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　导　　论　

学习目标

学完本章，你应该能够：

１了解连锁经营的基本概念；

２熟悉连锁经营的发展；

３熟悉连锁经营的基本模式；

４熟悉连锁经营的发展趋势。

基本概念

连锁经营　直营连锁　特许连锁　自由连锁

第一节　连锁经营的起源

连锁经营的概念是什么？

连锁经营是指经营同类商品或服务的若干个门店，通过一定的联结纽带，按照
一定的规则，组合成一个联合体，在整体规划下进行专业化分工，并在此基础上实
施集中化管理和标准化运作，最终使复杂的商业活动简单化，以提高经营效益，谋
取规模效益的一种经营方式。连锁商店正是以连锁经营方式，彻底改变了世界零
售业的经营观念和面貌，并经过１４０多年的发展，至今已形成了世界范围的连锁经
营潮流。可以说连锁经营已成为当今世界最富有活力、发展最迅速的一种经营
方式。
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一、近代连锁店的出现

连锁经营的发源地是美国，在美国内战之前，连锁经营已经有了一定程度的发
展。世界公认的第一家直营连锁商店是１８５９年乔治·Ｆ·吉尔曼和乔治·亨廷
顿·哈特福特在纽约创办的大美国茶叶公司。在短短６年的时间里，便已发展到
了２６家正规连锁店。全部集中在百老汇大街和华尔街一带，全部经销茶叶。１８６９
年该公司更名为“大西洋与太平洋茶叶公司”，并开始把它的连锁商店延伸到更多
的地方。到１８８０年已经发展了１００多家分店，经营地区从圣保罗、明尼苏达到诺
福克、弗吉尼亚。
大西洋与太平洋茶叶公司的经营方式是连锁经营在杂货业的小试牛刀，它的

锋芒初露引来了很多企业的效仿。其他茶叶公司相继建立了连锁商店，也有人用
同样的方法经营别的杂货。跟随“大西洋与太平洋茶叶公司”脚步的另一家成功
的、大型的连锁经营公司是“胜家缝纫机公司”，在商界它的营销方式要远远比它的
产品更吸引人，被公认为连锁加盟界的鼻祖。它生产的缝纫机在１４０年前属领先
时代的新产品。由于消费者对其新产品的性能及产品本身认识不足造成销售困
难，胜家公司决心进行大胆的尝试，遂于１８６５年开始采用“特许经营”分销网络的
方式进行产品销售，收到很好的效果，迅速打开了产品销路，从此雄霸美国市场。
这样，现代连锁（特许）经营就在美国胜家公司诞生了。
１９世纪后半期，中小企业为了对抗正规连锁店和大型百货商店的垄断排挤，
提高自身抗风险的能力，采取自由连锁方式，通过共同进货来降低进货成本，以期
赢得价格上的优势。
１８８７年，美国１３０多家食品零售商共同投资兴办了一家联合批发公司，为出
资的成员企业服务，实行联购分销，统一管理，各成员企业仍保持各自的独立性，这
便是后来公认的世界上第一家自由连锁店，虽然当时不这么称呼。

二、连锁经营的发展

连锁经营是近代产业革命所带来的经济高速发展和社会化生产的产物。在产
业革命所带来的经济高速增长的推动下，连锁经营作为一种现代流通新的企业组
织形式和经营方式，在一切具备条件的地方和领域都产生了快速发展。

　　（一）美国
从全球范围来看，美国连锁经营的发展始终充当着“领头羊”的角色，迄今为

止，美国仍是世界上最发达的连锁经营大国。连锁经营在美国的发展过程，大致经
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历了四个阶段。
１创始阶段（１９世纪中叶到２０世纪５０年代）
在这一时期，美国连锁业以“商标商品连锁”为主要方式，连锁店主要借助公司

的商品和商标名，在经营管理制度方面没有统一。
从第一家连锁企业成立后，虽然不少连锁企业相继开张，但到一战时期，其数

量也不过２０００多家连锁店，分店不过２万家。可以说这是连锁经营的萌芽和探
索时期。到２０世纪２０年代，连锁经营企业在美国有了较快的发展，掀起一个发展
高潮。到１９２９年，连锁商店的销售额占整个零售额的２５％。美国３０年代商业连
锁业在度过经济危机后，进入相对成熟时期，连锁经营在平稳中发展。二战后进入
一个回落期。
２黄金时代（２０世纪５０—８０年代）
二战后，美国高速公路的建成，计算机技术的普及应用，一些配套软件也研究

