
E Properazzi quiere ser
el Google inmobiliario:
global y omnipresente. A
final de año espera tener
traducida su web a 34
idiomas y agregar 10
millones de anuncios en
100 países. Cada mes
incrementa un 15% sus
visitantes únicos.

Objetivos
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E Yannick Laclau
(Toulouse, 34 años) es
licenciado en Física por el
Principia College (St. Louis,
Estados Unidos) y estudió
Historia en Cambridge
(Reino Unido). Ex McKinsey
y fundador de la empresa
Properazzi, habla cuatro
idiomas y ha trabajado y
vivido en siete países
diferentes.

Perfil

Yannick Laclau, fundador y consejero delegado de Properazzi.

O cho de cada diez empleados
no se implican en su trabajo,

les falta motivación para seguir
aprendiendo, no asumen respon-
sabilidades ni toman iniciativas, y
cuatro de cada diez no se sienten
orgullosos de pertenecer a la plan-
tilla de su compañía, mostrándo-
se indiferentes ante los éxitos o
fracasos de la empresa en la que
trabajan.

Un trabajador desmotivado ge-
nera problemas de improductivi-
dad, de insatisfacción en el clien-
te y pérdidas para la empresa.
Conscientes de ello, las organiza-
ciones se esfuerzan cada vez más
en buscar fórmulas capaces de co-
rregir esta tendencia. El escena-
rio de cinco años a esta parte en
materia de compensaciones y be-
neficios ha cambiado mucho. An-
tes, los empleados reclamaban
mejores sueldos. Hoy los incenti-
vos pasan por ejemplo, por involu-
crar a los trabajadores en la bús-
queda de áreas de mejora, la reso-
lución de problemas y la toma de
decisiones para incrementar su
nivel de compromiso. Para moti-
var a las personas, se las debe im-
plicar en un sueño, ilusión o pa-
sión (visión), ofreciendo las herra-

mientas necesarias para que pue-
dan crear cosas y para cambiar,
facilitándoles la acción. Para lo-
grar esa confianza de forma esta-
ble, la solución es ofrecerle un
planteamiento de colaboración,
un ganar-ganar entregado, sin pa-
ternalismos, y con una vocación
real de unir los objetivos a largo
plazo.

El avance de una organización
depende de todos y cada uno de
sus miembros, y el objetivo de ge-
nerar y compartir ideas es la base
para el desarrollo de acciones de
mejora. Sobre estas dos premisas,
algunas empresas se han puesto
como objetivo traducir las pro-
puestas de la plantilla en impor-
tantes logros empresariales, refor-
zando el valor de la compañía an-
te los accionistas, así como el in-
cremento de la satisfacción de
clientes y empleados.

Para reforzar el sentimiento
de motivación dentro de la planti-
lla tiene que existir una alinea-
ción entre las metas organizacio-
nales y personales. O lo que es lo
mismo, es importante explicar de
qué manera los trabajadores pue-

den obtener beneficios individua-
les, al mismo tiempo que benefi-
cian al conjunto. No se trata de
premiar los proyectos que gene-
ren más ahorro, sino los que con-
tribuyan en mayor medida a me-
jorar el espíritu de participación
y el cambio de cultura de la orga-
nización, además de utilizar meto-
dologías y modos de trabajo acor-
des con las directrices de la em-
presa. Proveer oportunidades de
aprendizaje y de mejora de habili-
dades es, por último, otra baza
que incrementa el nivel de com-
promiso y participación de los tra-
bajadores.

Está claro que las compañías
se esfuerzan cada día más por ha-
cer de su entorno un lugar ideal
para trabajar, y ponen especial én-
fasis en: reconocer las contribu-
ciones individuales y de equipo;
promover la implicación del em-
pleado; mejorar el lugar de traba-
jo; fomentar la creatividad y la ini-
ciativa; que se compartan ideas y
que se hagan sugerencias para
mejorar; ofrecer un trato justo y
equitativo de todos sus emplea-
dos en cuanto a la selección, for-
mación y promoción, así como en
las condiciones de contratación;
fomentar la movilidad internacio-
nal, el desarrollo profesional y la
búsqueda de un equilibrio entre
vida personal y profesional. Es de-
cir, se apoya el enfoque humanis-
ta de la empresa, poniendo espe-
cial empeño en fidelizar y moti-
var a la plantilla.

