
7 月 19-20 日，中国质量认证中心杭州

分中心委派黄力强为组长的专家组，对环宇

集团浙江高科股份公司开展 3C 证书年度督

查。这是近年来规模最大、涉及证书最多的

一次审查。结果受到专家组的肯定，顺利通

过督查。

本次工作由环宇高科技术中心牵头，质

量管理部、采购部、生产部等多部门合作。首

次会议由科技部经理潘如新主持，副总经理

王恺、汪泰宇,总经理助理叶昌元等领导参

加会议。专家组对环宇高科公司电容器、低

压电器元件、电涌保护器、塑料外壳式断路

器（光伏系统）等涉及 399 张 3C 证书和 12
张 CQC 证书的认证产品进行工厂检查。检

查过程中，小组分别对采购的控制、生产过

程控制、产品的例行检验和确认检验、检验

设备管理及检验设备功能检查、不合格品的

控制、认证产品的一致性的管理、产品一致

性检查、CCC、CQC 证书及标志管理及使用

情况等进行了一一核查，

检查组按照认证要求规定的诸多试验

项目，分别对万能式断路器 DW15-630、双
电源自动转换装置 HUSD18-63、塑壳漏电

断路器 HUM8L-100S/100A/4A300 、塑料外

壳式断路器（光伏系统）HUM8PV-250/4P、小

型漏电断路器 HUM18LE-63、交流接触器

CJX2 -50、电涌保护器 HUDY1 -C/20kA/
385V/4P、填料封闭管式熔断器 RT14-20、电
动机软起动器 HUQ1-75、转换开关 LW5-

