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VENDERCI
DI TUTTO

E UN GIOCO
DA CIVETTE

LE OFFERTE ALLAUTOGRILL. LA SCOMPARSA DAI SITI DEL TASTO “SVUOTA
IL CARRELLO". GLI ACCESSORI (INUTILI) PER LCAUTO. LE DIABOLICHE
TATTICHE DEL MARKETING SPIEGATE DA CHI LE CONOSCE MOLTO BENE

L MARKETING ci assedia,

sia online sia nel mondo fi-

sico, dove é ancora piu effi-

cace nell'influenzarci. Lo
dimostra una ricerca di emarketer.
com, secondo la quale il 68 per cento
degli acquisti di impulso o non pro-
grammati,negli Stati Uniti,avvienenei
negozi.E proprio daunesperto dimar-
keting, arriva una sorta di manuale di
autodifesa periconsumatori. E il caso
di Gianluca Diegoli, docente allo Tulm
e consulente per molte aziende, con il
suo libro: Svuota il carrello. Il marke-
ting spiegato benissimo (Utet, pp. 256,
euro 16).

IL TASTO SPARITO

Lo spuntoinizialedellibroviene daun
mistero, tuttorairrisolto permolti: che
fine abbia fatto 1'opzione “svuota”, or-
mai introvabile nei carrelli online dei
maggiori siti di e-commerce. «Il botto-
ne “svuota il carrello” era una sorta di
freno d'emergenza con cui arrestare i
nostri raptus di acquisto compulsivo»
spiegaDiegoli.«Oranonc’épiusuAma-
zon, su Zalando, su Wish e su Ibs. Que-
sto perché i marketer si sono chiesti:
mainfondoperchédovremmo permet-
tere al cliente di fare “tabula rasa” di
tutti gli articoli del carrello con un so-
lo clic? Meglio mettere un'icona per
cancellare accanto a ciascun articolo,
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cosi da ostacolarne un po’ la rimozio-
ne». E solo una delle semplici ma effi-
caci strategie psicologiche che atten-
tano alle nostre tasche. Un'altra trap-
pola si chiama cross-selling: € quella
tattica di vendita che consiste nel pro-
porre al cliente, in modo in apparenza
conveniente, di acquistare non solo il
prodotto da lui richiesto, ma anche
altri prodotti correlati. «E la tattica
ideale da abbinare a un “prodotto ci-
vetta”, ovvero un prodotto particolar-
mente richiesto che, magari offerto a
un prezzo volutamente basso, attira i
clientinel negozio.Iprodotticivettain
genere sono quelli piu evidenziati in
prima pagina nei volantini dei super-
mercati o negli spot tv, come gli uten-
sili sottoprezzo negli hard discount».
Oleofferte pervoli“a 10 euro”correda-
te da un nugolo di “extra” costosi.
Ilcross-selling funzionasoprattutto
quando l'acquisto principale e econo-
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Sopra, la copertina di Svuota

il carrello. Il marketing spiegato
benissimo di Gianluca Diegoli
(Utet, pp. 256, euro 16)
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micamenterilevante: «Se stocompran-
do un'auto da ventimila euro, per il
venditore é facile convincermi ad ag-
giungere optional da poche centinaia
di euro, come i sensori di parcheggio:
al confronto con il prezzo dell’auto mi
sembrano,ingannevolmente, regalati»
continual’autoredel libro.«E& un feno-
meno noto come “ancoraggio”, lo ha
descritto lo psicologo Nobel per1'eco-
nomiaDaniel Kahneman: unavoltache
abbjamointestaunnumero,oun prez-
zo, poi ci viene istintivo usarlo come
termine di paragone, inconscio, per i
numeri o prezzi che ci verranno propo-
stidopo. E cio influenza le nostre deci-
sioni successivey.

IL FONDO DELLE SPESE ASSURDE

Un effetto simile, ma che ci colpisce in
modo diverso, € il cosiddetto mental
accounting,che & anchelaragione per
cuiinvacanza e difficile fareeconomie.
«Quando partiamo spesso abbiamo in
mente un budget preciso» spiega Die-
goli. «Se in un certo momento ci accor-
giamo di aver speso meno di quanto
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preventivato, a quel punto diventere-
mo assai piu disposti a spendere per
delle amenita di cui non sentivamo il
bisognoenonimmaginavamoneppure
'esistenza.Ad esempioameeécapitato,
in autogrill, di comprare un megatubo
di Pringles che conteneva altri tubi di
Pringles al suo internoy. Il concetto &
che, una volta stabilito mentalmente
unbudget,siamoinun certosensoras-
segnati a spenderlo tutto, I'idea e gia
praticamente metabolizzata e quindi
meno dolorosa, e cosi diventa piu faci-
le comprare cose inutili.