成功并加以运用，超级市场的业态创立，及各种营销策略的兼容并蓄，促成了美国
连锁商业在这一时期的高速发展。这一阶段称为连锁商业的黄金时代。
３发展时代（２０世纪８０年代）
经过１００多年的发展，连锁经营的优势已被人们所认识。而信息时代造就了

服务业巨大的市场机会，连锁经营此时得到了新一轮的发展机会。连锁经营已不
再局限于零售业和餐饮业等少数行业，而是向其他行业及某个行业的上中下游渗
透。如连锁经营扩及非食品行业、旅游业、咨询业、租赁业、健身美容业、教育业、商
业服务业、服装业、医药业、眼镜业、保健品业等。这一阶段也称为第三代连锁加盟
店发展时代，连锁业进入一个全面渗透和开拓的时代。
４连锁加盟店全球化时代（２０世纪８０年代后）
２０世纪８０年代末９０年代初，随着科技进步，信息高速公路的建设，国家政策
企业化、市场饱和等条件的出现，经济出现了全球一体化趋势。这时美国连锁巨
头，凭借雄厚的资金、成熟的技术、现代的经营管理理念纷纷抢占海外市场，连锁经
营进入了全球时代。美国的连锁企业在雄心勃勃地开拓海外市场的同时，也注意
协调国际化与本土化的关系，使美国的连锁业在国际化发展中逐步走向成熟。美
国连锁企业的国际化不仅为世界各国带去商品，推动了商业经营的技术进步，而且
在全世界范围内传播消费文化，推动了世界文明的发展。

　　（二）欧洲
欧洲的市场经济在发展模式、发展进程等方面与美国有比较显著的差别，所以

连锁经营在欧洲的发展，必然带有欧洲浓厚的文化、经济色彩。英国、法国、德国代
表了欧洲连锁经营的情况。
英国出现连锁商店只比美国晚二三年。１８６２年伦敦建立起欧洲第一家连
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锁经营企业———无酵母面包公司。第二次世界大战后，连锁商店在英国迅速发
展起来，尤其在２０世纪六七十年代连锁系统发展很快，逐渐形成了巨大的销售
网。英国最大的连锁商店马狮公司在全英设有９００多家，每周共接待顾客约
１４００万人次，占英国整个服装销售额的６２％，其中裤袜系列大约占英国整个裤
袜销售额的２５％，食品大约占英国整个食品销售额的３７％，该公司逐步形成了
巨大的垄断销售网，２００６年世界５００强排名４９３位。英国著名的连锁企业还有
翠丰、特易购等。
法国连锁经营从结构上说有两大特色：一是中小型连锁店众多，二是大型连

锁店在总营业额中占较大比重。家乐福是仅次于沃尔玛的世界第二大商业零售集
团，经营业态包括七大种类，２００６年销售额达９４４．５４５亿美元，排名世界５００强第
２５位。春天集团拥有２０多家百货商店，设有１２０多家大众商店，２００６年销售额达
２２０．７５亿美元。法国著名的连锁企业还有英特玛诗、欧尚，这些企业的排名均在
全球零售３０强之内。
德国连锁系统风格独特，已成为德国普遍的商业企业组织形式，规模也越来越

大。成立于１９６４年的麦德龙是德国大型连锁超市，经营从食品、生活用品到建筑
材料、电器等多种多样的商品，是世界上第四大贸易集团，２００６年销售额达
７２８．１４３亿美元，排名世界５００强第５６位。阿尔迪是德国最大的以经营食品为主
的公司连锁折扣商店。这个商场自１９４８年开设于埃森以来，一直以薄利多销而驰
名国内外，该公司的售价一般比超市低３０％，其成功之处在于严格的进货原则，长
期的订货合同。阿尔迪连锁店过去曾占西德全部居民饮食方面支出的１２％以上。
２００４年销售额达到３７０亿美元，拥有店铺７０００家，并且成为德国第三大受人尊重
的品牌，仅次于西门子和宝马。此外，德国著名的连锁企业还有卡尔斯塔特百货公
司等。

　　（三）日本
连锁经营在日本的兴起要比美国晚６０—７０年，而连锁经营在日本发展得非常

有特色。２０世纪２０年代中期开始，连锁经营方式从美国传入日本，当时一些地区
性零售商成立了共同进货机关，以利用共同进货、降低进货价格对抗大资本，但因
当时日本商业落后，这些组织并没有作为整体成长壮大起来，终被战时专制经济所
吞没。
二战后，连锁经营又在日本重新恢复，１９６５年以后在日本“经济起飞”阶段发

