
D I G I T A L  38 Expansión, viernes 10 de diciembre de 2004

les de Alcatel mediante una 
joint-venture en la que la chi-
na tiene la mayoría. 

El caso de TCL ilustra có-
mo las empresas chinas pue-
den abordar mercados inter-
nacionales con éxito. Sus 
gestores, conscientes de las 
dificultades de exportar su 
enseña, han optado por man-
tener la marca Thomson fue-
ra de sus fronteras. Lenovo 
también podrá utilizar la 
marca IBM en sus PC duran-
te cinco años. 

Telefonía móvil 
China también es un compe-
tidor muy serio en el merca-
do de las telecomunicacio-
nes. Tanto en el caso de pro-
veedores de equipamiento, 
con grandes fabricantes co-
mo Huawei (suminsitra a Te-

lefónica en Brasil y Chile) 
como en el segmento de telé-
fonos móviles. Entre 2000 y 
2003, fabricantes  como Bird, 
Amoi o TCL han sobrepasa-
do en el mercado chino a las 
grandes marcas como Nokia, 
hasta el punto de llegar a 
controal casi el 50% del mer-
cado. Y no renuncian a sus 
ambiciones internacionales. 

Bird, fabricante chino de 
teléfonos móviles con unas 
ventas en 2003 de 1.300 millo-
nes de dólares, ya está pre-
sente en Francia, Italia, Fin-
landia e India, entre otros 
mercados. 
 
Desembarco en España 
Algunos ya han llegado a Es-
paña. Es el caso de Haier 
Electronics, la filial de elec-
trónica de consumo del gru-

po Haier, un conglomerado 
que fabrica desde frigoríficos 
hasta móviles, con una factu-
ración de 9.750 millones de 
dólares, 30.000 empleados y 
presencia en 165 países. 

La compañía, tal y como 
adelantó EXPANSION el pa-
sado 19 de noviembre, ha lle-
gado a nuestro país con una 
oferta centrada en televiso-
res de pantalla plana y teléfo-
nos móviles. Según Paolo 
Mainardi, director general de 
Haier Electronics Europa, el 
objetivo es  alcanzar en cinco 
años  entre un 5% y un 7% del 
negocio europeo de teléfo-
nos móviles. En España, está 
en conversaciones con los 
tres operdores para homolo-
gar sus terminales, que espe-
ran poder comercializar a co-
mienzos de 2005.

M.PRIETO/A.HERNÁNDEZ. Madrid 

Hasta hace unos días, Leno-
vo era un desconocido en el 
mercado occidental. Pero 
tras comprar la división de 
ordenadores personales de 
IBM, este grupo chino se ha 
convertido en el tercer ma-
yor fabricante del mundo de 
ordenadores personales, con 
una facturación estimada de 
12.000 millones de dólares y 
unas ventas de 11,9 millones 
de unidades. 

La operación de Lenovo 
ilustra la ambición de los  gi-
gantes chinos de tecnología, 
dispuestos a convertirse en 
jugadores de talla mundial. 

China no se conforma con 
ser la fábrica de occidente. 
Buena parte de los ordena-
dores, teléfonos móviles o 
cámaras digitales que se ven-
den en el mundo salen de fá-
bricas del país asiático debi-
do al bajo coste de su mano 
de obra. 

Sin embargo, algunos gi-
gantes chinos se plantean 
comprar empresas occiden-
tales para acceder a merca-
dos como el estadounidense 
o el europeo. La gran duda 
es si serán capaces de expor-
tar sus marcas fuera de sus 
fronteras. El reto es difícil, 
porque el consumidor occi-
dental percibe el “made in 
China” como sinónimo de 
producto barato y de poca 
calidad. 

El ejemplo coreano 
Tampoco parecía hace un 
par de décadas que las em-
presas coreanas pudieran te-
ner éxito en su asalto inter-
nacional. Hoy, empresas co-
mo Samsung, LG, Daewoo o 
Hyundai se han hecho un 
hueco en el mercado occi-
dental. 

