CHECKLIST OPERATIVA

Come preparare
il lancio commerciale
del tuo cantiere

Quindici cose da verificare prima di aprire le vendite. Nell'ordine in cui
contano, con quello che succede se salti un passaggio.

1-5 Prima di spendere un euro

6-9 L'impianto, prima della prima campagna
10-12 Comprare traffico senza buttare soldi

13-15 Dopo il contatto, dove si perdono le vendite
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Prima di cominciare
Questa checklist nasce dalle campagne che gestiamo per costruttori e sviluppatori: oltre 104.000 contatti e
16.700 appuntamenti generati, con circa 1,4 milioni di euro di budget pubblicitario amministrato.

Non & un elenco di buone intenzioni. Ogni punto corrisponde a un errore che abbiamo visto costare tempo o
denaro su un cantiere vero — spesso il nostro, prima di imparare.

Si legge in quindici minuti. Se anche solo tre voci risultano scoperte, il lancio non e pronto.

Una premessa onesta sui numeri. Tutti i valori che troverai qui hanno una varianza molto ampia per
prodotto e per zona: abbiamo avuto cantieri con contatti a 1 € e conversione del 50%, e altri all'estremo
opposto. Servono come ordine di grandezza per ragionare, non come previsione per il tuo progetto.



SEZIONE UNO - PUNTI 1-5

Prima di spendere un euro

E la parte che da fuori non si vede, ed & quella che decide se il traffico che comprerai varra qualcosa.
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Sai a chi stai vendendo, e I'hai scritto

Non «famiglie giovani»: due o tre profili con eta, reddito, composizione familiare, che casa lasciano e
perché, e soprattutto le obiezioni che faranno. Chi compra la prima casa e chi fa un salto di qualita non
guardano lo stesso appartamento con gli stessi occhi, e non vanno portati sulla stessa pagina.

Se non riesci a scrivere le tre obiezioni ricorrenti del tuo acquirente tipo, non sei pronto a comprare
pubblicita.

Conosci i progetti concorrenti, non le agenzie

Nel raggio di pochi chilometri: quali altri cantieri vendono ora, a che prezzo al metro quadro, con che
tempi di assorbimento, con quali finiture. Il tuo acquirente li vedra tutti. E I'unico confronto che conta, e
si fa prima di decidere il posizionamento.

Il posizionamento sta in una frase

Perché uno dovrebbe scegliere il tuo progetto invece di quello a due isolati. Se la risposta & «qualita
costruttiva e posizione strategica», non hai un posizionamento: hai la stessa frase che scrivono tutti.
Serve una ragione che l'acquirente possa ripetere a sua moglie.

Il prezzo é deciso prima della comunicazione

Il prezzo e il primo messaggio, non l'ultima variabile. Cambiare listino a campagne avviate significa
buttare i contatti raccolti fino a quel momento e ricominciare la costruzione della credibilita.

Hai una roadmap per fasi, con il budget diviso

Pre-lancio, lancio, conversione, chiusura delle ultime unita: sono quattro momenti con obiettivi diversi.
Le ultime unita costano sempre piu delle prime — di solito sono quelle esposte a nord, al piano basso o
con il taglio meno richiesto — e se il budget € finito al lancio, resti scoperto proprio quando serve.



SEZIONE DUE - PUNTI 6-9

L'impianto, prima della prima campagna
Quattro cose che devono esistere il giorno prima che la pubblicita parta. Dopo € tardi.

06 Il tracciamento e montato e collaudato

Business Manager, pixel, eventi di conversione, pubblici personalizzati, notifiche in tempo reale.
Configurato e provato prima della prima campagna: i dati dei primi giorni non si recuperano, e sono
quelli che dicono quale creativita funziona mentre il budget &€ ancora quasi tutto disponibile.

E I'errore piu costoso e il pitl frequente, perché non si vede: le campagne partono, girano, e solo dopo tre
settimane si scopre che non si sa da dove arrivano i contatti buoni.

07 Chi guarda vede la casa finita, non il cantiere

Render degli interni e degli esterni, planimetrie arredate con i metri quadri leggibili, un virtual tour se il
taglio € complesso. Vendere sulla carta significa chiedere a una persona di impegnare i risparmi di una
vita su qualcosa che non puod toccare: ogni dubbio che non risolvi con un'immagine diventa un
appuntamento che non si fissa.

08 Hai una pagina per segmento, non una sola

Pagine diverse per chi cerca la prima casa, chi fa un upgrade, chi investe. Stesso cantiere, tre
promesse diverse. Con form a piu passaggi, conferma automatica e i materiali del progetto inviati
subito: chi lascia i dati deve ricevere qualcosa entro un minuto, non entro un giorno.

