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CONFERENCIA INMOBILIARIA 2006

¢Es 2006 el ano adecuado
para el diseno de nuevas
estrategias inmobiliarias?

El pasado mes de abril Asprima dirigid la Conferencia Inmobiliaria, que aporta los contenidos
profesionales del Salén Inmobiliario de Madrid. En esta ocasion, el tema central fue el adecua-
do disefio de estrategias ante la nueva etapa que se abre en el sector, y tomd como punto de
referencia el Estudio Planner Asprima, que este afo llevaba por titulo: “Posicionamiento estraté-
gico de las empresas inmobiliarias espafnolas”. La calidad de invitados y ponentes explica el éxi-
to de publico, que durante dos jornadas llend las salas de conferencias de IFEMA. Por su inte-
rés, reproducimos aqui las principales conclusiones de la mesa debate dedicada a las estrate-
gias, que, moderada por José Manuel Galindo, secretario general de Asprima, fue introducida
por Manuel Pizarro. El presidente de Endesa dio una leccién magistral de cdmo enfrentarse a los
cambios. Tras su ponencia, representantes de Grupo Lar, Grupo Sacyr-Vallehermoso y Urbis, des-

cribieron las lineas maestras de sus empresas para los préximos anos.

@ | Departamento
de Estudios

La Conferencia Inmobilia-
ria de Madrid se abrié a prime-
ra hora de la manana con la
presentacién del Estudio Plan-
ner Asprima. El trabajo, elabo-
rado por Analistas financieros
bajo la direccién del equipo de
Estudios de Asprima, aborda-
ba las principales estrategias
que las empresas estan tra-
zando para posicionarse del
modo mas adecuado ante la

nueva etapa, ya diagnostica-
da, del sector inmobiliario. Li-
neas de negocio, cadena de
produccién, nuevos productos
inmobiliarios, diversificacion
geografica, comercializacion y
concentracion  empresarial
fueron cuantificadas a través
de los resultados arrojados por
el Barometro Asprima. La he-
rramienta habia sido elabora-
da con los datos aportados

por las empresas asociadas a
Asprima, y fue la mas valiosa
novedad para valorar sobre el
terreno el camino que tomara
la actividad promotora.
Posteriormente, para anali-
zar los resultados publicados
en el Estudio, se celebro la pri-
mera mesa de las cinco pro-
gramadas para dos intensas
jornadas de Conferencia, y que
llevaba por titulo: “sEs 2006

un ano clave para fijar el rum-
bo de las empresas inmobilia-
rias? ¢Con qué estrategias?”
La mesa, moderada por Jo-
sé Manuel Galindo, secretario
general de Asprima y en la que
participaron, Luis Pereda, con-
sejero delegado de Grupo Lar,
Fernando Rodriguez-Avial, con-
sejero delegado de Testa y An-
tonio Trueba, presidente de Ur-
bis, arrancé con la interven-
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cién de Manuel Pizarro. El pre-
sidente de Endesa introdujo la
sesién con una charla sobre la
importancia de adoptar las es-
trategias adecuadas para con-
seguir el éxito empresarial.
llustrada con ejemplos reales
de su trayectoria profesional,
Pizarro desgrand la que para él
es la secuencia adecuada an-
tes de trazar una estrategia.
Segln sus palabras, “es vital
hacer una analisis claro de la
situacion en que se va a mover
la empresa, definir donde se
quiere llegar y, por ultimo, tra-
bajar con constancia en los ob-
jetivos”.

La importancia de antici-
parse a los cambios fue otra
de las claves que el presidente
de Endesa quiso transmitir al
auditorio. En este sentido,
aprovecho su intervencion pa-
ra alertar sobre la situacion
que, bajo su punto de vista, se
abre ahora en la coyuntura del
sector inmobiliario, una situa-
cién “en la que el riesgo princi-
pal son los tipos de interés”.
ARadid Pizarro que “no se pue-
de trabajar en un sector con ti-
pos reales negativos y eso es
lo que esta ocurriendo en Es-
pana. Si el banco Central Euro-
peo tensa los créditos por la
reactivacion de Alemania, la
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economia espanola se vera
afectada”, concluyé.

Sin embargo, Manuel Piza-
rro matizo que su prevision es
que “haya un ajuste modera-
do” y concluyé su intervencion
felicitando al sector promotor.
“Espana tiene que ser la Flori-
da de Europa y para ello tiene
que apostar por la calidad.
Vosotros estais haciendo un
gran trabajo, dando vivienda a
los espanoles y vendiendo
imagen de pais.”.