展很快。１９７２年“日本连锁加盟协会”（ＪＦＡ）成立后，日本的连锁经营体系基本完
善，其销售额在全国社会商品零售额中已占第一位，从１９６７年分布在各界的连锁
系统来看，零售业２０１家占全数的３２．５％，餐饮业共２９１家占全数的４７％，服务业
１２７家占全数的２０．５％。且有逐年上升的趋势。
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本部设在大阪的大荣公司是日本最大的连锁超市。它所属的３个地区分部，４
个物流中心和１６６个商店的一切经营活动，都由本部统一指挥。此外，全国还有
９７３家公司共３３００多个商店是它的所谓“提携企业”，与它保持加盟连锁关系。
２００６年其销售额达到１４９．２７９亿美元，排名世界５００强第４５２位。此外，日本著
名连锁企业还有伊藤洋华堂、依宏、西友等。
日本的连锁经营师承美国，但在发展过程中并没有拘泥于美国模式，而是

根据本国经济发展的实际需要不断创新，在连锁经营的战略思想、组织形式、
经营方式等方面都进行了成功的探索。日本的连锁经营界曾流传着这样一句
话，“今天的美国连锁加盟业情况就是５年后的日本”。事实上，在美国的积极
开发下，日本的连锁店体系已经颇有收获，目前其连锁店数量仅次于美国，居
世界第二位。

　　（四）我国港台地区
当连锁经营在欧美一些先进国家逐渐流行的时候，香港于２０世纪６０年代也

开始出现这种手法。时间上和日本差不多，在东南亚地区来说是属于最先起步的
了。东江菜馆是香港饮食业尝试连锁经营的第一家企业。在商品零售方面，超级
市场是最早采用连锁经营的，惠康、百佳便是其中著名的两大超市。经过３０多年
的发展，两大超市门店数都在５００家以上，市场占有率达４０％以上，几乎垄断了全
港的副食品和个人卫生用品市场。
２０世纪６０年代香港的连锁经营还处于尝试和摸索阶段，但是到了７０年
代，随着香港的经济开始起飞，市民的消费能力有所提高，连锁店开始普遍起来，
除了饮食业和超市外，其他的服务性行业及商品零售业，也越来越多地采取连锁
经营。尤其是到了８０年代，香港已成为国际第三大金融中心，人口的增加，购买
力的增强，世界许多国家和地区的资金纷纷投资，连锁店在此有利的环境下，发
展更加迅速。因此，近年来，香港的连锁店相继不断地出现，而且各个行业应有
尽有。
台湾连锁店在２０世纪７０年代以后进入快速成长期。从台湾连锁经营形态、

营运情形及成长特征来看，大致可以分为３个时期：
１萌芽期（１９５０—１９６９年）
这一时期连锁经营的观念尚未普及，其规模经济利益不太为人了解，连锁店的

扩张速度缓慢。少数有远见的企业家建立了连锁体系，如天仁茗茶、宝岛钟表、生
生皮鞋等。
２成长期（１９７０—１９７９年）
由于连锁经营知识逐渐地引进与扩散，连锁体系的队伍逐渐扩大。正章洗染

在两年的时间便成立１０多个直营店和加盟店，成为具备连锁制度的体系。三商百
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货在成立４年间，便以每年平均开设５家店的速度扩展。
３成长期（１９８０年后）
１９８０年青年商店建立了台湾第一个地区食品杂货店连锁体系。其后陆
续有统一面包店、统一超市等加盟店相继成立。１９８８年１１月首创合资模式
引进日本崇光（ＳＯＧＯ）百货，创立台湾首家大型连锁百货———太平洋（ＳＯＧＯ）
百货公司。此后太平洋相继在台湾和祖国大陆以及东南亚地区开店１２家，已
建立了一个涵盖台湾全岛并各具区域型、社区商场特征的完整连锁百货零售
体系，在台湾的总业绩居于全台之冠。太平洋百货拓展到上海、成都、重庆的
６家店，都取得了不俗的经营业绩。它是目前祖国百货业内少有的几家成功
地实现了百货业态全国范围连锁经营的企业。总的看来，台湾的连锁商业正
处在发展期。可以预言，在今后几十年内台湾的连锁经营会有比较大的发展，
最终主导台湾零售业。