La amenaza china es in-
cuestionable. TCL, que fac-
tura 3.400 millones de dóla-
res, es un verdadero mons-
truo en electrónica de con-
sumo.  El año pasado alcanzó 
un acuerdo para fusionar su 
división de televisores con la 
de la francesa Thomson. Fue 
el primer paso. Este año, se 
ha hecho con el control del 
negocio de teléfonos móvi-

TCL, con unas ventas de 3.400 
millones de dólares, es uno de 
los grandes grupos chinos de 
tecnología.  / Bloomberg News

El despertar del gigante chino
Lenovo se ha convertido en el tercer fabricante del mundo de ordenadores personales. 
Pero no es el único grupo tecnológico del país asiático con ambiciones internacionales.
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La M de IBM
Es curioso este mundo. 
La empresa que fue más 
próxima a ser sinónimo de 
“ordenador”, que llevaba la 
“M” de “Machines” en su 
logotipo, se desprende de 
la división de ordenadores 
personales o PC. Y el mer-
cado aplaude la decisión y 
ve un “reenfoque”, un 
“abandono de la commo-
dity”, una “búsqueda del 
valor añadido”... La salida 
del mercado PC es un mo-
vimiento decidido, que por 
1,750 millones de dólares 
vende no sólo la compañía, 
sino también el logotipo de 
IBM durante cinco años, 
manteniendo sólo un 18.5% 
de la compañía.  

Guillermo de la Dehesa, 
compañero de palestra ha-
ce poco en Bilbao, afirma 
que las superpotencias del 
futuro son China, India y 
Brasil. Cuando las empre-
sas chinas empiezan a po-
sicionarse en sectores co-
mo la tecnología, y fabri-
can PC, habría que ser muy 
miope para no ver que se 
está produciendo un cam-
bio. Nada que no haya sido 
dicho ya, pero puede ser 
interesante recordarlo. 

El valor del PC 
IBM nunca estuvo cómoda 
haciéndolo, por la poca di-
ferenciación que aportaba 
a una empresa más orien-
tada a los grandes sistemas 
que al público en general. 
Cuando empezó, dio tan 
poca importancia al PC 
que, en una empresa líder 
en I+D y patentes, encargó 
el sistema operativo del 
“juguetito” a la empresa 
que encontró en el garaje 
más cercano... una tal Mi-
cronosequé, tal vez les sue-
ne. Con el tiempo, IBM si-
guió diferenciada en gran-
des sistemas, pero se con-
virtió en alguien que ven-
día PC por la fuerza de su 
logotipo, PC poco diferen-
ciados: no siempre eran los 
más avanzados, los más rá-
pidos, los más resistentes, 
o los más a medida. 

A veces eran, simple-
mente, ordenadores con 
un logotipo de tres letras. 
Intentó sofisticarlos, pro-
poner arquitecturas dife-
rentes, como la microcanal 
en 1987, o un nuevo sistema 
operativo, OS2, que nunca 
llegó a alcanzar una parti-
cipación de mercado signi-
ficativa. Ninguno de los in-
tentos de IBM por hacer 
del mercado de PC algo 
más diferenciado funcio-
nó. La empresa se ha limi-
tado a mantener una divi-
sión en la que, aparente-
mente, nunca ha creído. 
Bastante bien lo ha hecho 

para ser tercera en el mer-
cado. Pero antes muerta 
que sencilla: es un produc-
to estándar, mejor vender. 
Para IBM, vender PC siem-
pre ha sido sólo eso, ven-
der PC. 

La alternativa de Sun 
¿Podría haberse planteado 
otra cosa? ¿Un ordenador 
diferente, con otro sistema 
operativo, llevando Linux 
al usuario profano, o pro-
poniendo otros esquemas 
de uso? ¿Y si IBM comer-
cializase PC al estilo pro-
puesto hace años por Sun, 
primera empresa en acudir 
ayer a cortejar a Lenovo? 
Ordenadores con foco no 
en la máquina, sino en lo 
que ésta puede hacer co-
nectada al lugar adecuado, 
donde te prestan los servi-
cios correspondientes. 
IBM no ha querido ver esta 
oportunidad en el PC. 
Ahora IBM, sin renunciar a 
sus grandes clientes, estará 
“en otra cosa”: áreas de ma-
yor valor añadido, diferen-
ciación y margen, como la 
consultoría y la integración 
tecnológica. 

