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9_E5_8F_98_E5_A4_c123_288411.htm 3月11日，LG电子全

球CEO金双秀，抵达中国台湾，展开全球业务视察之旅。金

双秀除了亲赴卖场通路、拜见经销商外，而且宣布了新的进

攻方向：在2010年，让LG电子晋身为全球前三大数码科技领

导品牌。 LG，会是下一个三星？这是美国《商业周刊》的一

个疑问，但不可否认，LG电子也在转战高端，挑战第一品牌

竞争对手。在中国，就在各跨国公司在高端领域表现低调的

同时，原本给人以大众化印象的LG电子高调公布了自己的高

端发展规划。对曾经以市场占有率为经营指导方针的LG电子

而言，高端战略也意味着一场战略革命，再盘点LG电子

在2005年第一季度的市场情况，赫然发现，LG电子在通讯、

家电及IT等领域的高端之路已经步步为营。 在调查中发现，

蓄谋已久的LG电子已经发动几次秘密战役，它能否实现从大

众品牌到高端品牌的跨越？ 改变大众化形象 在2005年第一季

度，LG电子在中国已经发起了几轮新的进攻。 3月18日，在

中关村海龙大厦LG电子精心打造的数字体验馆扩建完毕。扩

建后的体验馆面积是原来的3倍，集中展示了LG电子在众多

领域领先的数码电子产品。在此之前的3月14日，LG电子邀请

了全国200多个经销商、渠道商在京召开新产品推介会，将高

端新品全面推向国美、大中、苏宁等其他零售渠道，使其高

端产品全部通过终端卖场，进入消费市场。3月3日，LG电

子2005年冰洗新品发布会在京举行，LG电子将代表空调发展

趋势的三维立体送风技术、冰箱的立体冷却系统技术、双开



门及三开门冰箱等多款先进产品引进中国，以此来巩固在白

电领域的重要位置。 进入中国10年有余的LG 电子，给人的印

象一直是较大众化的品牌，而近来其不断向高端市场发起凌

厉的攻势，不断颠覆着曾经的大众化的形象。在品牌转型道

路越走越快的同时，LG电子也给中国消费者带来了耳目一新

的感觉。 “我们坚持把LG电子最好的产品带到中国”，这是

金双秀在近年的多个场合多次所说的一句话。第一季度LG电

子的一系列举动，表面上看是展示了自身在IT、家电领域的

实力，从另一个角度看，也是在树立消费者的信心。 对LG电

子2005年前3个月的表现，一些专业人士则评价：“一度依靠

‘以量取胜’市场策略的LG电子，通过设计和创新的产品以

及形象战略等各方面的努力，成为了2005年全球电子市场的

焦点。” 蓄谋已久的转型布局 2004年以来，LG电子的家电

、IT和通讯三大产业已经全部进入中国，在中国建立了19个

工厂和10个分公司，产业布局基本完成。去年下半年，LG电

子陆续向中国市场引进了诸如71英寸PDP、324万像素可拍照

手机等全球尖端产品，高端路线已初现端倪。 “LG电子正处

在一个从量变到质变的一个关键时期。过去10年我们主要在

开拓市场、打造品牌方面得到了消费者的认可，这为我们未

来推广高端产品做了很好的准备。2005年，高端产品将成

为LG电子的主推。我们希望通过最新的，拥有领先技术的产

品来提升我们的品牌形象。”LG电子中国总裁孙晋邦在2004

年初上任后，就提出了把提升品牌张力和占领高端市场作

为LG电子在中国未来10年发展的主旨。 全球最贵PDP和国内

最高像素手机的发布，使LG电子将以价值、创新为导向，走

高端路线的策略逐步清晰。“手机和IT将是LG电子在华盈利



的主要领域，并使家电、手机、IT的销售份额分别达到1／3

”，孙晋邦这样来规划未来三大产业的发展。 2004年整个电

子行业的困境，并没有改变LG电子高端策略的决心。“去年

，在我们LG人的团结努力下，我们通过扩大出口来积极弥补

国内市场的不足，我们仍达到了30%的增长。2005年，我们要

同时抓住收益和增长两只兔子，争取达到50%的增长”。为

配合这一系列变革，2005年1月，原LG电子俄罗斯市场负责人

边京勋来到中国，担任中国区营销总裁，成为LG中国的二号

人物。 与此呼应，在家电、IT、通讯领域LG电子全面进攻。

年初，LG就推出了全球领先的多款等离子产品，市场上最小

的MP3，兼容一切现有格式的刻录机等产品。 显然，LG电子

对高端进军已是“蓄谋已久”，而非一朝一夕之事。 两大秘

密武器 为了转战高端，LG电子的第一个秘密武器是投资研发

。LG电子计划，2005年投入90亿美元巨资用于尖端技术领域

，重点发展平板电视和新一代移动电话等中期业务以及家电

网络为代表的未来业务。按LG全球CEO金双秀的话来说，

“LG电子需要在战场上装备有充足的子弹和武器。” 目前，

“家庭网络”和3G等话题是全球科技论坛的热点。而无论是

网络家电还是3G，LG电子都享有自己的核心技术。早在2000

年，LG电子就率先在世界范围内将家电网络商业化，并在开

发网络家电和因特网多媒体领域走在了世界的前列。 与此同

时，作为在韩国集电信运营商、系统方案提供商、终端制造

商于一体的通信厂商，LG电子在通讯技术一向表现不俗。在

亚太、欧洲等运营3G的地区，LG早已进入3G手机的实质生产

阶段，并一直有着领先的技术优势。市场调查数据显示

：2004年第二季度LG在全球3G市场占有率高达21.4%，排名



全球第二位，在市场上全部420万部的3G手机中，LG占90万

部。 LG电子的第二个秘密武器是专解疑难杂症的TDR小组。

为了落实成本削减及提高生产良率，金双秀成立数百个拆解

及重新设计（Tear Down and Redesign，TDR）专案小组。近

一二年来，更扩大范围到新商品研发创新、品质强化改善及

行销业务革新，只要研、产、销有任何问题、瓶颈或阻碍，

有待解决，便马上从各相关负责部门选派人员，组成TDR专

案小组。 这个小组在另一个特定的办公地点上班、讨论、分

析、动脑，直到提出有效的解决方案及计划为止。TDR小组

任务期通常是3到6个月，一接到命令，成员必须马上放下手

上的工作，由其他同事代理。如今，LG电子全球已成立超

过1500个TDR小组，30%的白领员工曾参与这个任务小组。 

面对转型挑战，孙晋邦表示：“未来的10年，LG电子将通过

差别化的产品战略，集中攻克以IT技术为主导的网络家电和

通信领域两大领域，成为业界的领导者。”3月11日，LG电子

全球CEO金双秀，抵达中国台湾，展开全球业务视察之旅。

金双秀除了亲赴卖场通路、拜见经销商外，而且宣布了新的

进攻方向：在2010年，让LG电子晋身为全球前三大数码科技

领导品牌。 LG，会是下一个三星？这是美国《商业周刊》的

一个疑问，但不可否认，LG电子也在转战高端，挑战第一品

牌竞争对手。在中国，就在各跨国公司在高端领域表现低调

的同时，原本给人以大众化印象的LG电子高调公布了自己的

高端发展规划。对曾经以市场占有率为经营指导方针的LG电

子而言，高端战略也意味着一场战略革命，再盘点LG电子

在2005年第一季度的市场情况，赫然发现，LG电子在通讯、

家电及IT等领域的高端之路已经步步为营。 100Test 下载频道
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