Para fidelizar a los colaborado-
res, uno de los programas es
Great Place to Work, realizado
mediante encuestas de clima labo-
ral. La encuesta permite a cada
miembro de la plantilla expresar
lo que piensa sobre el trabajo que
desempeña. El análisis de las res-
puestas ofrece a los directivos
una visión general de la percep-
ción de los empleados sobre el en-
torno de trabajo. El objetivo es
proporcionar un entorno ideal en
el que los empleados puedan ex-
presar sus opiniones, tomar ini-
ciativas y contribuir a la marcha
de la empresa. Es una herramien-
ta para fomentar la comunica-
ción, conocer las inquietudes de
los colaboradores, fomentar la
participación y hacer que la em-
presa donde trabajan sea el me-
jor sitio donde desarrollar una ca-
rrera profesional.

En definitiva, las compañías
no pueden guiarse sólo por crite-
rios económicos, deben compro-
meterse con las comunidades y el
entorno donde desarrollan su acti-
vidad empresarial, al mismo tiem-
po que mejoran las relaciones la-
borales de quienes hacen posible
su éxito. Está demostrado que
una adecuada instrumentaliza-
ción de los sistemas y políticas de
gestión empleados por las empre-
sas en esta área, repercuten direc-
tamente en los intereses de todas
las partes implicadas en una rela-
ción profesional: clientes, accio-
nistas, empleados, proveedores y
otros socios empresariales. J

Lola Vidal es directora de Recursos
Humanos de De La Rue.

Un sueño
para motivar

Llevaba desde 2000 con sed de
revancha. Su primera aventura
empresarial, una start-up de
operaciones financieras online,
se hundió arrastrada por la de-
bacle de las puntocom. La segun-
da, una consultora de telecomu-
nicaciones, sirvió a Yannick La-
clau para darse cuenta de su
verdadera pasión: Internet. Así
que no se lo pensó. Se mudó de
Londres a la soleada Barcelona
en 2004 y levantó su tercera em-
presa, Properazzi. Hoy se ha
convertido en el buscador inmo-
biliario con mayor número de
anuncios de viviendas de todo
el mundo, cuatro millones, y un
millón de visitantes únicos men-
suales. “El gran mercado está
en las compras inmobiliarias
entre países”, asegura.

Habla en un suave y casi per-
fecto castellano, con tranquili-
dad, sabe que esta vez ha dado
en el blanco. En un apartamen-
to en pleno centro de Barcelo-
na, tiene montado su particular
Silicon Valley, un equipo de 25
personas, la mitad ingenieros
de EE UU, Reino Unido, Leto-
nia, Rumania, Francia…, “infor-
máticos de primerísima línea”.
Properazzi despegó en 2006,
con la financiación de la poten-
te firma de capital riesgo luxem-
burguesa Mangrove Capital
Partners, inversores iniciales
en Skype. En marzo de 2007,
lanzaron la primera versión de
la web. Les ha bastado un año
para ser el escaparate de millo-
nes de propiedades dispersas
en 58 países y 11.000 fuentes de
publicación. Acaban de estre-
narse en EE UU con 500.000
anuncios. Según Laclau, una de

las claves apunta a la tecnolo-
gía. “Hemos desarrollado aplica-
ciones que nos permiten arañar
e indexar el contenido de cual-
quier web en cualquier país”.

La otra apunta al modelo de
negocio, basado en crear un
buscador global para la compra-
venta de viviendas entre países.
“Hay muchos ingleses y rusos
comprando propiedades en Es-
paña, pero también españoles
invirtiendo en Polonia, corea-
nos en Canadá o chinos de
Hong Kong en Filipinas y Cali-
fornia. Todas estas inversiones
agregadas crean un mercado
enorme”. Laclau desembarca
de lleno en un terreno en ebulli-

ción no cubierto por Google: los
buscadores verticales especiali-
zados. Abunda la competencia:
Trulia y Zillow en EE UU, Right-
move en Reino Unido, Idealista
y Nuroa en España... Sin embar-
go, ninguna ha logrado el alcan-
ce global de Properazzi.