16/1、热过载继电器 JR36-20、开启式刀开关

HUH1 -250/3、自愈式低压并联电容器

BCMJ/BSMJ等产品进行现场指定试验，结果

均符合要求。 渊谷冠鹏冤

日前，河南省政府下发《关于确定省市县

三级安全生产监督管理部门为行政执法机构

的通知》，明确省、市、县三级安全生产监督管

理部门为行政执法机构。

《通知》明确，根据《中共中央国务院关于

推进安全生产领域改革发展的意见》有关精

神，决定将省、市、县三级安全生产监督管理

部门确定为行政执法机构。《通知》要求，各地

政府及有关部门要按照有关规定做好行政执

法有关经费、车辆及其他设备保障工作。

渊任二敏冤

四川长虹及长虹旗下美菱电器、华意压

缩相继发布公告，分别聘任李伟担任四川长

虹总经理、杨军担任四川长虹常务副总经理、

吴定刚为美菱电器总裁，增补杨秀彪为华意

压缩董事，同时聘李伟为美菱电器董事长。

据公告资料显示，李伟、杨军、吴定刚、杨

秀彪均为 70 后，这也意味着长虹“新生代”正

式步入高管团队。“企业核心领导层年龄没拉

开层次，大家年龄太接近在将来可能对企业

带来伤害。”长虹公司董事长赵勇曾表示。要

保持长虹良性健康快速发展，最需要的是更

加强大的企业家团队，需要更加年轻化的管

理团队。随着此次长虹系高管任命，核心领导

层的“痛点”得以解决，转型中发展的长虹将

更具活力。

据了解，长虹系“新生代”高管团队经历

丰富、主管业绩突出、年富力强，新管理层拥

有丰富的企业管理、市场或资本运营、产业操

盘等经营，在我国激烈的家电行业竞争中表

现卓越、业绩突出，履新更重要的职位，可谓

水到渠成。

作为四川长虹新任总经理，1973 年出生

的李伟可以称得上是一名长虹培养的“复合

型”人才，从最初长虹电视多个分公司经理到

电视营销管理部总经理，然后进入白电领域

担当长虹空调总经理，后出任美菱电器总经

理，有丰富的电视、冰箱、空调等操盘经验。在

其掌管美菱电器期间，美菱电器营业收入、净

利润稳定增长，产品结构优化明显、盈利能力

持续改善。据相关统计资料显示,美菱冰箱在

中国变频冰箱领域已居行业第二，国产品牌

第一。

同时，吴定刚在担任长虹空调公司总经

理期间，调整公司产品结构、抓终端，有效顶

住原材料大幅上涨等压力，同时强化提升产

品力，销售规模及盈利能力均得以稳步提升。

将李伟放到四川长虹总经理这一新平台

上，吴定刚又被聘为美菱电器总裁，这样的人

事调整有助于加速并推动长虹旗下家电业务

的整合，推动黑电、白电，与厨电的协同发展，

从而抓住这一轮消费升级转型的风口。

同样，杨军则拥有 25 年的企业运营管

理、资本运营管理、投融资管理等操盘经验，

尤其在上市公司并购融资等方面成绩卓越。

组织完成对美菱电器、华意压缩两家上市公

司及西班牙商用压缩机 Cubigel 公司的并购，

其中，对华意压缩的整合，被誉为国内家电业

整合最成功的并购案，并入选清华大学 MBA
管理案例。

华意压缩作为长虹在全球家电产业的世

界冠军产业，不只是承担着长虹在部品等商

业领域的布局重担，还成为推动长虹在冰箱

等白电产业持续做大做强的关键一环。此次，

由出生于 1971 年的长虹技佳精工总经理杨

秀彪，被增补为华意压缩董事，或将承担起推

动长虹在部件等商用业务的专业化、全球化

扩张。这也释放出一个新的信号，就是通过专

业化的年轻管理层，加速推动长虹在压缩机、

精密制造、智能制造等商用领域的大发展。

长虹公司近年来的智能转型，稳健发展，

70 后“少壮派”管理团队功不可没。

分析人士指出，70 后高管团队的“批量”

亮相在家电行业是罕见的，明显感受到长虹

的用人机制导向，这也是长虹控股公司全球

市场化竞聘总经理之后又一次重大用人机制

突破。实施干部年轻化也是长虹加速智能转

型、释放内部活力的重要举措，这为公司转型

发展带来更多可能。

帕勒咨询公司资深董事、家电业观察家

罗清启则表示，如今的家电业，技术和市场变

化很快，长虹已进入转型升级的关键时期，需

要企业更高效反应，需要一批年富力强、管理

思想开放、运营经验丰富的管理团队运筹帷

幄、快速决策。相信在更合理的高层管理团队

带领下，长虹在智能转型中释放更多活力，各

产业将迎来更稳健、更良性的发展。 (刘博)

河南省三级安监部门
被列为行政执法机构

2017 年 7 月 26 日 星期三 责编：袁志彬 编辑：蒋莉 美编：王山

8 管理之窗 Management

■ 石海娥

近几年，随着市场竞争的加剧，品牌的生

命周期逐渐变短、受众覆盖面也开始变窄。一

些品牌开始用子品牌或是多品牌模式破解这

种困局。

企业争相发展子品牌

日用消费品领域的宝洁和联合利华，餐

饮领域的外婆家、呷哺呷哺、小南国，服装领

域的森马、杉杉、九牧王，照明领域的雷士照

明、新特丽等企业近年来都在大力发展子品

牌。

“企业热衷于发展子品牌有几个原因。”

品牌营销专家陈健分析说，“首先，从满足消

费者需求的角度看，随着市场越来越多元化

和细分，单一品牌发展到一定阶段后，无法兼

顾所有年龄段消费者的需求，也无法满足消

费者的个性化需求，品牌需要根据消费者的

需求推出子品牌，满足不同细分人群的需

求。”

