
  


  [image: BRUNO EDITORE EBOOK]


  
    
  


  ALESSANDRO MERLI


  MARKETING CONDOMINIALE


  Come Acquisire Nuovi Condomini e Triplicare il Fatturato della Tua Attività di Gestione 



  
    
  


  Titolo

  “MARKETING CONDOMINIALE”


  Autore

  Alessandro Merli


  Editore

  Bruno Editore


  ISBN

  9788861745377


  Sito internet

  www.BrunoEditore.it


  ATTENZIONE: questo ebook contiene i dati criptati al fine di un riconoscimento in caso di pirateria. Tutti i diritti sono riservati a norma di legge. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta con alcun mezzo senza l’autorizzazione scritta dell’Autore e dell’Editore. È espressamente vietato trasmettere ad altri il presente libro, né in formato cartaceo né elettronico, né per denaro né a titolo gratuito. Le strategie riportate in questo libro sono frutto di anni di studi e specializzazioni, quindi non è garantito il raggiungimento dei medesimi risultati di crescita personale o professionale. Il lettore si assume piena responsabilità delle proprie scelte, consapevole dei rischi connessi a qualsiasi forma di esercizio. Il libro ha esclusivamente scopo formativo e non sostituisce alcun tipo di trattamento medico o psicologico. Se sospetti o sei a conoscenza di avere dei problemi o disturbi fisici o psicologici dovrai affidarti a un appropriato trattamento medico.


  
    
  


  Introduzione


  Perché scrivere un libro sul marketing per amministratori di condominio? Perché questo è un mercato dalle enormi possibilità.


  Gli amministratori condominiali in Italia sono 300.000, più del triplo di tutti quelli dei paesi dell’UE messi insieme. Si pensi alla Francia (14.000), alla Spagna (15.800), alla Germania (20.000), paesi in cui le statistiche indicano un amministratore ogni 4.000 abitanti; i palazzi sono 930.000, per un giro d’affari di quindici miliardi.


  In più il mercato property in Italia è privo di regole e di norme che regolamentino lo svolgimento della professione, anche se l’amministratore è al centro di innumerevoli leggi ed è soggetto a responsabilità civili e penali.


  Il fatto è che in Italia il giro d’affari da condominio è sostanzioso: le stime indicano che il business di questo settore si può considerare pari a circa l’1,1% del PIL nazionale, quantificabile tra i 13,7 e i 15,4 miliardi di euro. Inoltre in Italia si contano circa 930.000 condomini, di cui 740.000 con codice fiscale e una spesa annua gestita per unità immobiliare di 1.400 euro (ripartiti in 25.8% per i costi energetici, 12,9% per i costi edili e delle PMI artigiane ovvero delle manutenzioni ordinarie, 10,4% per i servizi e i lavori autonomi, 8% per le ristrutturazioni, 7,2% per i servizi di portierato, 3,1% per le imposte e le tasse, 2,6% per le consulenze). Oltre 2.000 procedimenti civili per liti da pianerottolo davanti al giudice di pace, e sette liti su dieci che si risolvono all’interno dell’assemblea tra vicini.


  Di fatto la percezione culturale fa sì che i condomini percepiscano il ruolo dell’amministratore come quello di un mero contabile, mentre le norme lo pongono al centro di una miriade di responsabilità (oltre novanta di queste sono di natura penale). Quindi, di riflesso, si può dire che c’è una scarsa cultura condominiale e una scarsa percezione degli immobili che andrebbero mantenuti proattivamente e non riparando solo ciò che si guasta.


  Direi che da questi primi dati si può già capire l’importanza di questo mercato, nel quale sapere come creare correttamente un corposo giro di clientela può divenire un’interessante fonte di lavoro. Come in tutte le attività imprenditoriali, infatti, se non si conoscono e utilizzano determinate tecniche di marketing, si ottiene solamente una rapida e dolorosa sconfitta, con conseguente uscita dal mercato, un’opzione che non ci possiamo permettere di prendere in considerazione.


  Questo corso si può considerare unico nel suo genere in quanto, per primo si preoccupa di illustrare in modo semplice gli aspetti del marketing che interessano il mondo del condominio. Essi sono validi sia per un amministratore alle prime armi che vuole acquisire una prima base di clienti, sia per un amministratore esperto che vuole ampliare il proprio giro.


  Dopo il mio primo volume Diventare amministratore di condominio in cui ho introdotto l’interessante materia dell’amministrazione condominiale, ho ritenuto doveroso approfondire per primo il tema del marketing. Questo per fornire una visione sempre più completa e interessante della materia, procurando agli interessati il metodo per distinguersi all’interno del mercato, massimizzando i clienti in poche e semplici mosse.


  Per quanto riguarda le strategie che esporrò nei prossimi capitoli, devo precisare che sono tutte, frutto della mia esperienza, che non viene dai libri di testo ma direttamente dalla realtà lavorativa in cui opero: perciò, con questo corso non ho la presunzione di descrivere il modo perfetto di avere successo in questo settore, ma voglio solo riportare come, a mio parere, si può iniziare e sviluppare un’attività di amministrazione condominiale vincente.


  Ovviamente, come in tutte le attività imprenditoriali, i risultati sono possibili solamente se ci si mette impegno, determinazione, e se si usano le giuste strategie. Quindi, se non possedete la giusta volontà, la lettura di questo corso è completamente inutile; ma se vi sentite bramosi di distinguervi dalla massa, questo corso è senza dubbio quello che fa al caso vostro.


