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前言
 中国连锁产业基地的诞生


　　如果把连锁当作一个行业，它一定是世界上最大、品种最全的行业。连锁是种模式，所以算不上行业。连锁是种形态，它附着于各种业态，几乎涵盖于所有的行业，于是它只能称自己为产业，尽量不去沾行业的光，尽量去忙自己的事。

　　连锁是个非常传统的领域，时至今日，已经被赋予太多的内涵，也有着更为宽泛的外延，连锁已经不仅仅是饭店或者咖啡厅。洗衣、洗脚、洗头、洗牙、洗鞋等都可以连锁。可以在线下，也可以在线上，经营实体或者经营虚拟的世界。可以是零售、可以是批发；可以是现场制作，可以是委托加工；可以是产品，可以是服务；可以是超市，可以是专营；可以是服务男人，也可以是服务女人。只要你愿意，只要你想的到的，都有可能连锁。这就是连锁的魅力。

　　作为产业，现代物流带给连锁更多的可能，连锁实体店可以因为物流的便捷而获得快速的配货，完成商品琳琅满目的要求；消费者也可以在线上，点击某个展示的商品，通过分布在各地的物流网点，在家坐等心仪的商品。而付款，除了电脑、POS机还有手机，扫一下即可完成支付，连提个马甲袋把商品带回家都不需要。当然，这对热衷于体验过程的美女们是缺乏乐趣的。因为对于她们而言，马上试穿，拎着口袋回家马上在镜子面前显摆一下才是购买这件商品的实质。相信有一天，连手机扫一下刷一下都不需要了，只要眨下眼睛就可以付款了。这是个神奇的时代，在这样的时代，你将有很多很多的创业机会，也会有很多很多的购物体验。

　　这是个唯一不缺乏想象力的时代，我们通过线上线下双网络，用着各种不同的终端，销售和购买着以前无法想象的商品和服务，我们通过网络，影响着网上连接的每一个人。

　　连锁企业是个独特的群体，也是一个极度依赖产业链的群体。当然，它既然已经被称作为产业，那就得有产业的样子——自成一体，上下游循环，纵向合作。只有形成了自体的循环，不仅仅依赖于外部的力量，才能做些自己认为有价值的事情，比如说：给连锁产业做些自己的论坛，给连锁企业提供更多的服务，给连锁品牌更多溢价的机会。产品品类、市场定位、规模化、服务差异，成本控制、品牌营造、经营渠道、物流通路等要素，在产业链中变得重要，却也简单。

　　如果对连锁做些解构，会发现很多我们太熟悉的东西，比如集中采购、贴牌生产、品牌授权，即使是同样在做连锁的人也着重于不同的工作环节，有些人更在乎渠道、因为他们觉得渠道为王，有些人更在乎采购，因为他们觉得产品为先，有些人更在乎服务，因为他们觉得服务是核心竞争力，难以模仿。也有些人更在乎品牌，因为可口可乐告诉他们如果哪天公司倒闭，可口可乐的商标足以立刻创造一个新的帝国。不论他们到底更在乎什么，连锁企业发展的经验告诉我们，没有任何一个连锁企业可以纯粹地利用某一个优势来创造永不落日的神话。麦当劳品牌离开麦当劳兄弟后才流光溢彩，星巴克并没有用当年最早的商标走到今天。

　　连锁虽然独立，却也仍然是个战场。既有竞争，也有合作。产品商跳开中间环节，在线上开连锁店；服务商增加产品的内涵或扩大商品的外延，在线下的世界里让消费者心甘情愿支付溢价的报酬。不论怎么竞争，都在互相学习对方的长处或避免对方的短处。

　　在连锁的世界里，标准化固然重要，但也仍然离不开创新和开拓。人才是连锁企业可持续发展的动力，除了品牌管理、知识产权保护，产品质量保证等问题，缺乏人才始终是连锁企业发展的“瓶颈”，所以，除了猎头，连锁还需要各个层面的教育和培训，于是衍生出培训决策者的EMBA、培训店长的店长学校、培训品牌经理和品牌经纪人的国家职业资格认证、培训市场开拓所需要的销售经理——连锁离不开人，更离不开教育。

　　连锁的成长同时带来产业分工更加细化、具体，于是带给大家更多的合作机会，产品可以委托生产，商品可以贴牌，品牌可以授权，销售可以外包，服务可以分包，渠道可以共享，物流可以全球——连锁是支撑全行业的产物，也是一个强大的产业经济驱动器，带给国家和社会更多动力。

　　连锁，让企业进入快车道，连锁也同样让企业缺乏个性，一不小心就会突然出轨。这或许就是连锁的魅力，好看的时候，大家都看到，狼狈的时候，同样大家都看到。

　　连锁行业开始从粗放的状态进入细作的过程。连锁的价值链也从最初的成本领先、规模效应走到市场份额、产品溢价、服务增值、品牌无价。下一波，连锁将更重视品牌，更重视无形资产所包裹的东西，如果忽略品牌、忽略法律，一张纸、一个商标、一个授权就可以牵一发而动全身，让你立即成功，也让你立刻陨落。