比如，走时尚小火锅路线的呷哺呷哺就

推出了子品牌。用别致的消费场景与主品牌

呷哺呷哺以及其他火锅品牌进行了区分。不

同于呷哺呷哺主打的高性价比，走的是轻奢

路线，就餐环境更有格调、食品更精致且美

味，“火锅+下午茶”的模式满足了休闲聚会

的需求，扩大了企业的消费群，占领了与主品

牌完全不同的细分市场。

“从品牌自身看，发展子品牌对保护母品

牌、壮大企业力量、提升市场占有率都能起到

很好的作用。”陈健说，子品牌策略是同一企

业在同一类产品中设立两个或多个相互竞争

的品牌，表面上可能会使原有品牌的销售量

（额）稍减，但几个品牌加起来的总销量（额）

却比原来一个品牌时更多。“另外，子品牌战

略可以有效地将竞争引入企业内部，让各个

品牌之间形成良性竞争，提升产品质量和生

产效率，形成更多的好创意、好模式，这些都

将促进企业的发展。”

“还有一个原因也不容忽视，那就是消费

疲态。”陈健表示，人都有“喜新厌旧”的心态，

消费者也容易产生“品牌转换”的念头，尤其

是在洗发护发用品、个人清洁用品、护肤用品

等领域。子品牌的推出，既能满足消费者求新

的心理，又能将消费者牢牢锁定在自己的品

牌之下。

“母子相依”为主要模式

目前，企业发展子品牌主要遵循四大路

径，一是对应细分市场或用户衍生，比如小南

国的南小馆、王品牛排的西堤厚牛排、外婆家

的指福门、海尔的统帅、格力的晶弘、探路者

的阿肯诺等；二是兼并或收购和母体相关联

的品牌，比如海信收购科龙；三是租用品牌，

比如美的最初进军洗衣机领域时就租赁了荣

事达品牌，直至收购小天鹅，才放弃了对荣事

达的使用权；四是授权使用，惠而浦收购合肥

三洋股份后，合肥国资委授权其使用荣事达

品牌。陈健表示，虽然路径不一，但显而易见

的是，多数企业都选择了“母子相依”或“母子

相连”的发展模式，这也是目前企业发展子品

牌的主要呈现模式。

“以雷士照明推出的家居子品牌‘Berke原
ley 伯克丽’为例。”陈健介绍说，Berkeley伯
克丽定位为中高端现代简约风格家居品牌，

首先是在不脱离母体产品定位的基础上针对

细分市场发力，以争取更多的市场份额，另一

方面则与原有品牌形成互补，有利于各个省

级运营商把市场渠道做得更深、更透，让产业

链得到了有效延伸。

“‘Berkeley 伯克丽’可以依托母品牌影

响力快速形成市场拓展张力，同时母品牌成

熟的管理模式、实力强大的运营商团队都让

子品牌在投入市场时事半功倍。”陈健说。

子品牌未来走向

“虽然发展子品牌已成为大多数企业的

共识，但也有一些企业因为发展子品牌而陷

入进退两难的境地。”陈健说。企业发展子品

牌时遭遇失败无非基于几个原因：产品定位

模糊、方向不清，导致子品牌误入歧途；母品

牌市场知名度和实力有限，难以支撑和保障

子品牌快速成长，导致子品牌发展受阻；母子

品牌缺乏差异化，不但无法互补，反倒互相拖

累，最终双双阵亡；切入时市场处于饱和状态

或细分市场发展空间潜力小，子品牌错失市

场先机，在激烈竞争中遭到淘汰。

“由此可见，并非所有的企业都适合发

展子品牌。”陈健说。什么样的企业才适合

发展子品牌？企业需要考量四个方面的问

题：一是母品牌能否帮助子品牌吸粉？能否

快速让消费者在“母子”品牌之间建立起联

系，这是子品牌能否快速成长的先决条件；

二是“母子”品牌能否形成良性互动的关

系？比如雷士和“伯克丽”，就是通过建立

“商业照明+家居照明”的模式，将雷士从原

来的商业照明领域扩展至家居照明领域，

“母子”品牌形成了良性互动的关系；三是

企业是否迫切需要建立新品牌？如果母品牌

尚未成熟或刚进入快速发展期，对企业来

说，更重要的是对母品牌深耕细作，抢占市

场份额，而不是推出子品牌；四是市场行情

是否支持子品牌？如果现有品牌所在的行业

市场已呈饱和状态，那么此时发展子品牌就

会错失市场先机，最终导致子品牌消亡。陈

健说，“企业要想清楚这些问题，才能判断

企业是否适合发展子品牌。”