La compañía prueba ahora
su estrategia de ingresos con va-
rias agencias y constructoras.
“El coste de publicar un anun-
cio es cercano a cero, no cobra-
remos por publicar, si no por
atraer la atención del visitante,
por destacar unos anuncios so-
bre otros”. Laclau espera lan-
zar a final de año paquetes de
clics a un coste inferior al de
Google y muy por debajo de los
clasificados tradicionales. So-
bre los objetivos de ingresos o
cuándo alcanzarán la rentabili-
dad prefiere no hablar: “Es muy
pronto”. Pero contrarresta con
una carta ganadora. “La crisis
inmobiliaria no nos afectará.
Las promotoras e inmobiliarias
están recortando presupuestos
de marketing para desviarlos ha-
cia Internet porque es el medio
más eficiente, y apostarán por
uno o dos buscadores naciona-
les y uno internacional”. Ese úl-
timo hueco es el que Properazzi
no quiere dejar escapar.

RedHerring les acaba de es-
coger como una de las 100 start-
ups más innovadoras de Euro-
pa. Es el primer año en el que
otras cinco empresas españolas
han sido galardonadas. Según
Yannick, algo se mueve en Espa-
ña, las ganas de asumir riesgo y
emprender son cada vez mayo-
res. “Eso sí, la mayoría de las
start-ups siguen subcapitaliza-
das, con 500.000 euros es difícil
hacer algo bueno”. J

Casas globales a un clic
El buscador inmobiliario Properazzi opera en 58 países

TALENTOS QUE ARRIESGAN

MANUEL ÁNGEL-MÉNDEZ

Ocho de cada
diez empleados
no se implican
en su trabajo

El avance de una
organización
depende de todos
sus miembros
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Adidas, el gigante de los artículos
deportivos, está presente en Chi-
na desde 1994, un mercado que
ha alcanzado un volumen de cer-
ca de 6.000 millones de dólares
en 2007 y que de aquí al año 2010
se convertirá en el más grande
del mundo tras el estadouniden-
se. En estos momentos, el consor-
cio tiene 4.000 tiendas en China y
264 fábricas producen para él. El
49% del calzado de Adidas y el
32% de sus productos textiles pro-
ceden del imperio del centro.

El presidente de Adidas, Her-

bert Hainer, de 53 años, habla de
los 70 millones de euros con los
que su empresa patrocina los Jue-
gos Olímpicos de Pekín, de su re-
chazo a un posible boicot y de los
incidentes registrados en distin-
tas ciudades del mundo al paso
de la antorcha olímpica.

Pregunta. La antorcha olímpi-
ca está siendo vigilada por agen-
tes de seguridad chinos que perte-
necen a una conocida tropa para-
militar. Normalmente sólo se re-
curre a ellos para vigilar edificios
del Gobierno chino y también pa-
ra sofocar disturbios como los ha-
bidos en el Tíbet. Esta gente ha

intervenido contra manifestantes
vestidos con chándales y zapati-
llas de la marca Adidas. No es una
bonita imagen, ¿no cree?

Respuesta. ¿Bonita? Sincera-
mente, cuando vi las imágenes de
los enfrentamientos ni se me pa-
só por la cabeza pensar en la belle-
za. En los medios aparecen cons-
tantemente personas que llevan
nuestros productos. Lo que me
dio miedo fue pensar en la posibi-
lidad de que a partir de ese mo-
mento los Juegos Olímpicos sólo
girasen en torno a la política.

P. ¿No supone ningún proble-
ma el hecho de que esos mato-

nes paramilitares lleven Adidas?
R. Es un verdadero reto equi-

par a un total de 100.000 perso-
nas entre ayudantes, deportistas
y personal oficial de estos Juegos
Olímpicos, todos ellos personas
que contribuyen a que esta cele-
bración sea un acontecimiento pa-
cífico coronado por el éxito. Ya lo
hicimos en 2004 en Atenas y tam-
bién lo haremos en 2012 en Lon-
dres. Y de este grupo de personas
forman parte tanto los portado-
res de la antorcha como aquellos
que se encargan de que haga su
recorrido en paz. De hecho, sólo
están haciendo...