　　我们有一个梦想，叫作连锁；我们有一种财富，叫作品牌。

　　就这样，伴随梦想，中国连锁产业基地诞生了，承载着使命，以一发而不可收的状态，打响了中国连锁整合服务的第一枪。给中国一个连锁的梦想，提升中国品牌在全球的影响力。“连锁”是标准化的代名词，“品牌”则是永远影响世界的东西。中国连锁产业基地实施的是特殊的模式——特殊的产业链纵向服务配以“海陆空”立体推广模式，不但深刻诠释了上海创新驱动、产业转型升级发展的理念，同时也把各行业通过产业链上下游对接服务紧密联系在了一起，带动全国各行各业的产业升级和品牌全面化发展。

　　品牌交易所、365品牌中心、中连城、中连街、铁皮商街也即将到来。请期待，但是不要仅仅坐着等待。

　　连锁世界的力量，中国连锁展翅南翔。
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序 世界的自贸区，中国的“连锁基地”



　　2013年9月29日，中国(上海)自由贸易试验区正式挂牌成立，这是中国特区实验的又一次升级版，国际和国内的格局、形势发生了变化，我们需要有相适应的动作来应对。

　　首先是全球贸易竞争，其次是中国自身的改革需求，最后一个关键因素就是人民币国际化。上海作为中国改革开放的桥头堡，担负着重大的历史使命。作为一名从事基层工作多年的同志，我心中既自豪又担忧，能深刻体会到国家对改革的决心，也深知经济改革的艰难。

　　南翔，位于上海的西北角，总面积33.27平方公里，常住人口16万，是一个千年古镇，拥有1 500年的历史，是中国历史文化名镇，历史上就有“金罗店、银南翔”之说。作为南翔的一名经济工作者，要为南翔的经济转型做出应有的贡献，要为上海的改革之路奉献微薄的力量。

　　无数次的交流和碰撞之后，发现连锁产业是个不错的选择。一是符合产业发展方向，连锁产业是生活性服务业，和衣食住行都有关，与我们生活息息相关，是永不落幕的产业，是符合产业发展方向的。二是市场巨大、发展前景广阔，在经济越是发达的情况下，吃喝玩乐的产业发展越好。中国又是一个发展中国家，随着工业化、城镇化、信息化和农业现代化的发展，连锁产业市场巨大，潜力无穷。三是连锁产业都有这样三个特点：有规模、有品牌、有市场。在丰富人民生活、提供就业，拉动消费、推动发展方面具有很大作用。当然，新时代连锁产业还具有体系化、标准化、资本化、信息化的特点。综观南翔有着良好的区位优势、人才优势、政策优势、服务优势、成本优势、文化优势等，完全能够承接这样的产业发展。南翔交通非常便捷，是长三角交通枢纽的节点，为连锁品牌的扩张提供了迅捷的通道基础。

　　政府不是经济舞台上的主角，是一个平台的搭建者，“中国连锁产业基地”是个很大的题材，可能也不是一个南翔就可以完全搭建成功的，但我们希望能够做个先行者，为中国的连锁平台铺上第一块砖。中国连锁经营协会会长郭戈平说到南翔连锁产业基地，认为这是一件很有必要的事情，是一个需要投入大资源来做的事情，这对推动中国连锁产业发展是极其有帮助和有意义的事情。

　　做先行者是有代价的，可能会一飞冲天，也可能会默默耕耘，不被理解。28平方公里的自贸区，比南翔土地面积小一点，但雄心和担子却是让人望尘莫及。上海自贸区肩负四项重大使命：贸易的自由化、投资的自由化、金融的国际化、行政的精简化。这每一项都是巨大而全新的课题。相比之下，连锁平台就成了小学生的课文了。虽提笔挠头，但总还是能交得出来的，写作不易，成为范文更不易。尽全力，待天命。或者简单点来想，只要是能够做到对南翔经济发展、对南翔百姓有益的事情，我义不容辞。
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严健明上海市南翔镇人民政府　镇长2014年6月









幕 中国连锁是未来中国商业的火车头

一、什么是连锁经营

　　连锁经营是一种商业组织形式和经营制度，是指经营同类商品或服务的若干个企业，以一定的形式组成一个联合体，在整体规划下进行专业化分工，并在分工基础上实施集中化管理，把独立的经营活动组合成整体的规模经营，从而实现规模效益，是一种经营模式。

(一)连锁诞生历史

　　1859年，连锁销售诞生在美国，由哈佛大学的犹太藉学生所创立，起初销售的产品为茶叶，距今已有155年的历史。

(二)发展情况

　　这里没有全球的统计数据，所以我们借鉴一下美国的连锁行业的数据，2012年新增特许经营公司预计增加1.5%，这是自2008年以来增长的最大幅度，而这些公司提供的就业岗位将增加2.1%。“这个岗位增长速率显然优于其他的私有企业，它们在2012年增长了1.8%。”IFA的总裁和CEO Steve Caldeira说。并且他还表示，美国特许经营公司们有望在2012年底拥有一个新增167 000个岗位的经营网络，整个特许经营行业的总产值预计将增加5.2%。特许经营行业在2012年的总价值为4 600亿美元，约占美国GDP的3.4%，相对2011年来说是一个很大的增长。

　　经历了155年的成长和发展，到了今天，依然还有这么大幅度的增长，这是非常不容易做到的，这说明连锁行业在世界范围内，依然是一个朝阳产业。

(三)进入中国多少年

　　1987年肯德基进入中国，如果以这个为标志，那么连锁行业进入中国已经27个年头了，这27年中，世界的连锁巨头们，能进来的几乎全都进来了，其中饮食行业中最出名的就是麦当劳、肯德基，但仅限于洋快餐和咖啡馆，中餐基本还都是中国品牌的天下；酒店业就不用说了，几乎所有的五星级连锁酒店都进入中国了；快递行业倒还好，虽说知名的国际跨国公司都进来了，但它们做得好像都比较保守，发展迅猛的反而是国内的品牌。