“目前随着大多数企业逐渐意识到这一

模式的优势，新的竞争格局正在形成。”陈健

表示，品牌场景、个性定制服务、情感归结、工

匠精神是未来几年内子品牌经营的 4 个要

素。

归结到子品牌的价值上，就是销售、附加

值、品牌、运营，作为主品牌的有效延伸，子品

牌将成为市场主导。

“所以，企业不妨通过异业联合或进驻品

牌社群的模式，抢先依托‘母子’品牌打造小

范围的专属生活圈，将消费者的衣食住行都

锁定在以自身品牌为主的‘包围圈’内，以获

取更高的顾客黏合度；或者开启私人定制模

式，根据不同消费者提供不同风格的购物体

验或产品定制，来满足顾客追求与众不同或

新鲜感的消费心理。打造‘母品牌铺路造势、

子品牌借势而上，两者均获利’的品牌发展格

局，由此形成品牌合力。”陈健说。

近几年，随着市场竞争的

加剧，品牌的生命周期逐渐变

短、受众覆盖面也开始变窄。

一些品牌开始用子品牌或是

多品牌模式破解这种困局。发

展子品牌对保护母品牌、壮大

企业力量、提升市场占有率都

能起到很好的作用。

用子品牌圈住细分市场

“作风好不好，关键看领导”。在中铁二

十三局党委书记、董事长孙圣杰的企业管理

理念中，领导的作风和行为方式，对企业风

气的影响起着关键作用。他说：“作风建设，

要从‘关键少数’着手。”

中铁二十三局自 2016 年新一届领导班

子组建以来，从思想作风、领导作风、工作作

风等方面发力，强调关键少数，狠抓作风建

设，实现了“积极向上，风清气正”的企业愿

景。

以党委中心组学习为载体，强化思想作

风。“党委中心组学习每月一次，紧跟形势策

划主题。按照既定议程，设有集中学习、重点

发言、集中发言、中心发言四项会议内容。”

为保证学习效果，将中心组学习的范围，由

以往的本级中心组成员，扩大到集团公司机

关各部室负责人以及下属单位党政主管，通

过集中学习，将党中央的政策、方针和领导

班子的发展理念、管理思路，最新动态及时

传达到各级领导。并委派党委委员下基层

“督学”，指导子公司党委中心组学习活动的

有效开展，切实统一思想，形成共识。据统

计，2016 年至 2017 年 6 月，该集团公司局

处两级党委累计开展中心组学习 127 次，参

学人员达 2318 人次，有效形成了企业改革

共识，强化了领导干部的思想作风建设。

以“三重一大”为依托，改进领导作风。

该集团公司对重大决策事项、重要人事任免

事项、重大项目安排事项和大额度资金运作

事项，实行集体决策，并辅以“统一领导、下

管一级、双重监督”的工作体制，要求对“三

重一大”决策事项执行对口上报、备案制度。

同时，严格项目部重要事项“党政会签”制

度，进一步发挥项目党组织的保证监督作

用，改变“后勤书记”、“拆迁书记”的现状，让

书记归本位。并将“三重一大”决策制度和

“党政会签”制度作为党委、行政、纪律监督

的重要工作纪律，认真执行，切实改进领导

作风。“这两年，集体开会决议的事情多了很

多。”一名项目党委书记说道，他表示，“书记

的监督职责也更好地发挥了作用”。

以亏损项目整治为手段，刷新工作作

风。根据“整风肃纪、追责立威，立规明矩、衡

权律己，涤心正魂、正本清源”的纪检监察

“三步走”战略规划，2016 年以来，该集团公

司局处两级纪委把追究亏损责任、严查亏损

背后的失职渎职作为“整风肃纪、追责立威”