09 Sai dove finiscono i contatti, e chi li vede

Un posto solo, con lo storico di ogni contatto: quando € arrivato, da quale campagna, chi I'ha
richiamato, cosa ha risposto, come € finita. Senza questo, a fine cantiere non saprai quale euro ha
prodotto quale vendita — e rifarai gli stessi errori al progetto successivo.



SEZIONE TRE - PUNTI 10-12

Comprare traffico senza buttare soldi

Qui stanno i tre errori che costano di piu, e sono tutti errori di misura.

10 Scegli la meccanica sapendo cosa costa davvero
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Le due strade principali per raccogliere contatti non costano quello che sembra:

Meccanica Costo per contatto Diventa appuntamento Costo per appuntamento
Landing page ~20 € 44% ~45 €
Modulo su Meta ~5¢€ 12% ~42 €

Il contatto che costa un quarto porta allo stesso costo per appuntamento. Il risparmio si consuma tutto
nella qualificazione, e nel tempo della rete vendita.

Non ottimizzi il costo per contatto

E la metrica sbagliata, ed & quella che quasi tutti guardano. Le due che contano sono il costo per
appuntamento e la capacita della tua rete di lavorare volumi diversi: cento contatti da qualificare
occupano il commerciale in modo molto diverso da venticinque gia scremati.

Sai perché una zona costa piu di un'altra

Il costo di un contatto qualificato cambia molto: a Roma va dai 55-85 € delle zone di pregio ai 12-22 €
dei comuni limitrofi. La spiegazione istintiva — «li ¢'@ meno pubblico» — & sbagliata, ed € il contrario: le
zone di pregio le desiderano moltissime persone, ma pochissime possono permettersele. Generi molti
contatti senza capacita di spesa reale e paghi tutto quel traffico per estrarne i pochi veri; in piu il
pubblico alto-spendente & conteso da piu inserzionisti.

Il corollario che vale soldi: il costo di acquisizione non si subisce, si governa. Un render, un video o un
tour fatti bene alzano la rilevanza dell'annuncio nell'asta pubblicitaria, e le piattaforme premiano gli annunci
rilevanti facendoli costare meno. La buona esecuzione abbassa il costo e porta pit volume a parita di
budget.




SEZIONE QUATTRO - PUNTI 13-15

Dopo il contatto, dove si perdono le vendite

La parte che quasi nessuno prepara, e in cui si decide quanto valeva tutto il resto.
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Sai chi richiama, entro quanto, e con che domande

Un contatto richiamato dopo due giorni vale una frazione dello stesso contatto richiamato in un‘ora.
Deve essere deciso prima: chi chiama, in che finestra oraria, cosa chiede per capire se la persona puo
davvero comprare, e cosa scrive nel gestionale dopo la telefonata.

Lo proponiamo in ogni progetto, anche quando poi lo gestisce il commerciale del cliente: quando il recall &
strutturato, la quota di contatti che arriva all'appuntamento € piu alta.

L'open house é uno strumento, non un evento

Serve a comprimere in poche ore le visite di due settimane, e a far vedere all'indeciso che c'é altra
gente interessata. Va preparato: appartamento allestito, materiali stampati, una persona che accoglie e
una che risponde alle domande tecniche, e soprattutto la lista di chi ha confermato — richiamata il
giorno prima.

Misuri gli esiti, non i contatti

Quanti contatti sono diventati appuntamenti fissati, quanti effettuati, quante proposte, quanti
compromessi. Un numero grande di contatti & un dato senza significato: cinquecento contatti non sono
cinquanta appartamenti venduti. E I'unica catena che dice se il marketing sta funzionando o se sta solo
producendo attivita.



Se sei arrivato in fondo

Questa checklist descrive il modo in cui lavoriamo sui cantieri che seguiamo. Se vuoi capire come si applica
al tuo progetto, il primo passo & una conversazione: ci servono il progetto, i tempi e il listino, e in cambio ti
diciamo cosa faremmo e cosa costerebbe.

104.000+ 16.700+ 1,4 M€

contatti generati appuntamenti fissati budget pubblicitario gestito
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| dati citati provengono dalle campagne che gestiamo per i nostri clienti e non costituiscono un campione statistico del mercato. La varianza
per prodotto e per zona € ampia: i valori vanno usati come ordine di grandezza, non come previsione. Ultimo aggiornamento: settembre 2026.



