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Lo slogan aiuta a distinguersi

Come far emergere
la propria attivita,
sul web e non solo

La specializzazione pud
essere per tipologia di
immobili o per location

Cristina Giua

Tante le agenzie con annesso si-
to internet dove collocare gli an-
nunci di immobili in vendita. Al-
trettante sono quelle che presidia-
no social network come Facebook
o Twitter. Molti gli agenti che han-
no imparato ad usare le piattafor-
me Mls (Multiple listing service)
per la condivisione del portafoglio
immobili con i colleghi, in modo
da incrementare i proprio raggio
d’azione.

Tutto giusto, ma a volte non ba-
sta: troppo ampial’offerta diagen-
zie sul territorio, tante le vetrine -
virtuali e non - di case pubblicizza-
te. Il rischio & che la clientela, sia i
possibili acquirenti ma anche pro-
prietari che vogliono mettere in
vendita un immobile, si perda nel
mare magnum dei "professionisti
tutti uguali”.

Parola d’ordine, dunque, distin-
guersi, spiccare per caratteristiche
e competenze ben chiare agli occhi
di chi deve scegliere. E questo, in
parole povere, il messaggio del per-
sonalbranding, ovvero di quell’in-
sieme di tecniche dimarketing che
hanno gia preso piede dagli Stati
Uniti e destinate al self improving
di varie categorie professionali,
dai consulenti, ai promotori finan-
ziari, agli agenti immobiliari natu-
ralmente. Uno strumento in pid,
forse non necessario quando il
mercato residenziale girava (par-

liamo ormai di anni tra il 2005 e il
2007), ma che pud diventare decisi-
vo in uno scenario complesso co-

me quello attuale.

Facciamo ’esempio di un agen-
te immobiliare che opera ad Alas-
sio e di un potenziale cliente che
digiti su Google laricerca «agenzia
immobiliare Alassio», trovandosi
in un batter d’occhio di fronte ad
un elenco di oltre trenta siti di
agenzie. Una scelta piuttosto va-
sta, dove é difficile orientarsi. Co-
me puo allora un’agenzia distin-
guersi, senza essere percepita sola-
mente come un’altra agenzia im-
mobiliare? Laricetta per uscire dal
mucchio arriva da uno dei guru
americani piu quotati del settore,
il27enne Dan Schwabel che sull’ar-
gomento personal branding onli-
ne ha scritto un libro piuttosto no-
to oltreoceano («Me 2.0, 4 steps to
building your future», di cui Mar-
cella Frati ha appena finito di pre-
parare la versione italiana).

«Essere degli specialisti» € il pri-
mo suggerimento di Schwabel. Ov-
vero essere esperti in qualche nic-
chia di mercato specifica e fare in
modo chelagentelosappia. Laspe-
cializzazione puo essere per tipolo-
gia di immobili, per location o per
certe tipologie di clienti. Altri con-
sighi chiave sono «essere diversi»
ed «essere visibili». Per questo ser-
ve un piano di marketing in grado
di far emergere la propria attivita
per poi comunicarne al mercato
Punicita. Altrettanto importante &
«essere distintivi». Pit dellogo (an-
che perché gli agenti che aderisco-
no ad unarete di franchising devo-
no usare P'insegna del network) &
importante definire uno state-
ment, ovvero unafrase incuisinte-
tizzare i propriaspetti distintivi. Al-
cunislogandiun’agenziaamerica-
nasuonano cosi, ad esempio: «Sia-
mo capaci di rendere le compra-

vendite il pilt possibile convenien-
ti per i clienti, mantenendo il pit

altolivellodi servizi», Oppure: «La-
voriamo sodo per ogni singolo
cliente, per aiutarlo a realizzare i
Suoi sogni».

Ultimo consiglio, ma non meno
importante € «essere consistenti»:
una volta stabilito un piano, € im-
portante non demordere perché in-
sistere & 'unico modo per essere ri-
cordati.

Se negli Usa le strategie di que-
sto tipo hanno unloro seguito, che
approccio hanno con il personal
brandinglereti italiane di franchi-
sing? Per Tecnocasa fa il punto
Gianfranca Beretta, responsabile
Comunicazione ¢ marketing del
gruppo: «Con noi gli affiliati han-
noadisposizione strumenti per va-
lorizzare la propriaidentita digita-
le, in maniera coerente con'imma-
gineistituzionale. Ad esempioI'ho-
me page e la fan page dell’affiliato
sono integrate come la fan page
istituzionale del franchisor». Gli
strumenti a disposizione possono
fare molto, ma sono le capacita in-
dividualia fare ladifferenza, «altri-
menti nonsispiega — conclude Be-
retta — perché certe home page di
affiliati sono visitate da smila navi-
gatori in tre mesi, mentre altre ne
hanno contati poche decine».

Aggiunge Fulvio Origo, respon-
sabile marketing Re/Max Italia:
«0Ogni consulente, pur rimanendo
sotto il nostro marchio, dispone di
strumenti da personalizzare come
le schede sul nostro sito aziendale,
dotate di web presentator», cioe bre-
vi video dove il broker si presenta
direttamente al cliente evidenzian-
do le proprie competenze. Ci sono
poi i social network, con il rischio
pero di generare confusione negli
utenti: «Meglio tenere separati i
profili professionali da quelli per-
sonali — consiglia Origo — e usare
gli strumenti in modo idoneo. Fa-
cebook, ad esempio, per curare le
relazioni personali, Linkedin per
quelle professionali e cosi via».
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All'insegna vanno accostate
poche parole per sottolineare
e competenze specifiche
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