　　（五）中国大陆地区连锁经营的形成和发展
在中国，１９８４年８月首家以商标特许形式在北京落户的皮尔·卡丹专卖店的

开业，被视为中国连锁经营的开端。１９８６年，天津高达集团公司创办了天津立达
国际商场，并在国内率先组建连锁店，拉开了我国本土连锁经营的序幕。１９８７年，
木兰集团旗下的“沈阳木兰家电连锁”可能是国内最早的家电连锁销售的企业，在
１９９０年代初，该集团最鼎盛时期，木兰集团在国内开了２００多家家电连锁商店。
１９９０年，东莞市糖酒集团美佳超市在虎门开设了第一家“美佳食品连锁店”，两年
内连锁店增加到１８家，销售额突破７０００万元，一时声名鹊起。美佳凭借其连锁
经营，统一规范管理，确立了在东莞乃至全国连锁业的整体优势地位。１９９１年５
月上海联华超市商业公司成立，成为上海连锁超市的“领头羊”。１９９２年９月上海
华联超市公司相继成立，第二年门店数就达到１１家。到１９９３年底全市开设了
３００个超市门店和自选商场。连锁作为一种企业组织形式在我国发展迅猛，尤其
以食品、零售、餐饮业等行业为代表，如上海“荣华鸡”、“华联”、“联华”，河南的“红
高粱”、“亚细亚”等等众多的连锁企业，一轮又一轮地不断将连锁经营推广到各个
领域。
２００６年上半年我国连锁企业继续呈现良好的发展势头。全国前３０家连锁企
业销售额达２７５１亿元（其中，直营店的销售额为２３６３．４亿元，占销售总额的
８６．１％），比２００５年同期增长２５％；店铺总数为１５５６３个，比２００５年同期增长
１７．１％。百联集团有限公司（商业连锁部分）以３８３．７亿元销售额、６４５１家店铺的
业绩稳居第一，销售额与店铺数分别比２００５年同期增长５．２％和９．４％。国美电
器有限公司、苏宁电器集团、大商集团股份有限公司、家乐福（中国）管理咨询服务
有限公司分别以３０３亿元、２８９亿元、１７３元亿元和１１９亿元的业绩排名第二至
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五位。
不仅如此，随着我国零售业的全面开放，一些国际领先的业态也不断被引

入。近年来，连锁超市、便利店、大卖场、购物中心、折扣店、品牌直销广场等新
型业态在我国不断涌现，连锁加盟、自愿连锁等各种经营方式也迅速推开。发达
国家５０年的业态演进过程，上海、北京等国内一线城市只用了十几年时间就完
成了。

第二节　连锁经营的基本特征

连锁经营具有哪些基本特征？

连锁经营本质是把独立的、分散的商店联合起来，形成覆盖面很广的大规模销
售体系。它是现代工业发展到一定阶段的产物，其实质是把社会大生产的分工理
论运用到商业领域里，它们分工明确，相互协调，形成规模效应，共同提升企业的竞
争力。
作为一种现代化的经营模式，连锁经营的基本特征主要表现在以下几个方面。

一、规模化的经营方式

连锁经营顺应社会化大生产的要求，把分散的经营主体组织起来，形成统一管
理、统一营运的联合体。这个联合体由于连锁门店数量多、分布广，深入各个消费
腹地分散销售，迎合了消费的分散性和就近购物的消费习惯，增强了消费者与连锁
企业之间的感情联系，更重要的是连锁企业在总部的规划领导下，通过整合各方面
资源进行整体运作，能取得单体店无法达到的规模效应，从而赢得市场竞争优势。
这些优势体现在：

（１）集中采购的规模优势。
（２）物流配送的规模优势。
（３）整体促销的规模优势。
（４）研发、培训的规模优势。
规模化的经营方式使连锁企业的营业面积不断扩大、总营业时间不断延长，而

规模的扩大使连锁店可以进一步享有优势。当然，这并不意味着规模越大，连锁经
营的业绩越好，随着规模的扩大，连锁店的管理和沟通必须跟上，否则规模扩大所
带来的收益就可能低于成本，使连锁店陷于规模不经济的状况。
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华联的规模质量论

