clien-
tes fijos identificados.

Por su parte, el nuevo modelo co-

mercial de tienda consiste en "ven-
der mas soluciones que productos”,
tal y como explica Anna Sorli, distri-
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* 4y 5. SECCIONES CON
PERSONALIDAD PROPIA

El nuevo modelo de tienda Sorli cuenta con
secciones con personalidad propia, como la
bodega de vinos y cavas, incluso con una am-
plia gama de vinos blancos implantados en
neveras en frio, las cervezas o la parafarma-
cia. Incluso cuenta con un pequefio espacio a
la entra de la tienda para libros.

buyendo los productos en funcién
de las necesidades del consumidor,
"lo que ofrece la posibilidad de ha-
cer la compra de forma intuitiva y
por asociacién de ideas". Teniendo
en cuenta esto, el nuevo concepto
se construye en torno a las seccio-
nes de frescos, que ocupan casi el
50% de la tienda, apostando por la
calidad y la proximidad.

Las 3 claves de este modelo son, en
opinién de Anna Sorli, bdsicamente
las que han acompafiado y apuntala-
do el crecimiento de compafiia a lo
largo de estos 100 afios, pero refor-
zadas y adaptadas al siglo XXI:

1 Los frescos. Es uno de los pilares
fundamentales de la compafiia des-
de sus inicios y sigue siendo la prio-
ridad de Sorli. Estas secciones ocu-
pan gran parte de la tienda. En
todas ellas hay una amplia oferta de
productos de proximidad y locales,
gue alcanza las 9.000 referencias,
todos ellos cuidadamente seleccio-
nados. Destaca especialmente la de
frutas. “Somos especialistas. Cuida-
mos mucho la calidad, el calibre y a
unos precios muy competitivos por-
gue trabajamos con proveedores de
Mercabarna de forma muy estrecha
desde hace muchos afios y elegimos
personalmente cada producto”, ex-
plica Anna. Si el supermercado lo per-
mite, las secciones de carne, charcu-
teria y pescaderia son asistidas, pero
complementadas con libre servicio
para facilitar la compra. EEE
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i 6. SORLINYAM

Sigue el nuevo modelo comercial de Sorli con una distribucién de los productos segtin el momento
de consumo pensado para facilitar la compra al cliente y con una actividad promocional diferente

para cada dia de la semana y franja horaria.

La oferta se organiza en tres grupos: panaderia y la fruta, productos refrigerados, congelados o
de temperatura ambiente todos listos para comer, y un surtido reducido para cubrir las necesida-

des basicas de la cocina y la limpieza del hogar.

Cuenta con una cafeteria que permite que la tienda sea un espacio de reunién y disfrute.

SORLI. UN NEGOCIO

DIVERSIFICADO

=105 supermercados Sorli.
= 6 Sorlinyam.
» 15 cafeterias Sorlinyam.

= 3 centros deportivos y de sa-
lud Sorli Sports.

* 3 gasolineras Sorligo.

=1 centro comercial Sorli
Emocions.

= 2 restaurantes.

=1 hotel.

2 Amplio surtido. El objetivo de
las tiendas Sorli es ofrecer total li-
bertad de eleccién al consumidor.
El 90% de la oferta es de marcas
de fabricante, y el 10% restante
con su marca propia en productos
muy diferenciales y de proximidad,
principalmente en embutidos y
guesos, complementados con la
marca Eliges de IFA en aquellos
productos mas basicos donde el
precio es un factor clave de deci-
siéon de compra.