工作的重中之重。顶住各种压力和说情之

风，全面深入彻查，坚决查处亏损背后存在

的失职渎职、里外勾结等损害企业利益行

为。同时对不履职履责的行为敢于较真碰

硬，严肃问责，坚决刹住歪风邪气。截至目

前，该局通过举报线索、亏损项目整治和运

用审计成果、党委巡视等，立案 77 件，结案

77 件，经济处罚 320 万元；查处违规违纪干

部并追责处理 400 余人。其中，处级干部 31
人，3名涉嫌犯罪人员移送司法机关。

渊李亚萍冤

7 月 19 日，“奔跑吧房地产行业大数

据暨海数宝房地产及建筑行业大数据服务平

台产品发布会”隆重举办。在工程领域引入

大数据和人工智能后，整个房地产及建筑行

业的非标行为将会变得标准化。开发商效率

提高，成本降低，施工质量提高，建筑质量

也会得到大规模提升。未来海数宝推动大数

据在整个设计、施工、管理、运维当中的运

用，引领地产界的大数据发展，为开发商创

造更多的效益。

海数宝科技创始人刘石磊原是万科集团

成本管理部总经理，多年实战经验让他看到

大数据的价值。发布会上，他介绍：“房地

产数据与淘宝、滴滴等 to C 端的产品平台

获取大量 C 端数据不同，不同的数据有不

同的特点，管理方式与方法不同，体现价值

的模型也不同，而海数宝建立和使用房地产

数据要遵循房地产不同专业领域的内涵赋予

房地产数据特有的生命力与价值。”

用数据管理业务，用数据帮助决策，用

数据管控风险，用数据定位流程，房地产数

据链的建设将会彻底改变房地产企业。而在

成本采购方面，利用海数宝数据可以解决随

处可见围标窜标、智能评标方法、建立制度

反腐、杜绝假冒伪劣等等。

海数宝科技联合创始人、原万科重庆分

公司成本采购负责人刘丛胜为大家介绍海数

宝大数据平台。集合大数据强大的统计分析

功能及海数宝独有的运算逻辑，颠覆传统模

式，推出与市场接轨的云数据、云计价、云

采购平台，为开发商、承建商及材料设备供

应商提供合理的成本参考价、高效智能的计

价平台、专业采购招投标平台等服务。

据了解，海数宝数据库涵盖全国各城市

的建筑行业各类人工、材料、机械等信息，

材料属性按不同需求进行人性化定义。而且

数据每天实时更新，及时性、准确性更强。

新型计价模型摒弃“价格双轨”和“假清

单”，统一了开发商、承建商、材料设备商

计价语言。而且结合多家标杆开发商的清单

规则，推出标准化清单，快速生成参考价，

提高效率。

海数宝以房地产成本相关数据为切入

点，定位房地产全链条的数据公司。依托数

据分析、借助人工智能的软件，提供线上与

云端，线下数据服务的互联网公司。未来的

半年、一年，海数宝将在数据方面不断完

善，迭代推出 2.0、3.0 版本，更好地服务房

地产行业。

发布会现场，海数宝科技创始人及董事

共同参加海数宝产品发布启动上线仪式。数

据创造价值，科技驱动未来。目前海数宝数

据平台已正式开放试用。 渊中新网冤

数据掘金 海数宝用数据
驱动房地产全链条变革

近年来规模最大、涉及证书最多的一次审查

环宇高科通过 3C 年度督查

牵住“关键少数”作风建设的“牛鼻子”

70 后“新生代”
集体步入高管团队
转型长虹更显活力