华联的规模效益如何取得？华联超市总经理华洲在接受记者采访时坦言：经
营者切忌片面以规模论英雄，因为成是规模败也是规模。问题的关键在于规模的
质量。何谓有质量的规模？华洲说，就是公司总部要有严格的管理体系、商品质量
的保证体系和取悦于顾客的服务体系。归结到一点，就是采用一整套适应市场规
律的运行体系和机制。这样，规模越大，企业效益也就越好；反之，没质量的规模，
只能是“一盘散沙”，企业效益势必吃光、消耗光，规模越大，败得也越惨。华联对加
盟店实行“八个统一”，即“统一采购、统一配送、统一商品标识、统一经营方针、统一
销售价格、统一服务标准、统一广告宣传、统一结算”。同时，公司设立加盟管理部，
派出１８名督导员分工定向深入各地加盟店巡回检查指导。从而保证了加盟店的
经营管理向直营店靠拢不走样。记者调查后发现，在２７０家加盟店中，原先亏损
的企业竟占６０％。加盟华联后营业额迅即增加三至五倍。
资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｏｍｏｎｅｙ．ｃｏｍ．ｃｎ。

二、网络化的组织形式

从连锁经营方式在商业领域的应用情况来看，其组织形式是由一个总部和众
多的门店所构成的一种企业联合体，这些被纳入连锁经营体系的商店如同一条锁
链相互连接在一起，所以称之为“连锁商店”。因此，联合化、网络化的组织形式在
传统企业的组织形式基础上又有了革命性的突破。传统企业的组织形式虽然也存
在着一定程度的联合，但主要是局部的合作，如工商联营、引厂进店或多方合作开
发技术项目、产品及市场；而连锁经营的组织形式则是整体性、稳定性、全方位的联
合，所有的连锁店都使用同一个店名，具有统一的店貌，提供标准化的商品和服务，
而且连锁企业的形象一旦确定便始终贯彻。更重要的是连锁企业还可以把自己各
个门店中最成功的经验在整个连锁体系中推广，可以以丰富的开店经验不断开出
新的门店，降低新店经营失败的风险。
为了使庞大而又分散的连锁经营体系内部的各类机构能步调一致，有效的运

转，需要运用现代的管理手段，即实施电脑化管理，公司总部、配送中心以及各连锁
店都必须建立相应的电脑系统，并用远程通信网络将整个连锁企业构成一个整体。
大型的连锁企业如果没有电脑管理系统，就难以有效地实施管理，因而也难以获得
连锁经营的规模效益。所以国内外的连锁企业普遍实施了电脑化管理，如美国的
沃尔玛公司就配备了价值近２亿元的最现代化的计算机中心和卫星频道的通信网
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络。可以说连锁经营的成功发展在很大程度上得益于电脑和电子技术的广泛应
用，以及连锁经营的组织形式的网络化。

三、规范化的管理方式

连锁经营企业改变了传统企业主要倚赖经营者个人经验和技巧进行管理的状

况，而是把复杂的经营活动分解为像工业生产流水线上每一个环节那样简单，并在
各个环节推行规范化、标准化运作，从而有效地强化了连锁经营企业的管理。连锁
经营规范化的管理方式，集中体现在管理的“三化”原则上。

　　（一）简单化（Ｓｉｍｐｌｉｆｉｃａｔｉｏｎ）
简单化，即尽可能地将作业流程“化繁为简”。连锁企业由于体系庞大，不论在

财务、货源控制还是在具体操作上都需要有一套特殊的运作系统，省去不必要的过
程和手续，简化整个管理和作业程序，以达到以最少投入获得最大产出的经济目
的。通常，为了实现各项作业的简单化，连锁企业会根据整个作业流程中的各工作
程序，相应制定一个简明扼要的操作手册，使所有员工均依手册的规定来运作。这
种手册对各个岗位均有详尽的规定，掌握和操作非常简单，任何人均可以在较短的
时间内驾轻就熟。即使有人员的频繁变动，也能借此手册迅速掌握要领，步入
正轨。

　　（二）专业化（Ｓｐｅｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ）
专业化是指连锁商店的营运必须在整体规划下进行专业分工，在分工的基础

上实施集中管理，从而将工作特定化和进一步专家化，开发、创造出独具特色的技
巧及系统。这种专业化既表现为总部与门店的专业分工，也表现为总部内部和门
店内部各个环节、岗位、人员的专业分工。

　　（三）标准化（Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚａｔｉｏｎ）
标准化是连锁企业适应市场竞争的需要而采取的形式，是为持续地生产、销售

