
Rischiare di perdere 100 euro conta di più che poterli guadagnare. Quanto di più?
TANTO! Occorrerebbe, infatti, un potenziale guadagno di circa 260 euro per superare
in valore percepito il rischio di perderne 100 [1]. 

Chi si occupa di vendita può allora rafforzare l’attrattività di quanto proposto
evidenziando le perdite cui si andrebbe incontro non accaparrandosi l’offerta. 
Esempio: in una ricerca è stata suggerito agli utenti il cambio di fornitore elettrico
evidenziando la possibilità di risparmiare 100 sterline o di perderne altrettante
decidendo di non cambiare.

Questa seconda modalità comunicativa, basata sulla perdita, ha portato, rispetto alla
prima, un incremento del 45% delle manifestazioni di interesse a cambiare fornitore
[2]. Identico importo ma enorme differenza in termini di capacità persuasiva frutto del
nostro desiderio di evitare la perdita.

Per vedere il video dell'approfondimento vai su: 

https://lebussole.confcommercio.it/comunicazione/quanto-vale-perdere-100-euro/
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Questo articolo fa riferimento alla Bussola Neuromarketing nei servizi.
Vendere di più, vendere meglio scritta da Confcommercio in
collaborazione con Terziario Donna e Ainem, Dicembre 2020.
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