Tras la intervencion del
presidente de Endesa, José
Manuel Galindo dio paso al de-
bate y, tras presentar a los in-
vitados, lanz6 como primera
cuestion de analisis la oportu-
nidad del ano 2006 como ano
clave para trazar nuevas estra-
tegias empresariales. “¢Es el
momento adecuado -apuntd
Galindo-, teniendo en cuenta
ademas que a las variables
que explican el mercado no les
queda recorrido?”.

El primero en tomar la pa-
labra fue Antonio Trueba,
quien se mostr6 “muy de
acuerdo” con el cuadro macro-
econdémico expuesto por Piza-
rro. “Es evidente que entramos
en un momento de decaden-
cia del sector, tras la explosion
de un ciclo altisimo, que influi-

ra en el PIB del pais -dijo True-
ba-. Y, aunque en las cuentas
de resultados de las empresas
no se vaya a notar todavia,
después del verano empezare-
mos a ver los primeros sinto-
mas. Por eso es tan importan-
te sentar las bases del futuro
en el ano 2006".

Por su parte, Fernando Ro-
driguez-Avial corroboré la im-
portancia de 2006 como ano
clave, y anadié que, “aunque
no se trata de un situacion
dramatica, los cambios que
estamos viendo hacen nece-
sario que las empresas tracen
nuevas estrategias”. Distin-
gui6 ademas que no se ven
igual las cosas desde la pro-
mocion de la primera vivienda
que desde el resto de segmen-
tos. Para Rodriguez-Avial, las
empresas que tienen diversifi-
cado el producto, cuentan con
actividad patrimonial o han
salido a Bolsa, “tendran me-
nos dificultades, pero en pri-
mera vivienda debemos estar
atentos”.

Por su parte, Luis Pereda,
manifestd su preocupacion
por una situacion “que lleva-
mos viendo venir desde hace
tres anos, pero que no acaba-
ba de llegar”. Sin embargo, Pe-
reda coincidié con Rodriguez-
Avial en quitar dramatismo a la
situacion. “Veo muy dificil que
se vaya a detener esa gran ma-
sa de dinero que fluye en el
sector -afirmé-, sobre todo si
tenemos en cuenta los nuevos
movimientos estratégicos que
se estan detectando”. Se refe-
ria Pereda al creciente interés
por la Bolsa y a los procesos
de internacionalizacién, ele-
mentos ambos que califico de
“la verdadera novedad de este
ano 2006".

Tres de las grandes conclu-
siones sobre las que hubo
acuerdo general en la Confe-
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rencia Inmobiliaria fue la com-
probacién de que “el segmen-
to residencial desciende, que
el formato de la promocion de
vivienda va a cambiar hacia un
mayor protagonismo de la pro-
tegida y que sera necesario
compensar ese descenso del
residencial
gias”. Asi lo expuso José Ma-
nuel Galindo, quien se apoy6
en los datos cocinados por el
Barometro Asprima para recor-
dar al auditorio que, en el mo-
mento actual, las grandes line-
as de negocio de las empresas
se han centrado “en la gestion
de suelo, que ha tomado ya
carta de naturaleza, la promo-
cion para venta y la patrimo-
nializacién”. Galindo aport6
como ejemplos practicos una
breve radiografia de las tres
empresas participantes en el
debate, con estructuras de ne-
gocio muy diferentes entre si,
para preguntar cuales seran
las estrategias que tanto Tes-
ta, como Urbis y Grupo Lar van
a desarrollar.

abriendo estrate-

CONTENCION DE
PRECIOS

Antonio Trueba se mostro
de acuerdo con Galindo al afir-
mar que “las estrategias de-
penderan del modelo de em-
presa”y se refirié a Urbis como
“una promotoras con una es-
tructura de costes muy baja, lo
que hace que sea flexible, con
un balance muy sélido y que
ademas estad pensada para
trabajar mejor en tiempos de
crisis”, concluyé. El presidente
de Urbis quiso concretar mas
el tipo de actividad que realiza
y que determinara sus estrate-
gias futuras. “En primer lugar,
promovemos un segmento de
vivienda de entre 200.000 y
300.000 euros, en el casco ur-
bano de ciudades grandes y
medianas y destinadas a pare-
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jas con dos salarios o inmi-
grantes, lo que nos convierte
en promotores del producto de
mayor demanda. En cuanto al
desarrollo del suelo, compra-
mos terrenos, pero para hacer
las cuentas de resultados a
largo plazo. Y por Gltimo, Urbis
ha tardado en hacer patrimo-
nio, le ha costado mas tiempo
que a sus competidores, pero
lo ha conseguido y en este mo-
mento estamos a punto de al-
canzar los 1.000 millones de
euros de actividad de patrimo-
nio en renta, una actividad que
€s poco conocida”.