预期品质的商品而设定的既合理又理想的状态、条件，并能反复操作的控制系统。
连锁企业的所有工作都按规定的标准去做。这些标准包括：

（１）企业整体形象标准。
（２）商品、服务的标准化。
（３）生产、服务设施和操作工艺标准化。
（４）作业流程标准化。
（５）考核评估标准化。
规范化的管理必须遵循管理上的“三化”原则，三化之间既互相配合，又互为条

件，缺一不可，要作为一个整体来实行。
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吉祥特色馄饨店的标准化操作

说起馄饨店，怕是许多人都不稀罕，顶多也就闹个蝇头小利呗，能有多大干头？
可偏不，有人就干出了麦当劳式的大品牌。
１９９９年５月，国际金融硕士毕业的翁联辉同另外两个合伙人，凑足５万元，在
上海人民路开立了一家“吉祥特色馄饨店”。他们购进的都是普通设备，还是个并
不宽敞明亮的半地下室。头两个月由于知名度不高，人气不旺，没赚钱，但第三个
月开始火起来了，第四个月开出一家连锁店，年底竟开出５家连锁店，而至今天，则
有全国３０多个城市，开了将近５００家分店。
好家伙，一个小小的馄饨店，哪来那么大神通？说起来复杂，也简单。除去管

理、服务的不断升华外，至关重要的一点，就是麦当劳式的精确量化制作。无论是
皮的大小厚薄、馅的量和高汤都有严格的操作标准要求。
资料来源：根据《现代营销》（２００２年）和有关网络资料改编。

第三节　连锁经营的基本模式

连锁经营有哪些基本模式？

连锁经营最初是以单一所有权形式即直营连锁形式出现的，随着长期的发展
实践，逐渐形成了三种形式并存的局面，即直营连锁、特许连锁和自由连锁。目前
这三种经营模式已成为全球绝大多数连锁业的主流。

一、直营连锁（ＲｅｇｕｌａｒＣｈａｉｎ；ＲＣ）

　　（一）定义
直营连锁又叫正规连锁，是连锁经营的基本形态。这是连锁企业总部通过独

资、控股或兼并等途径开设门店，发展壮大自身实力和规模的一种连锁形式。连锁
企业的所有门店在总部的直接领导下统一经营，总部对各门店实施人、财、物及商
流、物流、信息流等方面的统一管理。
国际连锁经营协会对直营连锁的定义是：“以单一资本，直接经营１１个以上门

店的零售业或饮食业。”
美国商务部对直营连锁的定义是：“由总公司管辖下的许多门店组成。它往往
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具有行业垄断性质，利用资本雄厚的特点大量进货、大量销售，具有很强的竞
争力。”
日本通产省对直营连锁的定义是：“处于同一流通阶段，经营同类商品和服务，由同

一经营资本及同一总部集中管理领导，进行共同经营服务的组织化的零售企业集团。”

　　（二）直营连锁的主要特点
１同一资本开设门店
这是直营连锁与特许连锁和自由连锁之间最大的区别。直营连锁门店之间是

以资本为主要纽带的，资本又必须属于同一个所有者，归一个企业、一个联合组织
或一个人，由同一个投资主体投资开办门店，各门店不具备独立的法人资格。
２经营管理高度集中统一
连锁总部对各门店拥有全部所有权、经营权、监督权，门店的业务必须按总部

指令行事。因此，直营连锁企业必须建立合理的分工体制，即总部必须设置分工明
确、专业精细的内部管理机构及各门店的层级管理制度、各类责任制度、分配制度
和规范的门店管理制度，以协调连锁总部与各职能部门和门店的统一运作。
３统一的核算制度
在人事关系上，直营连锁各门店的店长是连锁企业的雇员而不是所有者，不是

老板，所有门店的店长均由总部委派，店长无权决定门店的利润分配，因为整个连
锁企业实行统一的核算制度，各个门店的工资奖金由总部依据连锁企业制定的标
准来决定。

　　（三）直营连锁的优缺点
直营连锁由于采取总部集权的管理方式，其主要优点有：能够通过大批量

采购，大幅度降低经营成本和商品价格，可以统一调配资金、设备、商品及人员，
有利于充分利用企业资源，提高经营效率；因为实行销售的分权管理，使得各连
锁门店可以将主要精力用在商品销售管理和改善服务上；由于各连锁门店不是
独立主体，其关闭、调整和新店的开设基本上属于连锁企业内部的事务，受外界
制约相对较少，因此，总部对门店的布局和新店的开发具有较大的灵活性和方便
性。直营连锁的缺点是：各门店由总部投资，一家家兴建，因而易受资金、人力、
时间等方面的影响，发展规模和速度有限；各分店自主权小，其主动性、积极性、
创造性难以发挥。