«E un principio individuato da un
altro Nobel, Richard Thaler, che con
Kahneman étraifondatoridell’econo-
mia comportamentale. Un esempio
tipico € quello della visita al centro
commerciale,che spessohaunbudget
fisso: anche quando si potrebbe ri-
sparmiare, finiamo facilmente per
spenderlo tutto. In vacanza, poi, que-
sto budget diventa molto piu elastico
eancora piu facile da utilizzare a cuor
leggero: mentalmente creiamo lo spa-
zioperun“fondodellespeseassurde”».

CHI COMPRA E PERDUTO

CROSS SELLING

E una tattica di vendita che consiste
nel proporre al cliente, facendo
balenare la convenienza, di acquistare
non solo il prodotto richiesto,

ma anche altri ad esso collegati

MENTAL ACCOUNTING

Una volta stabilito mentalimente un
budget, metabolizziamo ['idea di
spenderlo tutto. E cosi diventa pil
accettabile farci comprare cose che
in reaita non avremmo mai comprato

BUNDLE

Andate al bar e chiedete un caffe.

A quel punto vi propongono l'offerta
con spremuta e cornetto. Siccome
sembra conveniente, accettate. Anche
se di quella spremuta non avete affatto
voglia. E pagate

Carrelli pieni in un grande magazzino.
Secondo una ricerca il 68 per cento degli
acquisti d'impulso avviene nei negozi reali

OCCHIO AL BANCONE

Non é questa 'unica minaccia per le
tasche del consumatore in versione
estiva: un'altratecnica cuifare atten-
zioneeil bundle,ovverol'offertaincui
al cliente, invece del prodotto singolo
da lui richiesto, viene suggerito 1'ac-
quisto di un gruppo di prodotti corre-
lati da uno scopo. «Oggi tipicamente
in autogrill se sichiede un caffeil cas-
siere tentera di aggiungere un ciocco-
latino all’ordine (con il relativo so-
vrapprezzo). O anche offerte piu cor-
pose, ad esempio io di recente volevo
solo un caffe, ma “siccome era cosi
conveniente”misonolasciato convin-
cere dal cassiere a prendere anche
croissant e spremuta d'arancia» am-
mette Diegoli. La difficolta a ragiona-
re in maniera piu fredda di fronte ai
prezzi € anche il motivo per cui quan-
do acquistiamo online finiamo per
spendere piu del previsto.«Ormai tut-
ti noi abbiamo introiettato un senso

SPESE ONLINE

Lidea di pagare le spese di spedizione
in caso di acquisti online non risulta
molto digeribile. Cosi ci viene naturale
aggiungere all'ordine qualche prodotto
in pill pur di superare la soglia che
consente la consegna gratis

di fastidio per le spese di spedizione,
e quindi ci viene naturale aggiungere
all'ordine qualche prodottoin piupur
di superare la soglia che consente la
consegna gratisy osserva 1'autore. «E
tutta una questione di percezione,
abilmente sfruttata dai marketer per
farci spendere di piu: ci disturbano i
costiespliciti,come quelli di spedizio-
ne, e tendiamo invece a sorvolare sui
costi impliciti, quelli nascosti in un
ordine piu oneroso».

Detto questo, il confine tra consu-
matore e testimonial &€ oggi molto pia
fluido chein passato, perviadeisocial
media: «Oggichiordinaun piatto pre-
libato al ristorante o si rimira indos-
sando un nuovo vestito o accessorio
ha una tentazione irresistibile: scat-
tare una foto e postarla su Instagram
con un tag spiritoso, diventando ipso
factoun“uomodimarketing”.Vittima
perfino delle ansie tipiche di questa
figura professionale: piaceraalla gen-
te? Quanti like mi metteranno? Cosa
devofarelaprossimavolta peraverne
di pia?». o
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