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La M de IBM

Es curioso este mundo.
La empresa que fue mas
proxima a ser sinénimo de
“ordenador”, que llevaba la
“M” de “Machines” en su
logotipo, se desprende de
la divisién de ordenadores
personales o PC. Y el mer-
cado aplaude la decision y
ve un “reenfoque”, un
“abandono de la commo-
dity”, una “btisqueda del
valor afiadido”... La salida
del mercado PC es un mo-
vimiento decidido, que por
1,750 millones de délares
vende no solo la compaiiia,
sino también el logotipo de
IBM durante cinco afios,
manteniendo s6lo un 18.5%
de la compaiiia.

Guillermo de la Dehesa,
compafiero 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 tecnologia, y fabri-
can PC, habria que ser muy
miope para no ver que se
esta produciendo un cam-
bio. Nada que no haya sido
dicho ya, pero puede ser
interesante recordarlo.

Elvalordel PC

IBM nunca estuvo comoda
haciéndolo, por la poca di-
ferenciacién que aportaba
a una empresa mas orien-
tada a los grandes sistemas
que al publico en general.
Cuando empezd, dio tan
poca importancia al PC
que, en una empresa lider
en I+D y patentes, encargd
el sistema operativo del
“juguetito” a la empresa
que encontrd en el garaje
mas cercano... una tal Mi-
cronosequé, tal vez les sue-
ne. Con el tiempo, IBM si-
guid diferenciada en gran-
des sistemas, pero se con-
virtié en alguien que ven-
dia PC por la fuerza de su
logotipo, PC poco diferen-
ciados: no siempre eran los
mas avanzados, los mas ra-
pidos, los mas resistentes,
0 los mas a medida.

A veces eran, simple-
mente, ordenadores con
un logotipo de tres letras.
Intentd sofisticarlos, pro-
poner arquitecturas dife-
rentes, como la microcanal
en 1987, 0 un nuevo sistema
operativo, OS2, que nunca
llegé a alcanzar una parti-
cipacién de mercado signi-
ficativa. Ninguno de los in-
tentos de IBM por hacer
del mercado de PC algo
més diferenciado funcio-
né. La empresa se ha limi-
tado a mantener una divi-
sién en la que, aparente-
mente, nunca ha creido.
Bastante bien lo ha hecho

IBM se convirtié
en alguien que
vendia PC por la
fuerza de su
logotipo

para ser tercera en el mer-
cado. Pero antes muerta
que sencilla: es un produc-
to estandar, mejor vender.
Para IBM, vender PC siem-
pre ha sido so6lo eso, ven-
der PC.

Laalternativa de Sun
¢Podria 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 afios por Sun,
primera empresa en acudir
ayer a cortejar a Lenovo?
Ordenadores con foco no
en la méaquina, 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, estard
“en otra cosa™ dreas de ma-
yor valor afiadido, diferen-
ciacién y margen, como la
consultoria y la integraciéon
tecnoldgica.

Para la pujante China,
encarnada en Lenovo, es
toda una oportunidad. Si
fabrica PC buenos y bara-
tos como sabe, bien. Si ade-
mas hace algo mas 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
aellos desde cualquier ma-
quina.

¢Estara 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 algin mo-
mento llega a ser asi, el que
fue “padre del PC” estard
ya “en otra cosa”. La M de
la marca IBM ya nunca se-
ré lo mismo.