二、特许连锁（ＦｒａｎｃｈｉｓｅＣｈａｉｎ；ＦＣ）

　　（一）定义
特许连锁又称合同连锁、加盟连锁、契约连锁，是总部与加盟店之间依靠契约
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结合起来的一种形式。
国际特许经营协会所下的定义是：“一种持续的关系，在这个关系中特许总部

提供一种经许可的商业经营特权，并在组织、训练、商品计划和管理上提供援助以
作为从加盟者获得报酬的回报。”
我国商务部于２００５年初颁布了《商业特许经营管理办法》，将特许经营定义

为：“通过签订合同，特许人将有权授予他人使用的商标、商号、经营模式等经营资
源，授予被特许人使用；被特许人按照合同约定在统一经营体系下从事经营活动，
并向特许人支付特许经营费。”

　　（二）特许连锁经营的基本特点
１特许经营的核心是特许权的转让
总部作为转让方，必须具有自己的产权、服务、经营技术或有名的商标、商号等

独有的物质技术或知识产权，这些特许权能给企业带来经济效益。总部除了向加
盟者提供完成事业所必需的信息、知识、技术等一整套经营系统之外，还要授予加
盟者店名、商标、商号、服务标记等在一定地区的垄断使用权，并在开店过程中不断
给予经营指导。
２总部与加盟店之间的关系是通过签订特许合约而形成的纵向关系
特许连锁经营的加盟店与加盟总部之间的关系是以特许合约为纽带基础的，

这个特许合约是总部与加盟者之间签订的一个协议书。根据协议，总部称为特许
权所有方或特许人，加盟者称为特许权使用方或受许人，这个协议具有法律效力，
它将加盟总部与加盟者紧紧地连在一起。正因为特许经营是通过总部与加盟店签
订一对一特许合同而形成的，因而总部与加盟店之间的关系是纵向关系，而各加盟
店之间不存在横向联系。
３特许连锁经营的所有权是分散的，而经营权集中于总部
各加盟者对其各自的门店拥有所有权，而经营权高度集中于总部。各门店店

长是加盟者，不受聘于总部，加盟店甚至还有部分用工权和进货权。加盟店仍然具
有独立的法人资格和企业的人事、财务权，但加盟者必须按特许合同的规定严格执
行生产经营任务，没有独立的生产经营权。
４加盟总部提供特许权许可和经营指导，加盟店为此要支付一定费用
一旦加盟总部和加盟店签订特许合约，就意味着总部许可加盟店使用总部特

有的商标、店名和字号，使用总部开发的生产、加工、销售、服务及其他经营方面的
技术，总部在合约有效期内应持续提供各种指导和帮助，这种后续服务目的在于帮
助加盟者了解、吸收和复制特殊技术，并在开业之后尽快走上正轨，取得收益。加
盟店在取得这些权利时要付出一定代价，即要向总部交纳一定费用。一般情况下，
加盟者在签订特许合约时，要一次性交纳一笔加盟金，各特许连锁组织的加盟金视
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自身情况而定。对于总部提供的指导、服务、统一开展的广告宣传，加盟店则要按
合约规定每月向总部交纳特许权使用费和广告费等。

　　（三）特许连锁经营的优缺点
采用特许连锁经营方式，对连锁企业总部、加盟店乃至整个社会都具有明显的

优点。对特许经营企业的总部来说，可以突破资金和时间限制，迅速扩张规模。因
为特许经营是利用自己的专有技术与他人的资本相结合来扩张经营模式的一种经

营模式，可以说特许经营是技术和品牌价值的扩张而不是资本扩张。这种模式的
发展速度，有时可以达到十分惊人的地步，远非直营店可比。
对于加盟者来说，尤其是那些具有一定资本，希望从事商业活动但又苦于没有

经营技术和经验的企业和个人，通过加盟就是一个很好的发展机会。一旦加盟，既
可以利用总部的技术、品牌和商誉开展经营，又享有总部全方位的服务，享受连锁
系统的广泛信息，所以成功机会大、经营风险小、利润比较稳定。另外，由于加盟店
是独立的经营实体，加盟店主是加盟店的真正主人，他们大多数拿出全副身家投入
该项特许事业，经营好坏与自己的切身利益密切相关，因而他们更勤奋、更努力、更
有干劲和责任心，更能推动企业事业发展。
对社会而言，通过特许连锁方式来发展商业网点，不仅能提高商业的组织化程