　　所以在这个方面不输不赢，洋品牌和中国品牌打个平手。在这个技术含量并不高的领域，中国人的学习能力还是不错的。



二、中国的连锁产业

(一)萌芽

　　1990年12月26日，广东省东莞市虎门镇出现了一家色彩明快、风格新颖的商店。店铺经营日常小百货、个人护理品、家居用品、食品、副食品等，从店内布置到营业员的服装都与其他店铺迥异。超市从开业的第一天起就引人注目。更令人们惊奇的是，几条街以外，不久又出现了一家和它一模一样的店铺。仅仅一年时间，这家名为美佳超市(美宜佳超市的前身)的店铺已经增至8家，发展到1996年最鼎盛时期，门店数量达到四五十家，基本上覆盖了东莞的每一个镇。

　　多年以后，已是中国连锁经营协会会长的郭戈平女士仍旧对这家超市赞誉有加，称当时的感觉是“耳目一新”。 业界普通认为，中国现代意义上的连锁经营是从美佳超市的创办开始的。

　　自美佳超市起，一大批连锁企业涌现，并逐渐形成潮流。1991年9月上海联华建立；1993年1月上海华联超市创办。这些企业成为第一批中国本土的连锁企业(当然，那时更多连锁以公办居多)。到1995年，中国的连锁企业已经发展到了400个，店铺数量达到6 000家，年销售额为80亿元人民币。

　　美佳作为第一家也是这一时期具有代表性的企业，具有划时代的意义——中国的连锁业就此起步(截至2013年美宜佳在全国有5 600家便利店)。

(二)小苗

　　2013年度世界500强榜单中，中国的零售巨头百联集团有幸入榜，排名466名，是中国唯一一个零售连锁行业上榜的企业。2013年度营业额为1 537.34亿元人民币，净利润5.72亿元人民币，净利润率为0.37%；而同期上榜的零售连锁行业巨头有美国沃尔玛、法国家乐福和英国乐购，其中沃尔玛排名五百强第二名，营业额28 618.88亿元人民币，净利润1 036.94亿元人民币，净利润率为3.62%；沃尔玛营业额是百联的18.6倍，净利润是181.3倍。

　　从上面的一组数据，大家应该不难体会到中国的连锁业之弱，几乎是弱不禁风的小苗，同时还不仅仅是弱的问题，在中国市场上，上述的三家世界五百强的零售巨头在中国均有不错的市场份额，对还在逐渐发展的百联形成合围的局面。这是令人堪忧的现状。

　　但这都不重要，因为重要的是，是否有足够的“阳光”和“雨露”能够让我们的连锁业逐步地成长。木秀于林，必须依靠自身的发展，苹果取代诺基亚，不只是因为诺基亚没有发展和成长，苹果自身的成长过程是诺基亚无法理解和模仿的；今天的手机行业，与苹果竞争的不是三星，而是谷歌，这个不生产硬件的互联网企业正在悄然布局，一旦成熟，苹果的倒下也许丝毫不比诺基亚慢。

(三)成林

　　中国近代史上的抗日战争和解放战争都是以弱胜强的案例，农村包围城市和游击战一直是屡试不爽的经典战略，美国的沃尔玛挫败凯玛特也是靠着农村包围城市的战略。

　　中国的连锁市场，有着与发达国家不同的市场环境以及文化特性，这些都是外资连锁进入中国的壁垒，可以为我们本土企业赢得时间和空间，但这些并不能完全挡住外资连锁企业，把握不住机会、缺乏合作、不够团结这才是本土企业做强做大最主要的难关，团结、合作、共享、共赢才是王道，本土企业未必能在短期内超越外来者，把战线拉长，打持久战，让它们自己陷入困境，这种避开正面冲突的战斗方式，应该是适合我们的，中国连锁品牌走出去，相信这个日子不会太远了。

(四)土壤肥沃，气候适宜

　　广大的市场和消费人群就是我们肥沃的土壤，中国人的创业梦及不安于现状的冲劲，就是我们最适宜发展的气候；中华文化流传几千年的习俗和文化就是要为子孙考虑，为他们多留些财产，这激励着每个年龄段的人，都想好好做些事情，能够有一番作为及不错的回报。连锁产业刚好是为他们铺平了道路，让大家一起来共同发展和成长。这恰好是外资连锁业不太愿意做的方式，它们更加倾向于直营，这就是我们最佳的扩张和壮大的时机。

三、今天的中国经济环境——互联网催化之下的商业

(一)内忧外患

　　中国的经济发展，有赖于改革开放30多年来的迅猛发展，已经具有了相当庞大的规模，在国际上也是很有实力和话语权的；但我们内在的实力仍旧非常虚弱，2008年，世界金融危机爆发以来，基于国际市场消费力下滑、中国劳动力成本上涨以及人民币升值这三大原因所造成的一系列连锁反应，让中国的企业家们不知所措，接下来该做什么，何去何从，这成了大部分企业家们的共同难题。