3 Un equipo formado y compro-
metido. Es otro pilar clave sobre
todo en las secciones de frescos. En
este sentido, hace 3 afios pusieron
en marcha un proyecto para refor-
zar, valorizar y retener a estos pro-
fesionales. Y lo han hecho con dos
iniciativas: la formacién y la retribu-
cién con un plan de incentivos. El
objetivo es, en opinién de Josep Fi-
gueras, que “se sientan involucrados
en el proyecto y sientan la tienda
como propia. Todo ello redunda en
la satisfaccion del cliente y por tan-
to en el incremento de la venta”. “'Si

a la tienda le va bien, a ellos les va
bien, estdn mas motivados e impli-
cados porgue saben que tienen una
carrera profesional que les permitird
ir creciendo”. De los casi 2.000 em-
pleados, este incentivo llega a 900,
casi todos de las secciones de fres-
cos. “Las politicas de fidelizacién del
cliente interno (como llaman en Sorli
a los empleados) son fundamentales
para tener gente cualificada”, algo
indispensable para el directivo.

La formacion interna abarca desde
programas de igualdad y protocolos
contra el acoso sexual y por razén
de género, impulsados por la Funda-
cioén Sorli (ver recuadro en pagina
X) hasta cursos de reciclaje o digita-
lizacién, incluso otros que explican
el momento actual y cémo impacta
en la compafiia el aumento de los
costes energéticos y de materias
primas, porque para Figueras "los
empleados tienen que tener infor-
macién transparente para conocer
ciertas decisiones de la empresa
pero también para poder dar res-
puesta a las inquietudesde m m m
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los clientes sobre el aumento de los
precios”.

Este nuevo modelo comercial es un
ambicioso proyecto que ha supuesto
una inversién de mas de 70 millones
de euros en la reforma y puesta a
punto de toda la red de tiendas y
empieza una nueva etapa de expan-
sién con 5 nuevos supermercados
este afo.

Un paso mas:

de la alimentacion

a la nutricién y la salud

Como dice Anna “la compafifa estd
en plena forma y preparada para cre-
cer"y el foco estard puesto en los
centros Sorli Sport, una linea de ne-
gocio que comenzé su andadura en
2013 que combina bajo un mismo te-
cho gimnasio y supermercado, “un
binomio por el que apostamos firme-
mente y con el que el cliente poco a
poco nos va reconociendo”.

Actualmente cuentan con 3 centros
Sorli Sport en la provincia de Barce-
lona: Sant Viceng de Montalt, Vilas-
sar de Dalt y que forma parte del

complejo hotelero y de restauracién

Sorli Emocions, y Sitges (inaugurado
en febrero 2020), que cuenta con
unas instalaciones de 10.000 m?y
en el que estdn acometiendo en la
actualidad una ampliacion.

Los centros Sorli Sport, ademas del
supermercado, disponen de innova-
doras instalaciones con salas de ac-
tividades dirigidas, solarium, salas
de fitness, cycling y pilates reformer,
pistas de padel y piscinas. Adema4s,
se ofrecen a los socios los servicios
de entrenador personal, estética,
masaje y circuito spa. “Es un ecosis-
tema que facilita al cliente una ofer-
ta muy atractiva y de conveniencia:
salud, deporte y ahorro”, explica Fi-
gueras.

Su evolucién lo dice todo: en 2022
la facturacién crecié un 52% hasta
alcanzar los 36 millones de factura-
cién y casi 5.000 socios en total.
Solo el centro mas antiguo obtuvo
una facturacién récord el afio pasa-
do y en el mds nuevo terminara el
aflo con 2.000 socios. En opinién de
Figueras, la gente hoy tiene otras
prioridades; la salud ha escalado
posiciones y la clave es adaptarse
constantemente a sus necesidades,
"y estos centros se adaptan a ellos".
Dice que la tendencia es firme: “el
mundo de la alimentacién ird cam-
biando hacia el mundo de la nutri-
cién y de la salud y en la medida
gue puedas cubrir estas necesida-
des tendrds un modelo mas vence-

"“La esencia familiar sigue intacta,
se transmite a los trabajadores
y a los clientes y es uno de los pilares
clave de la compafiia”.

