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Per decenni il mercato immobiliare ha goduto di una forte spinta “interna”: il deside-

rio di acquistare una casa (quantomeno quella di residenza) è sempre stato tradizional-

mente molto forte. Non solo, oltre ad essere forte, il desiderio di acquistare la casa non 

subiva interferenze e contrasti da parte di altri bisogni: l’acquisto della casa era la priori-

tà assoluta a fronte della quale sacrificare eventuali altri desideri e bisogni. Col passare 

degli anni il tenore di vita medio è cresciuto rendendo progressivamente più forti altri 

bisogni sempre più in grado di interferire con l’acquisto della casa. Se, per esempio, fino 

a 30-40 anni fa capitava di assistere a discussioni in cui si cercava di stabi-

lire se il telefono fisso, in casa, fosse un lusso o una necessità (conflitto al 

quale i duplex offrivano una soluzione), oggi è di norma che ci sia un cel-

lulare nelle tasche di tutti i componenti della famiglia. 

In proporzione al reddito, il tenore di vita nel corso degli anni è cresciuto, 

standardizzandosi ad un livello di normalità che un tempo sarebbe stato 

considerato di “lusso”, e sottraendo sempre di più valore di priorità ad 

altri bisogni e/o desideri come quello di acquistare casa. Si sono consoli-

dati nuovi desideri e nuovi bisogni, che sommati gli uni agli altri hanno 

progressivamente fatto perdere posizione, nella scala delle priorità,  

all’acquisto della casa. Perdipiù nel corso dei decenni, l’acquisto della 

casa, in proporzione al reddito medio, è diventato più costoso (al di là del 

tasso dei mutui). 

Un altro fattore, affatto trascurabile, è che la maggioranza degli italiani 

possiede già una casa nella quale abitare: oggi comprare casa significa 

cambiarla. Il bisogno primario è già soddisfatto, si tratta di aumentare il 

grado di soddisfazione.  La disponibilità al “sacrificio” per migliorare una 

condizione non è certo paragonabile a quella per raggiungerla. 

In sintesi: da un lato, grazie al fatto che il bisogno ha già un primo grado 

di soddisfazione si è molto più esigenti nella valutazione delle offerte, 

dall’altro essendo il bisogno meno forte e “prioritario” risente in modo 

significativo della contrapposizione di altri bisogni da soddisfare (e che un 

tempo non avrebbero avuto forza sufficiente da frenare la spinta all’ac-

quisto della casa). 

Imparare a fare quel che non serviva, ma che ora serve! 

Imparare a fare quel che non 
serviva, ma che ora serve! 

Stefano Lascar 

News Letter 

ottobre 2013 



 

 Pagina 2 

§ § 

Ne deriva una considera-

zione tanto banale quanto 

trascurata: sul piano del 

marketing immobiliare o 

più semplicemente dell’in-

terazione commerciale, 

fino a qualche tempo fa 

non è mai stato necessario 

“stimolare nel cliente il 

desiderio di acquisto” per-

ché già prepotentemente 

attivato. 

Non dover stimolare il desi-

derio di acquisto significa 

non doversi chiedere per 
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quali necessità e bisogni il cliente dovrebbe acquistare, quindi affidarsi alle caratteristi-

che del prodotto come fattore determinate la sua scelta: è sufficiente rendere evidenti 

le caratteristiche più interessanti e apprezzabili di quanto si ha da vendere. Inoltre quan-

do il desiderio di acquisto è molto forte si possono anche commettere clamorosi errori, 

nel marketing, nella promozione e/o nell’interazione commerciale, in quanto per un par-

ticolare effetto dinamico (che sarebbe lungo illustrare) è quasi come se il cliente si 

preoccupasse di correggere gli errori dei quali è stato fatto oggetto. 

In pratica, per lungo tempo si è beneficiato di una situazione in cui il cliente aveva già 

“virtualmente comprato” e si trattava soltanto di definire l’oggetto concreto sul quale 

far confluire tale virtualità. 

Ecco che allora bastava esporre un cartello o uno striscione con scritto “Vendesi Ap-

partamenti”. Erano i tempi in cui, anche il più inesperto tra gli agenti immobiliari poteva 

contare sulla legge dei numeri e sulla motivazione del potenziale cliente per concludere 

una vendita. 

Sono passati solo 6-7 anni dal periodo più esaltante del mercato immobiliare in ter-

mini di compravendite annue, ma in realtà, guardando all’evoluzione delle cose, da allo-

ra è passato un millennio! 

Quella spinta propulsiva all’acquisto si 

è di gran lunga attenuata e mentre 

viene da fare i più compassionevoli 

auguri a chi aspetta che torni, c’è chi 

sta cominciano a maturare - nei fatti - 

la consapevolezza che il mercato im-

mobiliare è cambiato. Cambiato in 

maniera profonda e radicale e che 

certi metodi, strumenti, mezzi e mez-

zucci, validi fino a tempo fa, oggi po-

trebbero essere inutili se non - talvol-

ta -risultare ridicoli o muovere a com-

passione.  

Si è aperto un nuovo scenario: biso-

gna stimolare il desiderio di acquisto 

e primariamente l’interesse del clien-

te verso l’ipotesi di comprare/

cambiare casa. Fare tutto questo si-

gnifica entrare in contatto con la di-

mensione di vita del cliente: con le 

sue abitudini e i suoi desideri in senso 
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lato; infine significa porsi la questione delle “leve emotive” in grado di suscitare – nel 

cliente - l’interesse e la spinta all’azione. 

