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di Federico Formica

venditori conoscono i clienti
:meglio di quanto i clienti cono-
scano sé stessi: quando si tratta
di riscattare uno sconto, la meta dei
consumatori non lo fa. Basandosi su
questo assunto, le aziende adottano
strategie ad hoc, con sconti per invo-
gliare all'acquisto, ben sapendo che
molti prodotti li venderanno comun-
que a prezzo pieno. Si potrebbe rias-
sumere cosi il risultato di uno studio
pubblicato su American Economic
Journal: Economic Policy di Matthias
Rodemeier, assistant professor di Fi-
nanza ed economia alla Bocconi.
Rodemeier ha osservato il compor-
tamento di oltre 600 mila clienti di un
grosso rivenditore di mobili europeo,
scoprendochec’¢unagrossadifferenza
tra uno sconto applicato automatica-
mente e uno che richiede invece un’a-
zione da parte nostra, ad esempio inse-
rire un codice al momento del check
out.Circalametadiquestotipodiscon-
to, infatti, non viene riscattato. Per due
motivi: o perché ce lodimentichiamoo
perché, purricordandocelo,nonabbia-
movogliadiandarloacercareediinse-
rirlo. Tuttaviail tipodisconto-automa-
tico o con codice - non modificala pro-
babilita di acquisto, il che indica che i
consumatorisottovalutano losforzo, il
tempo e il disagio che comportariscat-
tare uno sconto. In poche parole, ci
comportiamo come se lo sconto fosse
garantito, mapoiciperdiamoall'ultimo
miglio, acquistando a prezzo pieno.Ea
questo punto,per chiancorasichiedes-
se perché i venditori non applichino in
automaticoquestiscontianzichéarchi-
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Che aflare quegli sconti
ma solo per le aziende

Se non sono applicati

in automatico, la meta
dei consumatori tralascia
di riscattarli. Per pigrizia
o disattenzione

m Laricerca
Matthias Rode-
meier, assistant
professor di Finan-
za alla Bocconi,
autore dello

studio pubblicato
su American
Economic Journal

tettare arzigogolati percorsi, Rode-
meier lodice chiaro e tondo: «Le azien-
de sanno bene che molti consumatori
tendonoanonriscattareicodici sconto:
quelli che richiedono uno sforzo sono
pituredditizidel 130 percento periven-
ditori, rispetto a quelli automatici».
Laricerca nonfaaltrocheconferma-
rel’argomentocheguidamolteassocia-
zioni di consumatori nella battaglia
contro gli sconti condizionati. Che pur
essendolegali, si basano su un “giochi-
no” mentale ben noto ai negozianti. La
ricercasuggerisce chele richieste delle
associazioni sono giuste: se le aziende
vogliono offriremerce in sconto, laleg-
ge dovrebbe obbligarle ad applicare
quello sconto in automatico. 0]
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