　　中国的大部分企业家陷入了集体迷惘期，手上攥着钱，家里有多套房，公司还在勉强开着，工厂的关闭真不是什么艰难的决定，只要有一根稻草落下就毫不犹豫地关厂。下属不论是否是人才，反正都在跟你讨论工资待遇如何上调的问题，你不涨他走，你涨了工资，他还是要走。

(二)工、农、商、服务——四面楚歌

　　其实，这都是注定的事情，只是发生得早和晚的问题而已。

　　工业之强在于技术，工业中技术决定一切，如今日的汽车工业，谁掌握了电动车的电池技术，谁就是未来汽车业的龙头，什么品牌和外观设计，都是小问题了；中国的工业基本都是代加工，加工设备是进口的，核心技术是别人的专利，甚至关键的原料也是需要外购的。也就是说，中国虽然是工业大国，但却都只是做简单的生产代工而已，这样就造成了几个问题：第一，回报极低；第二，污染都留在了中国；第三，自己没有升级更新的能力，完全是看别人的脸色吃饭。中国最牛的两家企业富士康和比亚迪，都以争夺到苹果公司的订单为荣光，同时也是它们赖以生存的生命线，而这简单的代工，获取的利润还没有整体利润的1/10。

　　农业之强在于农业科技的研发，种子、化肥、农药的核心技术的掌握才是国家农业的根本，而今天的中国还在逐步解决“三农”的问题，至于说种子、农药技术，全世界也就只有美国和德国的几家垄断寡头有能力在研发和操控，中国的农业竞争力较弱，完全是一个受保护的状态下生存的非市场化产业。

　　商业之强在于信息，商人之获利大小就在于信息的不对称，信息越是不通畅的地方，利益越是丰厚，但商人自身的信息渠道必须十分通畅才行，低廉的进货成本，是大家都容易掌握的信息；但消费者的喜好是什么、消费能力的预测则是商家的命根子，中国的商超还停留在货品物美价廉的意识层面，而沃尔玛等外国商业集团则早在20世纪80年底就已经开始打信息化战略了，而今又凭借资本的实力收购一号店等这样的网商，而阿里巴巴、百度等我们一直引以为傲的中国本土互联网企业也早已被外国资本占领。

　　服务行业之强在于标准化和国家工业化程度的高度配套，在中国，餐饮文化几千年习俗传承至今，口味是所有习惯中最难改变的，但在中国的土地上，做得最大的餐饮品牌的前两名都是美式快餐(肯德基和麦当劳)，没有一家是中式餐饮。

　　我们标准化的意识弱，我们的工业化配套程度低。中央厨房该不该建设、如何建设等都还是个问题的时候，麦当劳早已经脱开了中央厨房，它的原材料的供应都不是自己加工的，都已经委托第三方生产和提供了，它们只负责品牌推广和营销。这些都是我们需要去了解和学习的，学校在那里，老师在那里，支持中式餐饮发展壮大的资本在那里，好不容易做出了一个小肥羊，又被美国的百盛收至旗下。

(三)空中也堪忧——互联网

　　中国的互联网产业好像还比较扬眉吐气，我们所用的和所看的好像都是民族自有的品牌，但了解一下他们的股权结构，可能就没有那么乐观了。比如马云创办的阿里巴巴，他的主要股东及股份比例如下：美国雅虎持有阿里巴巴集团约44%股份；日本软银持有阿里巴巴集团约30%股份；马云个人仅仅持有占总股本7.64%的股份。

　　而另一个我们天天在用的QQ和微信也是基本同样的命运，因为互联网是源于美国的，中国的互联网企业在起步时是急需资金来支撑的，只有外资的金融机构才看得懂是否值得投资，中国的四大银行、平安保险等这样的金融巨头几乎没有这个能力和意识来做这样的事情。大家看看腾讯的股份变迁，就会明白今天的互联网是怎么回事了。

　　当年马化腾创业初见成效的时候，亟需资金购买服务器和为员工开支，当时准备寻找国外风险投资，IDG(美国国际数据集团，总部波士顿)和盈科数码以各占腾讯20%股份的代价向腾讯投资了220万美元。马化腾及其团队持股60%。

　　2001年6月，香港盈科以1 260万美元的价格将其所持腾讯控股20%的股权悉数出售给MIH(米拉德国际控股集团公司)， MIH从盈科手中购得20%腾讯股权的同时，还从IDG手中收购了腾讯控股13%的股份。此后的2002年6月，腾讯控股的其他主要创始人又将自己持有的13.5%的股份出让给MIH，腾讯的股权结构由此变为创业者占46.3%、MIH占46.5%、IDG占7.2%。

　　直到2003年8月，腾讯创业团队才将IDG所持剩余股权悉数购回，并从MIH手中回购少量股权，经过股权结构的重新调整，最终完成了上市前MIH与创业团队分别持股50%的股权结构(数据摘自腾讯公司公布的截至2010年10月31日的股份信息，见下表)。现在，MIH是腾讯最大的单一股东。
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　　百度公司亦然，百度最大的股东，持有百度公司25.8%股权的美国风险投资商——德丰杰“e星”投资公司，无疑是百度在中国市场收益的最大赢家。