“Los 2 ejes estratégicos del futuro
de Sorli pivotan entre los productos frescos
y el equipo. Ambos nos diferencian
de nuestros competidores y nos tenemos
gue apoyar en ellos".

dor. Y el nuestro estd en buena po-
sicién de salida". De hecho, Anna
apunta que esta propuesta esta
captando muy bien el segmento de
gente joven. “La idea es ocupar este
territorio que pensamos que no
estd ocupado por la distribucion”,
afade.

Este afio inaugurardn otros 2 cen-
tros Sorli Sport y el crecimiento de
la compafiia vendra principalmente
por esta linea de negocio.

Y sequir reforzando
la conveniencia

Sorlinyam nacié en 2016 convir-
tiéndose en precursor de la tenden-
cia conveniencia + salud. Son esta-
blecimientos que combinan un
espacio de cafeteria y otro de com-
pra de conveniencia en el que el
90% de los articulos (con preferen-
cia para formatos pequefios) estadn
listos para comer. En la actualidad la
compafiia cuenta con un total de 6
Sorlinyam en Barcelona y el objetivo
es, segun Josep Figueras, que vaya
siempre integrado con la tienda para
"“crear ecosistemas complementa-
rios de ocio y compra, al igual que
Sorli Sport lo hace con el deporte y
la alimentaciéon”. De esta manera, su
crecimiento ird en paralelo a los su-
permercados y sin entrar, de mo-
mento, en la categoria de los platos
preparados en el propio estableci-
miento, tal y como avanza el directi-
vo. “Los mercaurantes sin duda es-



"Haber apostado hace afios por la
diversificacién de negocios nos permite
tener una visién mas completa de lo que

pasa en el mercado y hacer una propuesta
comercial y de ocio muy completa”.

“A partir de ahora, con el nuevo almacén
logistico tendremos el pulmdén necesario
para empezar el periodo de expansion.
El siguiente paso sera generar
economias de escala”.

tdn creciendo mucho y hay que
estar atentos a su desarrollo, pero
de tener espacio de autoservicio
muy completo a incluir una seccién
propia hay un salto, y si quieres dar-
lo tienes que hacer algo diferencia-
dor”, reconoce. Por experiencia con
los dos restaurantes, “en restaura-
cioén tienes que tener los cinco senti-
dos alertas y aun se echa en falta al-
guno mas".

A Anna este concepto le gusta espe-
cialmente ya que ve disfrutar a sus
clientes de un momento de relax y
se convierten en verdaderos puntos
de encuentro para ellos. En su opi-
nion, "estas cafeterias dentro de un
supermercado dan al cliente una ex-
periencia superior gue queda en su
memoria". De hecho, esa cercania
gueda patente. Durante nuestra visi-
ta vimos cémo los empleados cono-
cen a casi todos los clientes y cémo
les gusta el café. “Ese valor es incal-
culable”, dice Anna con orgullo.

Sorliclic se puso en marcha en
octubre de 2019 en una tienda piloto
con la idea de ampliar el servicio a
5-8 el afio siguiente. El covid-19
irrumpié en marzo y a finales de
ese afio ya tenian casi todas las
tiendas trabajando en la tienda on-
line. “Fue un empujon y supimos
aprovecharlo. Cuando toda la com-
petencia estaba saturada teniendo
gue restringir el servicio nosotros
estuvimos abriendo y respondiendo

con mucha rapidez y agilidad. Y eso
nos ha ayudado a consolidar el ser-
vicio", explica Anna.

Hoy la tienda online esta implantada
en 75 supermercados, que dan ser-
vicio a su zona en un breve espacio
de tiempo, y supone el 2% de las
ventas. “La evolucién ha sido muy
rdpida y ya es una linea de negocio
consolidada. Es como si tuviésemos
una tienda de mas", explica Anna
Sorli. La idea es potenciar este ser-
vicio al maximo desde las propias
tiendas, porgue en su opinion, “es
un canal mds en relacién con nues-
tra comunidad y tenemos que llegar
a donde estan nuestros clientes”.

