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<Como comunicar una
subida de precios?

En la confianza en la reputacion de la empresa esta la clave
del éxito de cualquier estrategia comercial
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oy en dia, las empresas

viven en un estado de

tension permanente:
desarrollan sus acciones co-
merciales en un contexto in-
cierto, vulnerable, ambiguo y
complejo. Disenfiar una campa-
fia de comunicacion que resul-
te eficaz constituye un desafio
constante —y no solo porgue
haya poco tiempo para lograr-
lo—.

Evitar la pérdida de clientes

y mantener la reputacion en el
mercado son dos de las funcio-
nes mas importantes de los di-
rectores de marketing. El reto
proviene, precisamente, de te-
ner diversas opciones para
conseguirlo y, en general, pocas
formas de medir el retorno de
la inversion (el ROI por sus si-

glas en inglés) del fracaso.

;Como enfrentar reacciones
negativas y, al mismo tiempo,
crear estrategias v acciones de
comunicacion efectivas con las
que ganarse el respeto de los
clientes? Expresiones como
‘actualizar precios’, ‘reestructu-
rar procesos comerciales’ o
‘ajustar precios en linea con las
tendencias del mercado’ resul-
tan en muchas ocasiones eufe-
mismos poco oportunos, por
contraproducentes.

Mejor ser directos al comuni-
car alzas en los precios sin cul-
par a terceras personas, trans-
mitiendo responsabilidad y
asumiendo las acciones que se
implementarin —aunque el
sector y el entorno genérico
justifiquen incrementos de pre-
cios en materias primas y su-
ministros varios—.

Si bien es cierto que la reten-
cion del cliente y el porcentaje
de recompra son indicadores
clave de desempeno en marke-
ting, no lo es menos que, ac-
tualmente, la recomendacion
es el camino mas corto hacia su
fidelizacion.

Desencadenar experiencias

significativas, que vayan mas
alla de la transaccion economi-
ca, es un comportamiento vir-
tuoso que utilizan con frecuen-
cia empresas como Decathlon,
con sus sportdays. Estos even-
tos gratuitos relinen a sus
clientes fidelizados en jornadas
dedicadas a un deporte concre-
to: ciclismo, tenis, equitacion o
escalada, por ejemplo. Asi, tie-
nen la ocasion de probar otras
disciplinas deportivas.

O cuando una compania aé-
rea justifica una subida de pre-
cios mostrando la adecuacion

Si es posible, hay
que personalizar
el mensajey
segmentar a los
clientes objetivo

Cuanto antes se
informe, mejor, y
preferiblemente con
una estrategia frontal
de comunicacion

de sus instalaciones o una ma-
yor diversidad en los cambios
del menu que ofrecen a bordo.

En definitiva, los programas
de fidelidad abandonan los be-
neficios economicos y se incli-
nan por asociar mecanicas
emocionales con los intereses
de sus clientes fieles, aportan-
do valor, nuevos beneficios o
funciones, mayor nivel de cali-
dad y mejorando su satisfac-
cion.

Comunicar subidas de pre-
cios es poco agradable pero, sin
duda, las explicaciones conci-
sas, transparentes y simples
son las que mejor se reciben. Si
hay datos que justifiquen la su-
bida de tarifas, mejor no agre-
garlos en los comunicados sino
crear un articulo o blog y enla-
zarlo para su posible descarga.
Siempre hay que facilitar la co-
municacion directa y facilmen-
te accesible con el servicio de
atencion al cliente de la empre-
sa.

Si es posible, hay que perso-
nalizar el mensaje y segmentar
a los clientes objetivo, segin el
tipo de producto o servicio al
que se orienten.

Cuanto antes se informe, me-
jor, y preferiblemente con una
estrategia frontal de comunica-
cion, aunque puedan articular-
se acciones diversas. Personal-
mente o por teléfono para
clientes vip, por correo electro-
nico, con una publicacion en un
blog o con un comunicado en
redes sociales.

Crear materiales (video, en-
trada de blog, comunicado en
web) que sirvan para aclarar
las dudas mas frecuentes de los
clientes transmite buena ima-
gen sobre la responsabilidad de
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la empresa. Por supuesto, una
accion comercial siempre bien
valorada es dar la oportunidad
a los clientes de comprar los
productos al precio anterior
durante un periodo de tiempo
limitado v con plazos de pago
bien definidos para dicha pro-
mocion.

En la confianza en la reputa-
cion de la empresa esta la clave
del éxito de cualquier estrate-
gia comercial. La marca no es
tanto lo que la empresa piensa
que es, sino lo que realmente el
mercado valora.

Una rebaja en los precios
puede provocar en los compra-
dores reacciones como: ‘proxi-
mo reemplazo del producto’,
‘ventas dificiles’, o ‘menor cali-
dad'. Por contra, las subidas
pueden leerse como ‘producto
muy demandado’, ‘rapido y agil
servicio de entrega’ o ‘alta per-
sonalizacion del producto’.

Es a esa lectura a la que debe
dar cabida la estrategia de mar-
keting que acomparie una subi-
da de precios. Para desarrollar
la estrategia correcta se debe
conocer a los clientes y orientar
el valor extra ofertado hacia la
satisfaccion de sus deseos y ne-
cesidades y, en especial, apo-
yarse en una mejora del posi-
cionamiento de la empresa y de
su cartera de productos.

Una imagen consistente y
creible de innovacion y una di-
ferenciacion clara sobre otros
productos y empresas deben
servir para aumentar la dispo-
sicion a pagar mas por el pro-
ducto. Esos son, en esencia, los
pilares sobre los que asentar la
confianza de los clientes ante
subidas sostenidas de precios...
sin morir en el intento.
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