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| club de la diferenciacidon

e habitacion en habitacidn,

vigjando con los clientes

En 1925 dos jévenes daneses, Peter Bang
y Svend Olufsen fundaron una empresa,
a la que pusieron sus apellidos como
marca comercial. Contaban con un capi-
tal de diez mil coronas, lo que equival-
dria a algo mas de mil euros. Querfan de-
dicarse al mundo de las comunicaciones,
pero sobre todo querfan que los produc-
tos Bang&Olufsen fueran diferentes a los
de cualquier otra marca del mercado.
Peter y Svend tuvieron la suerte de que
sus familias les apoyaron, y mucho. Du-
rante més de ocho afios, habfan estado
trabajando en una buhardilla de la granja
de los Olufsen, en el pueblo danés de
Struer; trabajaron sin facturar nada, man-
tenidos por la venta de huevos y leche de
sus familias. Querian diferenciarse en su
mercado siendo unos innovadores, y la
primera sucesion de éxitos no tardé en
llegar.

Fabricaron un transformador que permitia
conectar la radio a la corriente eléctrica,
de modo que no fueran necesarias bateri-
as ni pilas. De ese modo, en 1926, ya ha-
bfan conseguido una radio que se conec-
taba directamente a la corriente. Y tres
afios después irrumpieron en el mercado
con una radio sensacional, ya que a su
avance tecnoldgico unieron un disefio ex-
quisito, fabricandola con maderas de no-
gal y arce. El espiritu de Bang&Olufsen,
lo que iba a diferenciarles durante déca-
das, ya estaba definido ahi, antes de 1930:
conjugar la maxima innovacion técnica
con un exclusivo disefio que convirtiera el
producto en un lujoso mobiliario.

Un sinfin de radios, televisiones, equipos
de sonido y micréfonos han seguido ese
espiritu. Y en todo ese camino no le ha
faltado el reconocimiento. Artistas de la
talla de Louis Amstrong utilizaron el mi-
créfono Ribbon; y algunos de los equipos
forman parte de la coleccién del Museo de
Arte Moderno de Nueva York (MOMA).
Si examinamos sus valores, sus premisas,
veremos c6mo abarcan una serie de dm-
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bitos perfectamente concatenada. En pri-
mer lugar, la ya mencionada excelencia
de fabricacién, de modo que el usuario se
sorprenda por una calidad de imagen y
sonido con la que siempre habia sofiado.
Ademds, un disefio Unico, conciso, muy
funcional, para ser una parte del hogar y
generar un entorno placentero. Ese dise-
fio debe proporcionar al usuario una
enorme integracion con sus hébitos, hu-
manizando sus espacios. Buscando ade-
mas la simplicidad en el manejo, invitan-
do a experimentar, los clientes de
Bang&Olufsen pueden disfrutar con el
acabado artesanal de todos los productos.
Una vez encontrada su diferenciacion,
por la que hay quienes estén dispuestos a
pagar mucho, tanto que podemos afirmar
que sus productos y servicios se sittian en
otra gama, que no compite con las demds
marcas de imagen y sonido, nos queda
observar su estrategia de crecimiento.
Con la filosoffa que hemos descrito,
(cudles deberfan ser los 4mbitos de creci-
miento de Ia empresa?

Por una parte, la calidad técnica ha llevado
a Bang&Olufsen a introducirse en el mer-
cado de los equipamientos médicos. Pero
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lo ha hecho con participaciones no mayori-
tarias. Su lema de crecimiento estd siendo
el siguiente: “los clientes quieren que les
sigamos en sus viajes”. Porque, como de-
cfa Hans Christian Andersen, escritor de
cuentos danés, “viajar es vivir’. Por eso,
los nuevos mercados mds rentables estdn
siendo los yates y hoteles de lujo.
Las instalaciones a bordo de yates de lujo
buscan una enorme fiabilidad, elegancia
de disefio e integracién con el resto de
sistemas tecnoldgicos. Eso es lo que se
busca, mucho més que el precio. Y en ese
mercado, Bang&Olufsen ha desarrollado
alianzas con los constructores de yates
(Ferreti, Sun Seeker y Kaiser Werft), di-
- seflando instalaciones de audio y video a
medida, desde el momento inicial de la
construccion.
Y para que los clientes puedan disfrutar
de sus equipos preferidos estén donde es-
tén, Bang&Olufsen se ha asegurado tam-
bién de que podian seguir disfrutando de
su servicio en las habitaciones de los me-
jores hoteles del mundo. Hay quien estd
dispuesto a pagar para que un equipo de
musica o una televisién maravillosa ha-
gan que la estancia en un hotel de cinco
estrellas resulte alin mds placentera. Y
Bang&Olufsen quiere ser la compafifa
natural de estas personas cuando se en-
cuentren fuera del hogar. Fruto de esta
estrategia, empresas como Park Hyatt Pa-
ris-Vendéme (Francia), Hotel Arts (Bar-
celona), o The Westin Excelsior (Roma),
son algunos de los hoteles que ya cuentan
con equipos de Bang&Olufsen en sus ha-
bitaciones y en sus espacios comunes.
Ademds, las alianzas con ese segmento de
hoteles y fabricantes de yates aportan dis-
tincién y exclusividad a los socios, refor-
zéndose mutuamente la imagen de marca.
Ciertamente este mercado es estrecho, pe-
ro puede ser muy rentable; y en cualquier
caso nos sirve para comprobar cémo un
posicionamiento diferenciado necesita
mantener estrategias coherentes B