Trueba senalé ademas
cuales seran las estrategias
para afrontar los préximos
anos, en primer lugar, la referi-
da a precios. “Nuestra estrate-
gia es no subir precios. Cada
vez que subimos precios echa-
mos del mercado a gente que
no puede comprar. Sabemos
que tardaremos mas en ven-
der y que en 2008 llegaremos
a los 24 meses de plazo de
venta, pero no es una situa-
cion alarmante. Lo que hare-
mos es abrir mas escaparates
y en lugar de ir a tres promo-
ciones, iremos a cinco. Tendre-
mos mas circulante y estamos
tranquilos porque disponemos

de suelo para seguir creciendo
hasta 2009”".

Una segunda estrategia
que el presidente de Urbis se-
fialé como fundamental fue la
internacionalizacion. “Nos in-
teresan mucho otros merca-
dos -afirmo-.
de cinco anos en Portugal y Es-
tados Unidos es un pais que
nos gusta mucho. Hablamos
de la primera economia del
mundo, de un pais muy trans-
parente y al que consideramos
fundamental, ya que permite
desarrollar un negocio estable
y sostenido. Hay que tener en
cuenta que una empresa que
esta en Bolsa y que cada tres
meses tiene que presentar sus
cuentas, debe evitar negocios
con grandes emociones. Esta-
mos también estudiando al-
gln pais europeo. Sabemos
que hay areas que presentan
buenas oportunidades, pero
en las que es dificil establecer-
se para siempre. Ese tipo de
paises, que son de entrar y sa-
lir, no son recomendables para
una empresa cotizada”.

En cuanto al negocio patri-
monial, Trueba destacé como
estrategia fundamental conti-
nuar con el crecimiento. “Tene-
mos un plan de inversion con

Llevamos mas



mas rentas, pero también con
mas rotacion. Hemos alcanza-
do una patrimonio que nos
permite vender un edificio por
ano y que esa situacion se es-
tabilice”.

Por Gltimo, en lo que se re-
fiere al negocio del suelo, Ur-
bis lo tiene claro. “S6lo com-
pramos suelos para dentro de
5 0 6 anos. Comprar suelo ter-
minal ahora tiene un riesgo
enorme, porque si No vamos a
poder subir los precios, com-
prar a los precios actuales nos
dejarad un margen muy peque-
no”.

APUESTA POR LA
DIVERSIFICACION

José Manuel Galindo apro-
veché la intervencion de True-
ba para puntualizar que las es-
trategias dependeran, “en
efecto”, del tamano de la em-
presa y puso énfasis en la im-
portancia de la diversificacion
de las lineas de negocio.

A continuacion fue Fernan-
do Rodriguez-Avial quien des-
cribié las caracteristicas de
Testa: “Estamos hablando de
una empresa atipica - comen-
z6-. Vallehermoso y Testa son
dos empresas diferentes, aun-
que practicamente todo el ne-
gocio es el mismo. La estrate-
gia de Testa es dar solvencia al
grupo. Para ello se ha centra-
do en un par de productos in-
mobiliarios, oficinas primero y
centros comerciales luego, al-
g0 que es muy comun en Euro-
pa. Testa, por razones de di-
versificacion, ha ido a todo el
mercado y ha abierto nuevos
productos en alquiler. Las dos
lineas de negocio principales
pesan mucho en la actividad,
alcanzado el 75%, pero tene-
mos mas productos, como in-
dustrial, vivienda, aparcamien-
tos y, en los Ultimos anos, ho-
teles, residencias de la tercera

edad e incluso hospitales. De
modo que hemos ensanchado
la base de la actividad inverso-
ra 'y vamos a seguir creciendo
en la misma linea. También he-
mos diversificado geogréafica-
mente nuestra actividad, lle-
gando a diversos paises euro-
peos, como Francia, y a Esta-
dos Unidos, todos ellos con
rentabilidades mas correctas
que las de nuestro pais, que
muestran gran capacidad de
inversion y con una jurispru-
dencia segura. Por lo tanto,
nuestro objetivo es seguir en
esta linea, procurando plusva-
lias latentes y mayor genera-
cion de los beneficios a través
del alquiler”.