  Non mi resta che augurare a tutti una buona lettura.


  
    

  


  
    
  


  CAPITOLO 1: Come riconoscere concorrenti e clienti


  Il mercato


  Il mercato è definibile come «il punto di incontro tra domanda ed offerta di ogni prodotto/servizio presenti in una determinata area geografica». Perciò, stabilito il nostro perimetro d’azione, la prima cosa da fare è determinare il valore della domanda e dell’offerta presenti al suo interno.


  SEGRETO n. 1: per una determinata area nella quale si commerciano determinati prodotti, si può definire un mercato, ossia un punto di incontro tra la domanda (clienti) e l’offerta (fornitori) dei prodotti scambiati entro i confini geografici dell’area in oggetto.


  Stabilire il perimetro d’azione è abbastanza facile, bisogna solo determinare fino a dove ci vogliamo spingere per la fornitura dei nostri prodotti/servizi. La difficoltà sta nell’individuare le nostre potenzialità iniziali. Anche se teoricamente l’area d’azione dovrebbe essere più ampia possibile, conviene definire un perimetro d’azione iniziale abbastanza ristretto in modo da limitare gli spostamenti, velocizzando al tempo stesso la nostra presenza sul campo: presumibilmente, almeno all’inizio della nostra fortunata e soddisfacente carriera, saremo soli. Quindi, per guadagnare tempo dovremo stare in macchina il meno possibile.


  Una buona tecnica è fissare il centro del mercato nel luogo in cui si trova la sede del nostro studio professionale, iniziando l’analisi nell’area geografica più vicina alla nostra attività. Proseguiremo poi secondo l’andamento di una spirale la cui dimensione è proporzionale al numero di collaboratori del nostro studio professionale.


  L’importante è fare tutto secondo le nostre reali possibilità senza mai cadere nell’errore di fare il passo più lungo della gamba.


  SEGRETO n. 2: mai commettere l’errore di fare il passo più lungo della gamba: prima determiniamo le nostre reali capacità, poi agiamo sempre in base ad esse; in caso contrario otterremo solamente delle perdite.


  Fissato il perimetro del mercato, bisogna pensare ad analizzarne le possibili figure che operano al suo interno. Molto semplicemente la domanda rappresenta i clienti, l’offerta rappresenta i concorrenti. Definire correttamente il mercato di interesse vuol dire capire precisamente sia la quantità, sia la tipologia di clienti e di concorrenti presenti nell’area geografica che ci interessa.


  I concorrenti


  La distinzione del valore dei concorrenti


  Come ho anticipato nell’introduzione, in Italia ci sono circa 300.000 amministratori condominiali, ma saranno tutti uguali? Ovviamente no! È per questo che prima di andare a cercare tutti i concorrenti, dovremo procedere con l’eseguire una distinzione.


  A mio avviso le possibili tipologie di concorrenti nell’ambito del condominio possono essere:


  • i grandi amministratori;


  • gli amministratori singoli;


  • i dopolavoristi.


  Il principale fattore di discriminazione per la distinzione delle varie tipologie di concorrenti è il numero di condomini amministrati. Ovviamente questo non può essere l’unico fattore da prendere in considerazione, ma sicuramente contribuisce in modo essenziale alla divisione delle tipologie.


  SEGRETO n. 3: un modo per classificare i concorrenti è quello basato su grandezza e autorevolezza: grandi amministratori (società di servizi o studi associati), amministratori singoli (piccoli studi professionali composti dal titolare e al massimo un collaboratore), dopolavoristi (personaggi che amministrano il loro condominio in autonomia).


  I grandi amministratori


  Questa tipologia di concorrenti è composta di società di servizi o da studi associati, entrambi composti da un minimo di due amministratori. Si possono occupare solamente di amministrazione o possono anche proporre offerte ad essa legate. Offrono un ampissimo ventaglio di servizi che culmina con possibili offerte di gestione completa o “chiavi in mano”. Questa tipologia di amministratori offre:


  • autorità;


  • sicurezza;


  • stabilità;


  • quantità di servizi offerti;


  Vista la natura del lavoro, questo tipo di amministratori non sono molto comuni e si trovano più di frequente nelle grandi città, anche se è possibile incontrarne anche nelle piccole città di provincia.


  A mio avviso, studi di tale portata dovrebbero amministrare almeno cento condomini (con preferenza per quelli di grandi dimensioni), e offrire sia un servizio di amministrazione completo (composto da amministrazione ordinaria, amministrazione straordinaria, gestione fiscale), sia servizi accessori (che possono spaziare da servizi tecnici di progettazione e gestione, fino a servizi operativi come ad esempio imprese edili, di pulizie, di giardinaggio ecc.). Per questo devono essere ben strutturati e tecnicamente preparati: sono i concorrenti peggiori che possiamo avere.


  SEGRETO n. 4: I grandi amministratori hanno prerogative di autorità, sicurezza, stabilità, quantità dei servizi offerti, a discapito di caratteristiche quali velocità e flessibilità.


  Gli amministratori singoli


  Questa tipologia di concorrenti è molto diffusa in quanto, è composta da professionisti di piccoli studi (di solito geometri, ingegneri e altre figure tecniche, anche se negli ultimi anni si può riscontrare anche la presenza di commercialisti e addirittura di avvocati) normalmente composti da una o due persone (ossia da titolare e segretari/e). Questa tipologia di amministratori offre:
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