P. ... ¿su trabajo?
R. ¿Le parece bien que se per-

turbe el recorrido de la antorcha
de forma violenta? Es razonable
que la gente aproveche un acon-
tecimiento como éste para dar a
conocer sus problemas políticos,
pero creo que eso no le da a uno
derecho a interrumpir el recorri-
do por la fuerza o a apagar la
llama.

P. Pero la politización de los
Juegos Olímpicos y del recorrido
de la antorcha es consecuencia
del modo de proceder de los chi-
nos en el Tíbet.

R. No pretenderá que noso-
tros resolvamos una cuestión de
soberanía como ésa. Nuestra ta-
rea consiste en respaldar el depor-
te y a los deportistas y eso es lo
que seguiremos haciendo. Empe-
zamos hace 80 años. En 1936, Adi
Dassler equipó al velocista negro
Jesse Owens y seguro que eso no
sentó muy bien en Alemania. En
1980 equipamos a los países del
bloque del Este en Moscú y eso
tampoco fue equiparable a una
declaración oficial de tipo políti-
co. Sería un error que todos cedie-
ran ahora. Sigo estando plena-
mente convencido de que el de-
porte une a los pueblos de este
mundo prácticamente más que

ninguna otra cosa. En cualquier
caso, más que algún que otro mo-
vimiento político. Por ejemplo, el
Campeonato del Mundo de Fút-
bol de 2006 contribuyó muchísi-
mo a mejorar la imagen de Ale-
mania en el mundo.

P. ¿No podría exigir a los chi-
nos que esa gente no lleve sus
prendas?

R. ¿Por qué tendría que hacer-
lo? Si quisiéramos ocultar algo, lo
último que se nos ocurriría es pa-
trocinar nada. No tengo mala con-
ciencia. Pero, por favor, entiénda-
me bien, nuestro compromiso
con los Juegos Olímpicos no im-
plica ninguna adhesión de tipo po-
lítico, no nos estamos declarando
a favor de un sistema social o de
una idea cultural. Supone una de-
claración en favor del deporte.

P. Grandes patrocinadores in-
ternacionales del COI y también
Volkswagen, que al igual que uste-
des patrocina al comité organiza-
dor chino, están bastante preocu-
pados.

R. Hoy en día, cuando uno res-
palda grandes acontecimientos
como éstos tiene que contar con
que serán utilizados como plata-
forma. Porque no la hay mejor.
Seamos sinceros, el conflicto del
Tíbet existe desde hace más de 50

años y ahora se están utilizando
los meses previos a los Juegos
Olímpicos para comercializarlo
políticamente.

P. Eso suena como si estuviera
reprochando algo a los grupos
que defienden los derechos huma-
nos, a los tibetanos y a las organi-
zaciones no gubernamentales.
Los Juegos Olímpicos también
son una plataforma para Adidas.

R. No estoy haciendo ningún
reproche a esos grupos. Pero me
asombra leer en los periódicos
que patrocinadores como Adidas
y Volkswagen están sorprendidos
por los acontecimientos. En Adi-
das nadie se sorprende de que se
hagan manifestaciones en torno a
los Juegos Olímpicos. No serán
las últimas.

P. China y violaciones de los
derechos humanos, el tema no es
nuevo.

R. Repase la historia y vea pa-
ra qué han servido los boicots: pa-
ra nada en absoluto. Hable con
deportistas a los que se les ha pro-
hibido participar en los Juegos
Olímpicos por motivos políticos.
Estoy en contra de toda forma de
boicot. He leído en una encuesta
que el 88% de los alemanes está
en contra. Ni siquiera el Dalai La-
ma quiere el boicot. Los Juegos
Olímpicos sirven para que las na-
ciones de este mundo se aproxi-
men unas a otras y entablen un
diálogo franco y abierto.

P. Antes de la adjudicación de

los Juegos Olímpicos en el año
2001, los chinos hicieron una se-
rie de anuncios referentes a los
derechos humanos que ahora no
están cumpliendo.