El discurso de Rodriguez-
Avial continué explicando las
consecuencias que una posi-
ble crisis de mercado ocasio-
naria al sector. El consejero
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Todos los
participantes en la
mesa de debate
coincidieron en
otorgar a 2006 el
calificativo de “afo
de oportunidad” para
que las empresas se
replanteen el modo
mas adecuado de
afrontar el futuro.

Delegado de Testa, todavia
confiado en “ganar un poquito
de cuota” en el segmento de
primera residencia, declard
que “en caso de cambio de ci-
clo desapareceran actores de
nuestro mercado, como en ya
ha ocurrido en ocasiones ante-
riores. El grado de profesionali-
dad, que es muy importante
en nuestro sector, no alcanza
al cien por cien de los opera-
dores.

CRECIMIENTO E
INNOVACION

Por su parte, el consejero
delegado de Grupo Lar definié
en primer lugar la actividad de
la empresa, a la que describio
como “mas pequena y menos
conocida que Urbis y Testa, de
origen familiar, que no cotiza
en Bolsa ni tiene intencion de
hacerlo —aunque muchos no
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se lo creen-, pero con un fondo
de inversién que participa en
el accionariado”.

Luis Pereda describi6 a
continuacion el punto de parti-
da en que la empresa se en-
cuentra para afrontar el futuro:
“tenemos un plan para los pré-
ximos 15 anos que reciente-
mente fue comunicado a los
300 empleados de Grupo Lar.
Nuestra primera intencion es
crecer, porque ser grande es
una ventaja en este sector.
Grupo Lar debe triplicar su ta-
mano en los proximos cinco
anos. En segundo lugar quere-
mos concentrarnos en lo que
mejor sabemos hacer, que es
la promocion, y también en la
inversion, con la salvedad de
que en las inversiones a largo
plazo Lar actla siempre con
terceros. Y cuando invierte en
patrimonio lo hace con criterio
de oportunidad, esto es, a cor-
to plazo”.

“Otro de nuestros puntos
fuertes -continué Pereda-, es
la diversificacion de productos.
A pesar de nuestro tamano te-
nemos primera y segunda resi-
dencia, centros comerciales,
industrial, oficinas y tercera
edad. Y diversificamos tanto

El secretario general
de Asprima planted
la importancia del
tamafo de las em-
presas inmobiliarias
para determinar
comportamientos
futuros, entre los que
destaca, segun los
datos del Barémetro

Asprima, la
diversificaciéon de las
lineas de negocio.

A
José Manuel Galindo,
secretario general de Asprima

porque no estamos mediatiza-
dos por la Bolsa. No hay miedo
a invertir. Y esa diversificacion
también es geografica, ya que
estamos en todas las ciudades
importantes y contamos con
un 20% de los fondos propios
invertidos en el exterior. La
idea es que esos fondos crez-
can hasta el 50% en tres anos,
distribuidos en seis paises eu-
ropeos, Espafa y un pais lati-
noamericano. Lo que entende-
mos es que ha llegado el mo-
mento de crecer con otros cri-
terios de riesgo que en Espana
no son posibles”.

Pereda abord6 la descrip-
cion de estrategias enume-
rando las que bajo su punto
de vista tienen mas relevan-
cia y que, sin embargo, “no
estan vinculadas al residen-
cial, ya que creemos que una
empresa debe trabajar en
responsabilidad con la socie-
dad. Me estoy refiriendo al ta-
lento de las personas. Quere-
mos ser la mejor compafia
para trabajar, con la mejor
gente. Queremos también in-
novacion. Al sector le cuesta
progresar en muchos aspec-
tos y pensamos que los proce-
sos de innovacion seran cla-

ves para adaptarse a los mer-
cados futuros”.

REINVENTAR EL
MERCADO NACIONAL

La tercera cuestion que Jo-
sé Manuel Galindo quiso po-
ner sobre la mesa fue la posi-
bilidad de reinventar el merca-
do nacional. Antonio Trueba
fue el primero en abordar la
cuestion, planteando que hay
dos lineas que deberian tener-
se en cuenta en el futuro, co-
mo son la rehabilitacion y la vi-
vienda de proteccion.

Trueba matiz6 que “la re-
habilitacién debe abordarse
con operaciones de transfor-
macién importantes en Ma-
drid. Los procesos de outsour-
cing tal vez lleguen algin dia,
como en Inglaterra. Creo que
las empresas inmobiliarias es-
tamos bien situadas para solu-
cionar procesos de rehabilita-
cion complejos”.