Y como en todos los proyectos de la
compafiia, el crecimiento ird de la
mano de los supermercados que ten-
gan espacios adecuados que permi-
tan una gestién y un servicio 6ptimo.

Por su parte, el resto de negocios
(cafeterias, Sorligo y Sorli Emotions
Emotions) sequirdan avanzando en

~
Sorli Sport.

Unir gimnasio y
supermercado es
una idea que esta
dando buenos
resultados.

la mejora continua y el objetivo, se-
gun el directivo, es sequir crecien-
do aportando valor al cliente.

Con pulmones para impulsar
el crecimiento

En un sector de economias de esca-
la como es el retail, la hoja de ruta
de Sorli es crecer a su ritmo, de for-
ma orgdanica y sostenible. Asi con-
cluird su centenario con 7 nuevos
proyectos: 5 supermercados Sorli y
2 centros Sorli Sport. En opinién de
Figueras, acometer estas aperturas
no se hubiese podido hacer antes
“porgue nos hubiésemos atraganta-
do y puesto en peligro nuestras fi-
nanzas. Ahora se dan las circuns-
tancias para que este crecimiento
se produzca".

Con esta etapa de reformas ya fina-
lizada empieza otra de expansion,
"“con la que estamos muy ilusiona-
dos”, avanza el directivo, en la que
invertirdn 30 millones de euros y
gue estard apoyada e impulsada por
un nuevo centro logistico que se
estd construyendo ya, con una in-
version de 18 millones de euros, y
gue permitirad a la compafiia doblar
la capacidad logistica, “clave para
acometer el crecimiento”. Este nue-
vo almacén se suma a los 4 centros
de distribucién, dos de ellos en Mer-
cabarna (fruta-verdura y productos
cdrnicos-pescado) para el suministro
diario a los establecimientos. Un
plan de expansion que re-
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» 7. SOMIA, ROPA CON ALMA

v/ Lanzado en 2020, es un proyecto con el que
Anna Sorli vuelve a su profesién, ya que es-
tudié disefio de moda. Se trata de una marca
de ropa sostenible y de calidad que “promue-
ve el comercio justo y la produccién local,
ofreciendo unas condiciones de trabajo y re-
muneracion dignas”.

v/ Con la colaboracién con la Fundacién Ared y
Fundacién Nou Xamfra, una parte de las co-
lecciones se cosen en sus talleres de insercién
social, donde muchas mujeres vulnerables y
en riesgo de exclusion van a hacer realidad el
suefio de una segunda oportunidad.

v/ La nueva coleccién de complementos de So-
mia (www.somia.store) estd producida inte-
gramente por personas con discapacidad in-
telectual, como el bolso de tejano reciclado
la foto.

quiere, en opinién del director gene-
ral, "tener unos buenos pulmones fi-
nancieros”. El siguiente paso serd
“generar economias de escala”.

A corto plazo, el objetivo es, en opi-
nion de Anna Sorli, “mantener la
esencia del negocio” y sequir cre-
ciendo prudentemente, con pasos
firmes que no comprometan la
identidad y el modelo, porgue “la
ambicion sin la preparacién y el
respaldo econdémico suficiente te
pueden desorientar”. Se refiere
concretamente a la idea de saltar a
otras zonas geograficas; dice que
no estd en sus planes porque “si

creces mucho fuera de tu entorno
tienes que reorganizarte y tomar
otras decisiones, y nuestra hoja de
ruta es crecer en forma de mancha
de aceite. Y para eso si que esta-
mos preparados”. De hecho, Josep
incide en algo clave: “gracias al cui-
dado de la gestién financiera du-
rante estos 100 afios y a ser fieles
al negocio hemos podido invertir
70 millones de euros en 6 afios sin
depender de nadie, solo de nuestra
propia gestion”. Aunque si deja la
puerta abierta si hay una oportuni-
dad interesante de compra porque
“el tren pasa cuando menos te lo
esperas y no espera”.

* C84 compartié una mafiana con los directivos de Sorli para conocer el presente
y el futuro de la compaiiia.