R. Es tarea del COI hablar des-
pués con el comité organizador
de Pekín sobre lo que ha pasado
con eso. He asistido a muchos Jue-
gos Olímpicos, y en la villa olímpi-
ca convivirán más de 10.000 de-
portistas como en un gran campa-
mento juvenil. Los chinos se en-
contrarán con deportistas veni-
dos de todo el mundo, la comuni-
cación irá mejorando poco a poco
y el resultado final será una socie-
dad más abierta. Estoy convenci-
do de ello. Se trata de un proceso
evolutivo y no de una revolución.

P. El campamento juvenil de
los Juegos Olímpicos tiene ante
todo una gran importancia co-
mercial para su consorcio: ade-
más de al equipo chino, Adidas
provee a otros 15 países, y se ha
comprometido a abastecer a 27
de las 28 modalidades deportivas
olímpicas. Se dice que han paga-
do al comité organizador de Pe-
kín un total de 70 millones de eu-
ros en calidad de patrocinadores.

R. Pero es que nosotros no es-
tamos invirtiendo en un aconteci-
miento que sólo dura 17 días y en
el que se trata de ganar tanto dine-
ro como sea posible. No, los Jue-
gos Olímpicos forman parte de
nuestra marca desde hace déca-
das. Por eso equipamos más mo-
dalidades deportivas que ninguna
otra firma. Llevamos cuatro años
organizando acontecimientos y
campañas en China, hemos trans-
mitido allí el mensaje de que apo-

yamos los Juegos Olímpicos y el
deporte en general y que espera-
mos que éstos sean unos Juegos
estupendos. Queremos establecer
un vínculo emocional con los con-
sumidores chinos. Nuestro objeti-
vo es que nuestro volumen de ven-
tas en China supere los 1.000 mi-
llones de euros en el año 2010.

P. En ese sentido, ¿no resulta-
ría útil la intromisión en el terre-
no político?

R. No me oirá hacer declara-
ciones políticas de ningún tipo, ni
referentes a China ni a ningún
otro tema.

P. ¿Tiene una opinión perso-
nal al respecto?

R. Sí. Si quiere unir a todos los
seres humanos de este planeta,
tiene que estar dispuesto a enfren-
tarse con países que todavía no
comparten nuestra escala de valo-
res democráticos.

P. Organizaciones como Hu-
man Rights Watch les exigen ha-
cer declaraciones oficiales sobre
derechos humanos, sobre el diálo-
go de China con el Dalai Lama,
sobre una libertad de prensa que
también llegue al Tíbet.

R. Eso es un intento de impli-

carnos en el ámbito político y no
vamos a consentirlo. La política
es tarea de la ONU y de cada uno
de los Gobiernos. No es correcto
echarla sobre las espaldas de los
deportistas, ni tampoco sobre las
espaldas de los patrocinadores.

P. ¿Los consorcios como Mc-
Donald’s, Coca-Cola, Volkswagen
o Adidas no se dejan instrumenta-
lizar?

R. Pero es que entonces no po-
dríamos hacer absolutamente na-
da. Ni campeonatos del mundo
de fútbol, ni nada de nada. Ten-
dríamos que declararnos en con-
tra de ETA en España, y en Esta-
dos Unidos tendríamos que decir

al Gobierno lo que pensamos de
Guantánamo.

P. El jefe de BASF, Jürgen
Hambrecht, ha dicho no hace mu-
cho que los alemanes harían me-
jor en mantenerse al margen.

R. Eso también lo dijo en el
Heute Journal como presidente
del comité para el Pacífico y Asia.
Tiene razón: el mercado chino es
enormemente importante para
Alemania como país exportador.
Tenemos que tener cuidado de
no condenar anticipadamente, de-
bemos analizar las cosas desde
ambos lados.

P. En realidad, ¿no tendría que
sopesar el deterioro de imagen
que se producirá en Occidente si
no adoptan ninguna posición con-
tra China y las pérdidas que sufri-
rían en el mercado chino si llega-
ran a pronunciarse allí?