　　今天我谈国家强盛，主要说的是经济实力的强大，经济实力中这四项指标之下的实际运营情况，是不容乐观的；我们亚洲的邻国很多早就开始了资本主义建设，如泰国，汽车工业很发达，车辆多，修车水平也高，但整个国家全是日本品牌的汽车，日企在泰国设立的工厂生产出的日本品牌的汽车，价廉物美，质量也很不错，但泰国人所用的修车配件大部分是旧零件(从日本本土的报废车辆上拆除下来的拆车件)，为什么，因为泰国人很穷，用不起新的配件。这个世界上很多国家的人都在使用着欧美日韩的品牌的各种生活用品、电器、汽车，而新兴的产品和服务中，就更加是这样了，如手机、互联网系统、软件，基本都是全球的人共同用那几个品牌：苹果、三星、微软、谷歌、脸书、微信、雅虎、暴雪游戏，这些品牌的大股东绝大部分都是美国公司，或者是欧洲、日本、韩国公司，能够让中国分走的市场极少；在互联网高速发展的今天，全球的资本和财富将被迅速地集中在少数国家手中，甚至是少数人手中，而这些集团、这些人会对拥有全球1/5人口的中国特别有好感吗？不把重污染企业开在中国，把利润空间更多的留给中国企业和百姓，这是绝不可能的事情。

　　这些拥有资本、技术、品牌、平台、渠道的寡头们只会做一件事情，就是不断压榨工人的剩余价值，以积累他们不可动摇的财富地位和奢华生活，当然他们也会构建一些生活舒适、环境优美的居住地，这些地方可能是在美国、欧洲或者日本，但那一定不在中国。

(四)地气——本土文化是最后的防线

　　在商业上，我们不是逐渐腾飞，我们是正在逐渐被彻底奴役，而文化上，这个我们已经几乎完全沦陷的阵地上，死灰似乎有了一些复燃的迹象，以国学为代表的一些传统文化的形式和样板在逐渐兴起，这是好事，但同时也存在着隐忧，这就如同早春刚刚萌发的新芽，仍面临着倒春寒的威胁。

　　文化对一个民族而言，是很重要的，没有了本民族的文化，就相当于亡族灭种；同时，文化对一个国家而言，也是很重要的，没有了本民族文化的国家是没有凝聚力的。就如同海外的老华人，无论他身在何处，国籍哪里，他们的心都是向着祖国的，这是为什么，就是因为他们在海外依然说中国话，过中国的节日，文化就是把我们拴在一起的凝聚力。

　　韩国就是一个最好的例证，他们也要发展民族工业，所以在韩国只能看到韩国的汽车，韩国的汽车有本国的消费群体做后盾，所以可以走出韩国，在世界舞台上站住脚。我们也希望民众可以共同抵御舶来品，但基本都是口号；那最基本的抵制日货这个是喊得最多的了，应该是可以实现了吧，这基本也就成了一个不定期的节庆一样，过了就瞬间忘却，该买还是买，该用还是用；这就是缺失本民族文化，国人丧失凝聚力的最好例证了。

　　让人高兴的是，今天我们终于把英语拉下了神坛，高考准备削弱英语考试的分量；不要小看这个英语的学习，虽然英语只是个交流的工具而已，但却在无形中把中国人对自己文化的认可打压到了最低点；同时中国也在逐渐地重视传统文化的宣传，在很多公众场合进行孝悌忠信的传统文化宣传。本民族文化恢复是我们民族产业复兴的一个契机，希望企业家们能够重视到这一新的起点。

四、国际经济环境——世界是平的

(一)技术的垄断

　　国际上的资本巨头也好，巨型跨国公司也好，他们对于利益的追逐是毫不留情的，我们其实天天能够接触到，比如苹果和三星的专利之争，美国对华为开拓国际市场的阻挠，美国孟山都公司对中国农业的插手，这些无非都是想让自己的技术和标准能够畅行全球，利益可以实现最大化，这是资本主义始终不变的规律。

(二)文化的侵蚀

　　经济强国在销售商品的同时，非常清楚地知道，要攻占一个市场，必须要把他擅长的商品让你喜爱，所以到了中国，麦当劳继续销售汉堡，他不会改行做毛笔和宣纸，他会影响你，让你喜爱上汉堡。这就是文化侵蚀的初衷，圣诞节一定要让你知道，并喜欢上，因为这样方便这些跨国巨头们好统一制定全球销售战略，在何时打折促销。

　　我们就这样吃上了汉堡，喝着可乐，开始习惯了圣诞的歌曲和商场中千变万化的圣诞树，年轻人甚至会觉得过年也应当取消鞭炮，在优美的赞美诗中，一起去一下教堂。

(三)经济的掠夺

　　我们日常生活中所用的产品，没有一个领域没有外国的品牌，有些甚至整个领域都丢失了。我们在一些电影中发现，只要是反映1949年之前的故事中，洋买办，基本跟汉奸是没有太大分别的一个词语。而今天，每一个学生、白领能够在外企，或者哪怕是港台的公司里面谋职都是高人一等的好事情，这其中有其现实的原因在里面，但基本的是非我们还是要清楚。我们住的酒店叫希尔顿，你会发现所有服务的人员都是中国人，但受益最大的那个投资人是希尔顿，美国公司，我们自娱自乐，但最终要把可观的利润上缴给美国人。我们的五星级酒店基本完全失守，快捷酒店也因为资本方很多是外资，我们也失守了大半。