En cuanto a la vivienda de
proteccion, el presidente de Ur-
bis recordé que en el pasado
“los promotores hemos hecho
vivienda publica, porque era po-
sible obtener rentabilidades,
eso es lo que debe cambiar pa-
ra que volvamos a hacerla”.

Rodriguez-Avial contesté a
la pregunta de Galindo apos-
tando por el alquiler de vivien-
da protegida, cuya rentabilidad
“es superior al alquiler libre”.
Anadio el consejero delegado
de Testa que “queda un reco-
rrido importante para hacer al-
quiler publico, aunque eviden-
temente este es un pais de
propietarios. Sin embargo la
demanda es espectacular y
desde aqui os animo a que ha-
gais alquiler pablico”.

LA IMAGEN COMO
ESTRATEGIA

Otra de las cuestiones im-
portantes de la jornada de de-
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bate, y que también trata el Es-
tudio Planner Asprima, fue la
importancia de la imagen de
marca como estrategia empre-
sarial. Asi lo plante6 José Ma-
nuel Galindo, quien enumerd
también la calidad y el servicio
postventa como posibles es-
trategias a considerar.

Siguiendo el turno de inter-
venciones, Antonio Trueba ma-
nifest6 su total acuerdo con la
observacion de Galindo. “La vi-
vienda es lo mas importante
en el corazon de las personas
- dijo Trueba-, y la mujer juega
un papel fundamental en
ellos. Es muy dificil abordar
grandes cambios. Recordemos
el fracaso de las casas prefa-
bricadas o de lo que costo in-
troducir el Pladur. Lo Gnico que
sabemos ahora es que hay
que hacer las viviendas mas
pequenas, de mucha calidad y
con mejores instalaciones. Los
compradores son mas agresi-
vos y exigentes. Por eso es tan
importante cuidarles”.

Apunt6 Trueba el creciente
peso que Internet esta alcan-
zando en la comercializacion,
llegando a alcanzar, en el caso
de Urbis, el 15 % de las opera-
ciones. Pero sin embargo, en
lo que mas profundizé fue en
la importancia estratégica que
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para cualquier empresa debe
tener la conciliacion entre vida
familiar y vida laboral. “Esto si
que es estratégico -afirmo-.
En Urbis pagamos 1.500 euros
por tener un hijo y 400 euros
al mes al padre o a la madre.
El carino se manifiesta pagan-
dolo y hemos comprobado que
el crecimiento de la productivi-
dad es enorme. No penséis
que es altruismo, insisto en
que es una estrategia a la que
se han acogido el 34% de las
senoras que trabajan en Ur-
bis”.

Antes de dar la palabra a
Rodriguez-Avial, José Manuel
Galindo record6 que iniciativas
como la creacién del Sello As-
prima para los contratos de
compraventa, también habia
surgido como una estrategia y

® Mantener estructura 3,1
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pregunté a los presentes la im-
portancia de iniciativas de es-
ta naturaleza, creadas sobre
todo “para dar confianza al
comprador”.

Ante la pregunta, Atonio
Trueba recordd que, en un sec-
tor tan atomizado como el in-
mobiliario “es tremendamente
importante distinguirse” y me-
didas como el Sello Asprima,
“que ayudan a ser transparen-
te, desde luego, ayudan”. Ana-
di6 ademas que “el reto mas
importante es ganar calidad
de producto, de empresa y de
servicio”.

Luis Pereda corroboré la
importancia de “distinguirse”
planteada por Trueba. “Por
desgracia, en vivienda no hay
mucha innovacién, sobre todo
porque el sistema de produc-
cién cambia poco y la restric-
cién normativa del sistema ur-
banistico es enorme. Sin em-
bargo, en Grupo Lar intenta-
mos hacer cosas mas bonitas.
Convocamos concursos de ar-
quitectos para ganar en diseno
y hemos creado un sistema
para personalizar la vivienda
como sistema de innovacion.
Por supuesto -concluyé-, todo
ayuda a hacer imagen y el fac-
tor marca tiene cada dia mas
importancia”.

El encuentro debate con-
cluyé con el repaso a los servi-
cios que las empresas han op-
tado por externalizar, enten-
diendo el proceso de subcon-
tratacion también como estra-
tegia de crecimiento.

José Manuel Galindo cerré
la sesi6n agradeciendo la par-
ticipacion de todos y mostré su
satisfaccion por el interés que
habia despertado el debate,
“algo que demuestra que he-
mos acertado en el plantea-
miento, tanto del Estudio Plan-
ner Asprima como de la jorna-
da de hoy”. &
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