R. No. La crítica es intensa so-
bre todo en Alemania y Francia,
pero en muchos otros países es
bastante menos fuerte. Y en Asia,
no sólo en China, la gente está
muy contenta ante la perspectiva
de la celebración de los Juegos
Olímpicos. Además, creo que los
consumidores occidentales —a di-

ferencia de sectores de la política
y los medios de comunicación—
entienden bien nuestro papel: es-
tamos presentes en los Juegos
Olímpicos porque equipamos a
los deportistas. En todo caso, nos
han llegado más correos electró-
nicos de protesta referentes a
otros temas, como la utilización
de piel de canguro en nuestra pro-
ducción de calzado, que los recibi-
dos en relación con China. Hasta
ahora no hemos observado nin-
gún deterioro de imagen.

P. ¿Qué consecuencias tendría
que ustedes se pronunciaran polí-
ticamente sobre China?

R. En cualquier caso, seguro

que eso no mejoraría el mundo
en que vivimos. Como empresa
hacemos lo que entra dentro de
nuestro ámbito de posibilidades y
responsabilidades, o sea, abordar
la cuestión de cómo colaborar
con nuestros proveedores y nues-
tras fábricas en China. Les obliga-
mos contractualmente a respetar
las normas sociales. Trescientas
mil personas trabajan indirecta-
mente para nosotros en China.
Los salarios están subiendo, cada
vez hay más gente que puede per-
mitirse una vida mejor. Ésa es
nuestra contribución.

P. Hace unas semanas organi-
zaciones no gubernamentales
(ONG) publicaron en Bruselas un
informe sobre la industria global
dedicada a la producción de ropa
deportiva. En él se acusa a Adidas
de explotación.

R. Al mismo tiempo, se nos ala-
ba por haber impulsado muchas
transformaciones positivas. Des-
de hace años se nos ataca una y
otra vez, incluso en nuestras
asambleas generales, a pesar de
que en realidad somos alumnos
modelo. Enviamos a nuestros pro-
pios controladores y dejamos que
las ONG entren en las fábricas.
Todo aquel que incumpla nues-
tras normas debe contar con que
se le rescindirá el contrato. Cada
año editamos un amplio informe
social y medioambiental. Por su-
puesto, siempre llega alguien y
nos dice que tenemos que mejo-

rar esto y aquello. Nosotros tam-
poco somos perfectos.

P. Son 264 fábricas las que pro-
ducen para ustedes en China.
¿Realmente puede descartar la
posibilidad de que haya casos de
corrupción?

R. Nosotros intentamos tomar
medidas contra todo tipo de delin-
cuencia. Llevo ya 20 años en Adi-
das y nos han engañado con mu-
cha frecuencia. Hace un par de
meses hemos despedido al geren-
te del almacén de la marca en
Herzogenaurach. No tenemos
que irnos hasta China para encon-
trar casos de corrupción.

P. ¿Una democracia occidental
es más agotadora para un gerente
que una dictadura comunista?

R. Yo no tengo que vérmelas
con estructuras políticas, sino
con consumidores. Y éstos reac-
cionan de forma diferente, depen-
diendo de las condiciones sociopo-
líticas en las que se hayan criado.
Con algunos consumidores nece-
sitamos un poquito más de tiem-
po para lograr proporcionarles to-
da la satisfacción que pueden de-
pararles nuestros productos.

P. ¿Tendría algo en contra de
que el Dalai Lama llevara Adidas?

R. En absoluto. Pero mi objeti-
vo ha sido siempre ver un día al
Papa luciendo las tres rayas. Y
con un Papa alemán, tenemos
más oportunidades que nunca.

P. Tras sus operaciones, Fidel
Castro ha aparecido varias veces
ante los medios de comunicación
vestido con un chándal de Adidas.

R. Eso tampoco nos supone el
menor problema. J
© Der Spiegel.

Herbert Hainer, presidente de Adidas, afirma que su negocio de prendas deportivas está por encima de las cuestiones políticas. / bloomberg

Hainer: “El mercado chino es muy importante”. / bloomberg
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HERBERT HAINER
Presidente de Adidas

“Los boicots olímpicos nunca
han servido para nada”

“No hemos visto
ningún deterioro de
imagen por apoyar
los Juegos”

“Mi objetivo siempre
ha sido ver un día
al Papa vistiendo
las tres rayas”
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