　　没有科技含量的日化产品，早在多年前，就已经拱手送给了宝洁和联合利华了，饮料市场，大品牌我只知道娃哈哈了，外国的资本到中国投资，到中国扩张，目的很简单，就是要长久并高昂的利润回报，他不会客气，也不可能客气。我们用市场换资本，用资源换技术，这也是必须要走的开放之路，但当年的日本，当年的韩国，也经历了这些，他们没有变成中国今天这样的局面，我们是要向日本学习，还是要向泰国一样，任由西方经济强国的经济掠夺。　　

　　我相信这个选择不难，但困难的是做，日本人有了明治维新的基础，加上第二次世界大战后朝鲜战争订单的机遇，迅速崛起之后，把产品品质当作生命，把忠于企业当作人生信条，在不到30年的时间里，就成为世界第二大经济强国。这中间起到关键因素的不是机遇，机遇大家平等，日本，韩国，中国台湾，新加坡等，大家都有，但差异是文化，质量当作生命，忠于企业当作人生价值观，这些文化的差异才是我们今天抵御经济侵略的最重要的法宝。而把这一在中国大陆丢失的文化找回来不难的，大家可以稍稍留意一些东南亚有华人的国家，基本上都有一个共同的特性，就是少数的华人人口会掌握这个国家经济的80%，甚至更高，比如印度尼西亚，比如马来西亚，比如泰国，这些逃难或者为了生存来到南洋的华人们，个个都是白手起家，他们不是用不正当的黑社会手段来起家的，他们和本国的人民一样是具有同样的政策和机遇的，他们能够和本国人不同的就是他们的文化，他们具备中国老祖宗留下来的吃苦耐劳的精神，储蓄节俭的生活习惯，这些文化上的差异是他们成为财富领军者的秘诀。

　　所以，在中华大地这片土壤上，要重新恢复吃苦耐劳、储蓄节俭的中华传统文化，应该不是难事。这是我们抵御经济侵略的最好的武器，这可能也是我们最后的法宝了。

五、中国经济的优势在那里

(一)人口——劳动力

　　中国不可避免地需要认识到自己是个人口大国，这给我们最直观带来的就是充沛的劳动力，今天中国开始出现用工荒，主要说是人口老龄化，我不这么看，我觉得今天的用工慌最大的问题在于教育，该出来工作的年轻人不出来干活，嫌辛苦和收入低，很多有了些积蓄的50岁的人口提前不做事，认为工作太辛苦，然后每天长达10小时，十几小时地把屁股搁在麻将台旁，下面有数据为例。

　　大陆31个省、自治区、直辖市和现役军人的人口中，0~14岁人口为222 459 737人，占16.60%；15~59岁人口为939 616 410人，占70.14%；60岁及以上人口为177 648 705人，占13.26%，其中65岁及以上人口为118 831 709人，占8.87%。

　　15~59岁的主要人口占了总人口的70%，达9.4亿人，这样的人口比例怎么会劳动力短缺，恰恰相反，这是无与伦比的充沛，这是国力强大的一个重要基础。

(二)人口——市场

　　资本主义发展，最为重要的就是市场，要有一个基础市场，才能检验出产品的好坏，受欢迎程度；拿港台来举例，这就是一个很好的案例，台湾地大，连锁业可以开百家门店以上，故在台湾，连锁业是一个常态，当台商遇到了大陆市场这样的机遇，他们发展得异常迅猛；另一个反例，就是香港，地少人密，房地产很容易控制，所以香港人的资金都被套进了房子里，港人的创业冲动只可以在狭小的空间里琢磨，又缺失资金的支持，所以香港除了寡头有庞大的资金实力，就再无什么明显优势可言了。这不符合中国商人的致富精神，一个区域的商业的兴起，是带动这一方人都去从事这个行业，或者其上下游产业，如晋商从事长途贩运和金融，则整个山西的很多人都投入这个行当，规模之庞大，晋商一度几乎垄断了中国的票号业务，这是一个群体共同努力的结果。不是某一个晋商可以做到的；另有以茶叶起家的徽商也是如此。

　　中国历史上从来就不缺少商业人才，也不缺制造的先进工艺和水平，缺少的是我们对祖国大陆市场的认识和理解，让产业聚集，让产业扎堆，让一个地方把一样东西做精细，做到最强，这样才能走出自己的城市、自己的省份和国门；今天的福建商人做茶叶，温州人做小商品，都是很好的案例。中国有660个城市，每个城市找寻自己的一个独特产业，先看物产，再看历史传承，再不行就看地理位置，实在没招就收废品，把废品回收也分门别类，这也一定是个非常有价值的产业。

(三)人口——人才

　　人才未必跟人口比例相挂钩、跟教育相关，中国自古就不缺乏教育，儒家文化提倡的就是有教无类，华夏民族自古就有重视教育的传统，只是今天这完全西方化教学方式，实在是有些误人子弟。这里要解释一些，我们今天学校的建立是学习和仿照西方来的，中国近代教育史上的第一所大学，其前身为北洋大学，始建于1895年10月2日。 1951年，经院系调整定名为天津大学。后面陆续出现小学、中学、女子学校等；而中国以前的学校教育自汉以来，分为官学和私学两类，官学又分为中央官学和地方官学，太学是最高学府，同时也有专科学校，如东汉末创立的鸿都门学；南朝的史学、文学、儒学和玄学；唐宋明三代分别创办的书学、算学、律学、医学、画学、武学等，都是属于培养某种专业人才的专科学校。它们的教师、教材、教法、生徒及管理制度等都有比较完备的规定。