Para la pujante China, 
encarnada en Lenovo, es 
toda una oportunidad. Si 
fabrica PC buenos y bara-
tos como sabe, bien. Si ade-
más hace algo más sofisti-
cado, puede que veamos 
un Lenovo conectado a un 
sitio al que paguemos por 
mantenernos el software, 
actualizarlo, librarnos de 
virus, o guardar nuestros 
datos para que accedamos 
a ellos desde cualquier má-
quina. 

¿Estará el negocio del 
PC en el mantenimiento, el 
software, el servidor perso-
nal, el almacenamiento se-
guro, y temas afines? Tal 
vez, dependiendo sobre to-
do del papel que algunos 
protagonistas decidan asu-
mir. Pero si en algún mo-
mento llega a ser así, el que 
fue “padre del PC” estará 
ya “en otra cosa”. La M de 
la marca IBM ya nunca se-
rá lo mismo.
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IBM se convirtió 
en alguien que 

vendía PC por la 
fuerza de su 

logotipo

Los mayores contrincantes

f  Lenovo

■  Tras adquirir el negocio de 
PC de IBM se ha convertido en 
el tercer mayor fabricante de 
ordenadores del mundo. 
■  Lenovo tiene  una 
facturación estimada de 
12.000 millones de dólares. 
■   La compañía nació hace 
veinte años como distribuidor.

f  TCL

■  En 2003 tuvo 3.400 millones 
de facturación y unos 
beneficios de 163 millones. 
■  El año pasado adquirió el 
negocio de televisores de 
Thomson. 
■  Controla la mayoría de la 
joint-venture con Alcatel en 
teléfonos móviles.

f  Haier

■  Es un conglomerado que 
fabrica desde frigoríficos hasta 
móviles. 
■  En 2003 alcanzó una 
facturación de 9.750 millones 
de euros. 
■  Su filial de electrónica de 
consumo acaba de llegar al 
mercado español.

f  Bird

■  Es el líder del mercado 
chino de teléfonos móviles. 
■  En 2003 registró unas 
ventas de 1.300 millones de 
dólares. 
■  Vende más de 6 millones de 
unidades fuera de sus 
fronteras,  en Francia, Italia, 
Rusia, India o Brasil.

“Made in China”
El gran reto es 
desprenderse de la 
etiqueta de 
producto barato de 
baja calidad

La gran amenaza
En el último decenio, China ha pasado de ser  
un territorio casi desconocido para las empresas, 
que veían en este país sólo un gran mercado de 
consumo potencial, a convertirse en un gigante 
que puede poner en peligro no sólo a las 
empresas de sectores intensivos en mano  
de obra, como el textil o calzado, sino incluso a 
las grandes corporaciones tecnológicas. Según 
un informe que ha publicado recientemente la 
Fundación Auna, “en los últimos 20 años,  
China ha pasado de ser una economía cerrada y 
subdesarrollada a convertirse en una de las 
mayores potencias económicas industriales del 
mundo, especialmente en alta tecnología”. 
Según los autores,  los incentivos que dio el 

gobierno a las Zonas Estatales de Desarrollo 
Tecnológico y Económico (ZDEE) y Zonas de 
Desarrollo High Tech (ZDHT), parecen haber 
tenido éxito, al menos en términos económicos. 
Entre 1991 y 2001, los ingresos de las ZDHT se 
han multiplicado por 100, llegando en 2003 a 
241.000 millones de dólares. Y lo más 
importante, el desarrollo tecnológico del país  
es evidente: el número de usuarios de telefonía e 
Internet en China se ha multiplicado por ocho 
en cinco años. “China, con 1.300 millones de 
habitantes, cuenta con un mercado de 300 
millones de consumidores de productos TIC que 
no para de crecer. El uso de Internet es hoy por 
hoy el segundo del mundo”, explica el informe. 