Pensando en cumplir

100 aflos mas

Sorli llega a los 100 afios de vida
con las bases sdlidas para cumplir
muchos mas: un modelo consolida-
do, una diversificacién “saludable” y
un equipo comprometido. En un fu-
turo algo mds lejano Anna se imagi-
na una compafiia “igual en cuanto a
relacién con el cliente, que siga te-
niendo esa libertad de encontrar lo
gue necesita y que valore la proxi-
midad"”, pero ademas “dando un sal-
to enorme en salud y nutricion”.

Ella es miembro de la tercera gene-
racion y es inevitable preguntarle
por el relevo generacional. Tiene
dos hijos y tres sobrinos todavia
muy jévenes. Consciente de que
“tienen que descubrirse, sequir es-
tudiando y saber lo que quieren”
cree que todavia hay tiempo de pre-
parar el relevo. De lo que estd sequ-
ra es que llevan el negocio en la
sangre porque lo han vivido desde
gue nacieron. “Vuelve a ser casi la
misma historia”, recuerda Anna,
guien no estaba predestinada a di-
rigir el negocio familiar, pero que
aqui estd, al mando de una de las
empresas de distribucién mds anti-
guas, sino la mas, de Espafia.

Y, como no podia ser de otra mane-
ra, la celebracién de este aniversario
serd “a lo grande porque es un acon-



FUNDACION SORLI. EL COMPROMISO DE ANNA

SORLI CON LA IGUALDAD Y EL LIDERAZGO FEMENINO

OBJETIVO. En 2019 nace esta iniciativa privada con el objetivo de pro-
mover la igualdad entre hombres y mujeres en el dmbito empresarial y
laboral a través de la sensibilizacidn, la formacién y el acompafamiento,
construyendo asi una red de empresas que comparten los mismos valo-
res y caminan juntas hacia la igualdad en el dmbito laboral. Ya hemos
formado a mds de 1.000 personas de las dreas de talento humano y de
direccién de empresas, entidades publicas y tercer sector.

UN PROYECTO MUY PERSONAL, que surge de la propia experiencia
personal de Anna. En 2009 toma el relevo de su padre. Anna recuerda
que entonces era la Gnica mujer en el Comité de Direccién -hoy hay una
proporcion del 50/50- y que ha luchado por esa igualdad desde enton-
ces. Vi que desde mi posicién podia ser un altavoz muy importante para
poner en valor la igualdad y el empoderamiento femenino”, explica, y dar
ejemplo desde una empresa en la que casi el 70% son mujeres.

FOCO DE TRABAUJO. Se centra en ofrecer formacién a las empresas
para que estén capacitadas para elaborar y aplicar el Protocolo contra el
acoso sexual y por razén de género, obligatorio por ley, y un innovador
Protocolo de deteccién y acompafiamiento a las personas afectadas por
la violencia de género, que Sorli, como empresa, ya tiene implantado.
Sin olvidar también la colaboracién para dar luz a nuevos planes de
igualdad a medida para cada empresa.

tecimiento Unico”, explica con orgullo
Anna. Nos avanza en exclusiva que
habrd una conmemoracién paray
por el cliente con la puesta en mar-
cha de una campafa “muy especial”
gue empezara a finales de agosto y
gue se alargard en el tiempo. Tam-
bién se hara un acto de agradeci-
miento y reconocimiento al equipo y
los proveedores que han formado
parte de esta historia y se publicard
un libro que recoge toda la experien-
cia y anécdotas de su padre, Jordi
Sorli, quien fue el artifice de lo que
Sorli es hoy, asi como recuerdos de
empleados que llevan trabajando en
la compafiia mas de 25 afios, incluso
alguno ya 50. “Sélo haber llegado
hasta aqui merece celebrarse, pero si
ademas lo hacemos en familia (traba-
jadores y clientes) es nuestra recom-
pensa”, concluye esta entrevista
Anna, muy una emocionada.
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