　　这些学校的一个共同特性就是教之道、贵以专。一是需要师从一师，同时所学习的东西，没有那么多科目，只学一门即可；同时更多的职业教育是由企业来完成的，如晋商的票号，少时就进入票号做学徒，等成人出师之后，计算，撰写，记账无一不精，并需具备一定的文学功底，因为他们在兑付汇票时，上面是有藏头诗，密押等需要识别和比对的，这些优质高效的教育，是今天的大学和专科学校望尘莫及的。

　　中国从来就不缺乏好的教育方式，只是我们当初被耽误得太久，以至于我们太弱，而开始质疑我们所有的传统和文化；人才的涌现，依赖我们优良的教育，在这样庞大的人口基数之下，有着5 000年优良文化的积淀之下，定会人才辈出。

(四)人口——资本

　　中国人的勤俭持家是一种优良传统，大家花必要的生活费用，多出的钱用来储蓄，为了子孙储蓄和投资，这都是良性的资本积累，把钱都用于去购买奢侈品，用来酿造茅台五粮液，用来卷制“九五至尊”，这对国家的经济建设能有什么好处。

　　消费的确是能够刺激一段时间的市场繁荣，但这种繁荣对国家的整体实力是一种假象，因为百姓的消费再多也不会去消费航母和战斗机，无非是增长了奢靡之风。勤俭是可以把钱用在刀刃上，百姓的存款多了，多到了花不出去，这样货币、物价就都不是问题了，国家安全，首要的是内部稳定，才谈得上是外部国防力量比对。

六、扬长避短——大力推动连锁业

(一)连锁——不是高科技

　　连锁都是衣食住行，没有什么高科技，也极少有奢侈浪费的服务，一般都是生活必需的产品及服务。中国今天的国力，科技力量，刚好适合发展，而且中国大部分区域都可以发展，受影响的因素非常少。

(二)连锁——不依赖资源

　　不依赖资源，原有的配套资源，水电油气就已经足够发展了，也没有钢铁、稀缺矿产的需要。

(三)连锁——不依赖资本

　　不是不需要资本，而是连锁的发展是不依赖资本的，尤其是启动，这一点与互联网产业刚好相反，启动资金机会是每个有过企业的成功企业主都可以参与的很好的二次发展的好机会。启动成功后，一旦成功，模式不错，前3家店都盈利，才需要资金人才的介入，高速发展。如果不成功，对于创业者也没有很大的压力。

(四)扬长避短——最适合中国的经济模式

　　今天的中国，亟需这样不依赖资源，不依赖资本，不依赖技术的好产业来迅速起步和腾飞，因为我们不缺乏最重要的一个因素就是让其发芽长大的土壤——市场。

　　我们需要更多的有识之士的加入，更多的学习、研讨，定出各行各业的连锁新规则，找准方向，一举发力，让中国人在这样不起眼的小领域里面做出一些大作为。当每一个不起眼的小行业我们都能够做出点成绩，那汇集起来，就可以改变中国，改变中国在世界的地位。

　　中国的经济需要一次腾飞，中国的经济需要一只领头羊，这不可能是房地产，这个产业的“双刃剑”作用，相信大家都明白和深知；在今天的中国，民营企业家们正在困惑的今天，我们需要告诉他们一个值得去做和奋斗的项目，就如同20世纪80年代大家疯狂地去开工厂，把全球的加工订单都拉到了中国，这是我们50后、60后努力拼搏的结果，现在到了70后、80后该发力的时代了，70后、80后发现，我们都在吃50后、60后为我们打造的良好的老本；这是一个考验我们的时代，我们也很想在互联网和电子科技领域里面风光一下，但事与愿违，这块骨头我们啃不下来，原因可能可以找到，但肯定不是十年内能解决的，我们还是换个思路，走一下能够让我们快速腾飞的捷径吧。把中国庞大的市场资源发挥出来，带着中国老百姓与生俱来想要为子孙创造和留下点什么的美好愿望和我们一起开创加盟连锁的新未来，让中国人能够在这看起来没有难度的行当里面，找出自己的位置和金矿，以报答祖先给我们留下的文化财富，东方巨龙必定会再次腾飞。
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引言 从海底捞看连锁

一、打破行业怪圈的海底捞

　　海底捞的成功，取决于对同行发展困境、行业怪圈的打破。

　　第一，海底捞的创办者张勇及其引领的团队，将经营发展的落脚地点放在了川渝之外，这是一个非常高明的选择。川味火锅在川渝自然最容易成功，但这两个市场的消费者不但口味最刁，包括公务接待、聚餐招待活动在内，不会长期固定选择一家品牌店，而且相比川渝之外的顾客，人们更愿意跟风山寨。相对应地，海底捞的其他同行、前辈品牌，哪怕扩张到了全国、走出了国门，仍在川渝市场开有大批直营或者加盟门店，必须不断投入大量财力和优秀人才，还要保持食材加工等变更创新的高频率，应付相比外地市场激烈得多的竞争。