Tutto questo implica uscire – definitivamente e per sempre - dalla logica del prodotto 

e pensare nei termini del cliente. Implica maturare (finalmente!) la consapevolezza che è 

del tutto inutile tentare di aumentare le potenzialità di vendita valorizzando le caratteri-

stiche tecniche del prodotto. Scoprire (finalmente!) che le potenzialità di vendita aumen-

tano solamente parlando - al cliente - del cliente e dei suoi bisogni in relazione a quanto 

offerto. 

Per come fino a poco tempo fa si era abituati ad operare, tali dinamiche sono qualco-

sa di ignoto. Negli anni l’agente immobiliare medio si è abituato a pensare il cliente sol-

tanto come un potenziale acquirente e non come una persona alla ricerca di uno spazio 

abitativo consono alle proprie abitudini e aspirazioni. 

§ § 

Un vecchio modo di dire recita: “il bisogno aguzza l’ingegno”. Probabilmente è vero, 

dal momento in cui si riscontra che i cambiamenti (quelli veri) si verificano solo a fronte 

del disagio dettato da situazioni insoddisfacenti. Ne deriva che le crisi sono meravigliose 

occasioni di evoluzione e di miglioramento.  

In un settore come quello immobiliare, nel quale molto spesso si riscontra che in 

quanto a comunicazione, marketing, pubblicità, visione commerciale e imprenditoriale 
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siamo ancora al paleolitico, gli aspetti sui quali evolvere e migliorarsi sono molteplici. Tra 

questi aspetti, quello che immediatamente tradisce l’approccio tutto basato sulla logica 

di prodotto e indicibilmente lontano dal tentativo di mettersi seriamente in relazione col 

cliente, è la pubblicità. 

Ovviamente la questione non si esaurisce nella pubblicità, più semplicemente nella 

pubblicità l’approccio è immediatamente evidente. 

Quando si guarda la pubblicità del settore, si incontra una inesauribile lista di schede 

di descrizione tecnica di immobili (“due camere, doppi servizi, cucina abitabile,” ecc.). Il 

massimo dello slancio creativo sembra essere demandato all’uso di aggettivi quali 

“luminoso”, “ampio”, ecc.. Spesso gli aggettivi vengono addirittura proposti nella stuc-

chevole e roboante forma di superlativo assoluto: “luminosissimo”, “amplissimo”. Altre 

volte si cerca di valorizzare l’immobile facendo riferimento al contesto, per cui si usano 

espressioni come “a due passi dal centro”, “immerso nel verde”. Altre volte ancora, si 

scade in espressioni che sarebbe meglio evitare come “bomboniera” oppure si ritiene 

che alcune caratteristiche tecniche siano di irresistibile attrattiva ed ecco che allora com-

paiono: “sanitari sospesi”, “vasca idromassaggio”, “finiture di pregio”. 

Il problema non è terminologico, non si tratta di valutare quanto e come usare gli 

aggettivi, oppure se è legittimo o meno usarli nella forma del superlativo assoluto. La 

questione è nel tipo di messaggio: si tratta sempre solo e soltanto di descrizioni del pro-
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dotto, non si forniscono mai motivazioni per le quali 

sarebbe opportuno acquistare quella casa. Quasi mai ci 

si preoccupa di raggiungere le dimensioni di personalità 

del cliente per fargli intuire come la sua vita migliorerà 

dopo avere acquistato quell’immobile. 

Se nel settore auto, per la pubblicità si facesse ricorso 

allo stesso approccio del settore immobiliare, la pubbli-

cità delle auto sarebbe costituita da noiosissime descri-

zioni delle caratteristiche tecniche del motore,  degli 

ammortizzatori, del servosterzo, dei sistemi di combu-

stione, ecc.. Nella pubblicità delle auto si fa ben altro: ci 

si pone la questione delle aspettative, dei desideri per-

sonali, emotivi e sociali del potenziale acquirente. Non 

si parla dell’auto ma di come sarà più gradevole la vita 

dopo averla acquistata. 

Il modo col quale si fa pubblicità nel settore immobilia-

re, tradisce l’approccio che si usa nel relazionarsi col 

cliente e manifesta chiaramente quanto, fino a pochi 

anni fa, il potenziale acquirente fosse già di per sé moti-

vato all’acquisto per proprio conto. Ed è esattamente al 

calo di motivazione all’acquisto che si è del tutto impre-

parati. 

Gli esempi di pubblicità riportati con questo testo, sono 

di 40 o 50 anni fa ed è inevitabile osservare che in altri 

settori, 50 anni fa già era accaduto quel che nel settore 

immobiliare sta appena iniziando. 

Bisogna infatti riconoscere che, comminando per le 

strade delle città, si cominciano a vedere messaggi pub-

blicitari innovativi, più indirizzati al cliente e meno al 

prodotto. Sono nuovi percorsi che avranno bisogno di 

aggiustamenti e correzioni. È certo però che i primi ad 

intraprenderli, i primi a mettere in gioco coraggio e di-

sponibilità a rivedere seriamente il proprio approccio, 

hanno maggiori possibilità di successo di chi resta fer-

mo ad insistere su un vecchio schema di pensiero ormai 

inefficace. 

 

News Letter 

ottobre 2013 


