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Ilgnacio Sanchez Villares

DIRECTOR GENERAL
LEROY MERLIN ESPANA

‘No hay que

prepararnos para
competir en 2019,
sino en 2030”

ueremos huir del cortoplacismo. No
hay que preparar a la compafiia para
competir en 2019, sino en 2030, afirmé
el director general de Leroy Merlin Es-
pafia, Ignacio Sanchez Villares, durante la pre-
sentacion de los resultados de la compafiia co-
rrespondientes a 2018, afio en el que incremento
su facturacién un 6,6% (ascendiendo a 2.182 mi-
llones de euros), pero el beneficio neto y el ebit
padecieron unos descensos del 7,2% y 9,5%, res-
pectivamente.
“No hay que obsesionarse con el corto plazo; es
necesario pensaren el largo plazo e invertir. Prefie-
rotenerunebitcontroladoy poderinvertirenla
modernizacion de las tiendas”, recalcé el director
general de Leroy Merlin, compafiia paralaque se
ha proyectado una expansion sosegaday no una
“estrategia suicida”, proyectandose para este 2019
la apertura de siete nuevos puntos de ventaylare-
modelacion de 21 tiendas, provenientes de la anti-
gua AKI, cadena que se integrara en una unica es-
tructura social con Leroy Merlin durante este afio.
Leroy Merlin avanza para conseguir que la expe-
riencia de sus clientes sea “Unica, integraday om-
nicanal’,esperando que este 2019 sea el afiodela
“aceleracién” delatransformacion para adaptarse
alasnuevas necesidades de la sociedad, enfatizé
Sanchez Villares, durante la presentacion de los
resultados anuales de lacompafiia, el pasado 28
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defebrero. “Para Leroy Merlin, este 2019 sera un

afo de cambios; de hecho, los proximos dos afilos
seran fundamentales en la consolidacion del nue-
vomodelo de negocio”, rubrica el director general.

30ANOS

“Leroy Merlin cumple 30 afios en Espafiaenun
momento en el que estamos acelerando nuestra
transformacion para adaptarnos alas nuevas ne-
cesidades de lasociedad. Continuamos crecien-
do como una organizacién moderna, agil, phygital
yomnicanal”, tercia, por su parte, el director de Co-
municacion, Identidad Corporativay Negocio Res-
ponsable de lacompafia, Rodrigo de Salas Pena.
La compafiiabusca ofrecer una experienciatrans-
versaly homogéneaentodo el proceso de com-
pra, para alcanzarlamaxima satisfaccion de sus
clientes. Potenciatanto la venta en las tiendas fisi-

LOS PROXIMOS DOSANOS SERAN
FUNDAMENTALESEN LA
CONSOLIDACION DEL NUEVO MODELO

CUMPLIMOS 30 ANOS EN ESPANA
EN PLENA ACELERACION DE
NUESTRA TRANSFORMACION



cascomo através del e-commerce, altiempo que
también quiere lograr procesos mas rapidosy
flexibles, ofreciendo un amplio abanico de servi-
cios para facilitar que sus clientes compren como,
dondey cuando ellos decidan.

Leroy Merlin continda avanzando en su transfor-
maciondigital, como bien demuestra lainaugura-
cion de lanueva plataformalogistica de Meco
(Madrid), para el desarrollo del B2C de lacompa-
fiia, la externalizacion del pedido cliente de las tien-
dasylaentregade 60.000referenciasen 246 48
horas enlaPeninsula Ibérica.

PERSONALIZACION Y DIFERENCIACION

Ante un consumidor cada vez mas avido de expe-
riencias, con la personalizaciony laindividualidad
siendo las grandes protagonistas, las tiendas dela
compafiia se enfocan cadavez masen las perso-
nas. “Ofrecemos una experiencia de compra cada
vez mas accesible, sencilla e integrada que pro-
porcionaalos consumidores una practica unicay
diferente. Ofrecer un asesoramiento personaliza-
dodiferencial, basado enla cercaniay el conoci-
miento profundo de sus necesidades sera clave
paraque el cliente se conviertaenembajadordela
marca”, subraya Rodrigo de Salas, remarcandola
importancia que tienen paralaempresalas dos
tiendas insigniaurbanas abiertas en Madrid y Bar-
celona, que ejemplarizan la cercania e inmediatez
que quiere lograr Leroy Merlin.

Asimismo, desde laempresa del grupo Adeo tam-
bién se quiere fomentar el uso de nuevas herra-
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Tiendaurbana de Leroy Merli
enla calle Fontanella (Barcelona).

mientas tecnoldgicas, pues el desarrollo de tecno-
logias vinculadas con larealidad virtual y lareali-
dad aumentada ayudard a desarrollar la experien-
ciadecompra. Eneste sentido, Leroy Merlin esta
probando soluciones innovadoras como una sala
inmersiva, donde se generaunacocinarealenla
que el cliente puede ver através de unas gafas de
realidad virtual.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Por ultimo, también se subraya el impacto positivo
que quiere aportar Leroy Merlin al entorno: “Siem-
pre hemos querido contribuir al bienestar colecti-
VO ser, portanto, una empresarelevante para Es-
pafia, manteniendo un compromiso claroy since-
rocon las personasy el medio ambiente”, explica
De Salas, destacando que este afio se ha construi-
dounnuevo proposito de empresa que servira de
guia para el desarrollo futuro bajo el claim ‘Desper-
taren cada persona la motivacion de crear entor-
nos donde vivir mejor’.

“Quedaunlargo camino porrecorrer, pero las em-
presas estanen la posicion perfecta paraimpulsar
elcambioy hacerlorealidad, sinolvidar que estan
formadas por personas. Como individuos, somos
la unica clave y motor del cambio, teniendo la res-
ponsabilidad de ser activosy de comprometernos
con unanueva formaderelacionarnos conel pla-
neta. La pasion,ynolaimposicion, eslo que esta
impulsando esta transformacion, porlo que cada
personaesindispensable en estereto’, concluye
Rodrigode Salas. @
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