
4. 在科技研发管理方面，加 强

对科技研发过程管理的内部控制建

设，管控研发投入风险。围绕电力装

备集成产品 开发管理体系，建立以 产

品 平台、技术平台、研发平台、共享

库等多种互通互补信息系统 为基础

的、统一运转的研发应用体系。研发

项目立项以市场需求为导向，单个项

目的预算编制应在集团年度财务预算

的指导下进行，合理安排研发经费。

统筹考虑各成员单位业务特点，分类

下达考核指标的目标值，以 月、季、

年为考核周期，督促其按期完成考核

指标。

5. 在营销管理方面，加强营销合

同管理的内部控制建设，管控营销投

入风险及伴生的资金流动性风险。由

集团统一规 范合同 文本，严格 执行

合同签订审核程序，提高合同签订效

率，便于履行跟踪、回 款催收。建立

销售成本核算体系，将采购成本、生

产成本和管理费用、销售费用等纳入

成本核算，建立营销成本核算信息

平台。对产品 线和区域市场进行集约

化、信息化 管理，本地化 营销服务，

达到降本增效的目的。定期对营销投

入按产业板块、服务区域进行差异化

财务稽核与效能监察，并在集团内部

交流借鉴。

6.在产权管理方面，加强股权投

资管理的内部控制建设，规避产权内

控 失效 风险。集团根据总体战略部

署和产业定位展开并购活动，规 范并

购科研阶段的可行性分析，明确对行

业现状 及发展趋势的调查要求。各

产业板块（事业部）均需建立严格的

投资审批机制。股权投资实施后，完

善所属子公 司的法人治理结构，统一

各方利益诉求，维护集团利益。及时

对并购企业的整体运营情况进行季

度、年度评价，将相关指标列入并购

企业的业绩考核体系之中。

7.在基建管理方面，主要选取

基建项目立项和工 程 造价进行内部

控制建设，降低投融资风险。将基建

项目科研报告的质量纳入考核指标，

引导产业公 司重视调研。各产业分、

子公 司应提前一年或者半年开始申报

基建任务，确保有充足的时间展开可

行性研究。运用基建标准成本，参与

工 程造价管理各环节的评价监督。在

前期立项环 节，合理评估项目概算。

在招标设计环节，确定招标价格时应

充分考虑物价上涨等因素。在施工建

设环 节，指导编制单项工 程执行概

算，细化预 算编制的深度和细度，提

高工 程月度现金流量预算的准确性，

辅助结算审核，规范基建工 程支出行

为，分析评价工 程 支出的内容和标

准，强化 工 程结算管理。在工 程竣工

环 节，辅助竣工 决算审核，作为后评

价基础，为开展绩效考评和业绩考

核提供参考依据。监察审计部门对基

建项目过程实施跟踪审计，及时发现

问题，并通知基建部门督促各在建工

程项目部进行整改。

（作者单位 ：中国电力科学研究

院武汉分院）
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  错位营销

错位营销（D ifferen tia l M arke ting）就是在营销竞争中避开趋同性的竞争手段，竞争理念和竞争策略独

树一帜、别具一格，以 此 来拓宽自己的市场空间，引导品 牌树立自我特色和自我风格，走一条个性化的产品 推

广和品牌宣传之路，以 此激活竞争氛围，让消费层面从三维空间得到无限的拓宽和延展。通俗来讲，错位营销

是“不做 别人做的，只做 别人不做的”这样一种营销策略。而定位营销是在同质化的竞争中寻求差异竞争点的

一种营销 策略，它是“ 大家都在做，但我以一种新奇的途径去做”的营销策略。

倡导品 牌之间的错位营销，并不是说 不强调市场定位，更不是说品牌放弃自己的核心优势而追求脱离自身

实际的标新立异，而是强调任何一个品 牌都必 须要顺应市场的变化，尽可能地与其他竞争对手的定位发生错

位，创造出让竞争对手难以 仿效或短时间内难以仿效的促销方略，凸现品牌个性，形成自我特色，从而使不同

层次、不同地域、不同消费习惯都能在“错位营销”中得到消费满足。应当强调的是，错位营销策略作为一种标

新立异的战略，并不意味着公 司可以 忽略成本，但这个时候 成本不是公 司的首要战略目标。一旦错位营销可以

实现，它就成为行业中赢得超常收益的可行性战略，因为它能建立起对付 5种竞争作用力的防御地位，要么赢

得了顾客的忠诚，以 及由此降低了顾客对价格的敏感性，要么提高了顾客的转换成本。
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