度，而且也有利于中小企业的稳定发展。
特许连锁经营的主要缺点在于，在总部与加盟店组织关系上，特许连锁不如直

营连锁明确和清晰，一旦出现商品或服务的质量事故，总部与加盟店在承担营业责
任上可能相互推诿，导致消费者上诉对象模糊化。同时如果总部片面追求品牌授
权金，大量发展加盟店而又缺乏有效的管理和强有力的服务能力，不仅会使连锁企
业形象受到严重损害，而且也会使加盟者的权益受到侵犯，最终很有可能导致整个
特许连锁系统的崩溃。

内蒙古“小肥羊”香飘全国

２００４年我国餐饮业百强排行榜中，内蒙古的“小肥羊”以４３．３亿元的营业额
仅次于百胜餐饮位列第二。１９９９年８月成立的“小肥羊”从一家小店发展成拥有５
个分公司、７００多家分店的餐饮企业，已经摸索出了自己的成功之道。

“小肥羊”的经营策略就是依靠品牌力量汇聚众多分散投资者的资金。与肯德
基９００多家店中只有４０多家加盟店相比较，“小肥羊”大部分是加盟店。一般情况
下，加盟者已经有了一定规模的饮食店面，只是借“小肥羊”的招牌和一定的秘方配
料进行单店经营，并向“小肥羊”总公司交纳合同约定数额的加盟费。特许连锁虽
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然为“小肥羊”的统一管理带来了一定的困难，但是，不可否认的是，正是因为“小肥
羊”的“借力发力”，才使得自己在短短４年中取得骄人的成绩，成为中国本土餐饮
业的“领头羊”。

“小肥羊”严格实施“三统一”原则：汤料羊肉标准统一、服务管理统一和视觉
形象统一。全国“小肥羊”的羊肉和锅底全部由内蒙古总部统一向全国配送，它建
设的深圳中央厨房迅速向全国各地的“小肥羊”店推广。公司２００４年在香港开设
分店，香港“小肥羊”分店所用的羊肉和汤料，是由内蒙古总部生产后直接配送到香
港的，因此香港人享用的是原汁原味的“小肥羊”美食。“小肥羊”在借鉴的基础上
进行创新，在创新的基础上再进行借鉴，这就是兼容并包的真正内涵，也是“小肥
羊”的管理之道。
资料来源：肖怡：《企业连锁经营与管理》，东北财经大学出版社２００６年版。

三、自由连锁（ＶｏｌｕｎｔａｒｙＣｈａｉｎ；ＶＣ）

　　（一）定义
自由连锁又称自愿连锁或合作连锁，其原意是自发性连锁或任意性连锁。自

由连锁是企业之间为了共同利益结合而成的事业合作体，各成员店是独立法人，具
有较高的自主权，只是在部分业务范围内合作经营，以达到共享规模效益的目的。
美国商务部对自由连锁下的定义是“由批发企业组织的独立零售集团，即批发

企业主导型任意连锁集团。成员零售店经营的商品全部或大部分商品是从该批发
企业进货。作为对等条件，该批发企业必须向零售企业提供规定的服务”。
日本通产省对自由连锁下的定义是：“分散在各地的众多的零售商，既维持着

各自的独立性，又缔结着永久性的连锁关系，使商品的进货及其他事业共同化，以
达到共享规模利益的目的。”

　　（二）自由连锁的基本特征
１成员店拥有独立的所有权、经营权和核算权
自由连锁拥有众多分散的零售商加盟成员，这些零售商一般是小型的，但是独

立的，门店的资产归门店经营者所有。各门店不仅独立核算、自负盈亏、人事安排
自主，而且在经营品种、经营方式、经营策略上也有很大的自主权，每年只须按销售
额或毛利的一定比例向总部上交加盟金、管理费等。
２自由连锁的核心是共同进货
共同进货是中小企业成为自由连锁店的最大的诱因，这样可以使中小型商业

企业和大型超级市场、百货商店一样，获得低廉的商品进货价格。而对总部而言，
自由连锁门店是总部强有力的分销渠道，因而形成了自由连锁重要的“联购分销”
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