　　第二，海底捞有令火锅乃至餐饮行业其他业态、品种形式同行咋舌的员工免单权，以及赋予大(小)区经理、店长等不同层级员工的其他自主决定权。从结果上来看与丰田的现场管理体系相近，激发了各级员工的参与热情；更为重要的是，形成了顾客具有极大诱惑力的厂商让利体系。 如前所述，川味火锅是一个可以给开办者带来暴利的行业，消费者也对此心知肚明，海底捞赋予员工自主权的结果，最终体现为对顾客不同形式的让利(免单、增菜、大幅打折、按顾客心意或需求赠送礼品等)，很大程度上消解了顾客对店家暴利的观感印象。再辅以细致、到位、不断创新与提升的个性化服务，海底捞自然可以获得比同行更多的回头客。

　　第三，海底捞采用了迥异于同行的员工管理、激励和保障模式。不但是火锅领域，在广义上的餐饮行业，老板与员工的关系通常是高度紧张的，老板提供较低的工资和保障，设法安置亲戚朋友把持财务、采购等要害岗位，并严密监控员工动向。这种考虑不是没有道理的，餐饮行业的投资经营者很大一部分拥有过在其他餐馆打工发展的经历，在其自立门户时，还会刻意撬走原先东家雇的员工。从员工的角度看，反正总有一天要离开所服务的餐馆，要么从厨房、采购到经营诸环节“偷师”成功，要么因犯错而被粗暴辞退，谈不上忠诚度和责任心。海底捞却赋予了员工更多更大的自主权，向员工的父母发放额外的薪酬，主动为员工提供相对优越和体面的生活条件，并建立了一条流程化的职业发展体系。

　　从这个意义上看，张勇确实要比他的绝大多数同行，包括一些将火锅连锁企业发展得更大、历史更悠久的老板更具远见——他不仅意识到了尊重员工并使之发挥作用的重要性，而且脚踏实地去长期努力，由此才产生了令人称道的海底捞优质服务，以及连绵不绝的员工服务创新：豆花架、方便上菜的万能架、小酒精炉、给小孩使用的隔热碗、为骑电动车的顾客等候期间充电的插座、擦鞋和补鞋服务……

二、海底捞是在给行业定规矩

　　海底捞的人力资源成本的确相当高，比一般的餐饮企业高出一倍，加上各种福利，海底捞聘请一个员工的成本在其他餐饮企业也许可以请两个。估计海底捞的人力成本已经达到总成本的20%~30%，但是在后台方面，海底捞的成本压缩得很低。海底捞建立了大型的物流配送体系，大量采购能够节约很多的材料成本，从店铺投入方面，它的装修大量采用玻璃、不锈钢材料，而且以深色为主，具有不易老化的特点，这样就能有效延长店铺的运营寿命，从而降低二次装修的成本。而且餐饮行业一旦超过经营平衡点，利润会增长很快，因为前期的房租成本都已经除掉，剩下主要就是服务成本和原材料，海底捞的门店一般都能达到一天3次的翻台率，从它的菜牌价格和店铺情况来看，估计它的纯利润率仍能达到18%以上。

　　海底捞现有40家店，以一家老店带一家新店来讲，今年再开20家店并不困难。对于连锁企业，只要现金流充裕、人才储备足够，扩张都不是问题。海底捞的配送中心已经成型，各种设备的供应商也能稳定合作，海底捞的品牌效应在顾客流量和租赁房子方面也开始显现。在西安和天津，在与同行竞争好地段时，房东都选择了海底捞。

　　在人力资源方面，随着店铺的增长，老员工比例下降，顾客在一段时间内可能会感觉海底捞的服务不如从前。海底捞也意识到人才培养的问题。据了解，海底捞已经在北京昌平区建设了海底捞北方培训中心，并正在与简阳当地政府探讨创办一所专门的烹饪中专，学员能够取得国家统一颁发的文凭。如果这个学校建成，将为海底捞源源不断输送人才。和一些高端餐厅相比，海底捞的服务人员和管理层的学历都偏低，这的确是事实。服务高端人群的净雅美食，在威海成立的培训基地，同期可达到1 300名员工在校培训，而且服务员都是从正规大学定向招聘的大学生。海底捞的顾客定位为普通大众，因此学历并不会在服务中有明显影响，而更重要的是保持新店员工对海底捞的文化传承。

　　另一个受到质疑的是海底捞的味道。作为连锁企业，相比一般的火锅，保持口味的稳定性非常重要。麦当劳也是口味平平，它更多强调的是其产品的安全性，在食品餐饮行业，能够持续提供安全的产品最为关键。现在海底捞的服务已经打出名堂，未来最需要的是从服务到品质的品牌影响力提升。海底捞现在也做了很多工作，一次性底油、冷藏包装、原产地建设等，海底捞的后台规范化是高于大部分餐饮企业的。

　　如果观察海底捞的发展路径，会发现它和一般火锅选择“二线路线”即主要在省会城市发展的道路不同，在大家对一线城市房租高、人力成本更高的普遍认识下，海底捞独辟蹊径，抓住了市场小空挡，走“一线路线”取得了成功。海底捞在全国布局后，最终会回到成都、重庆，这是它的一种发展战略。如果海底捞过早进入成都、重庆发展，特别是重庆这样的火锅之都，它极有可能遭到同行的激烈抵制，而在一个品牌成熟的过程中，任何缺点经过媒体的放大对其品牌都将伤害巨大。海底捞选择了在火锅业相对空白的地域进行扩张，而由于中国幅员广大，未来几年及更长的时间内，海底捞的发展势头都将是良性的。

三、海底捞老总：国际化并不是当务之急，而是流程化和制度化

　　海底捞董事长张勇认为，企业的“幼稚程度”还属于中小型。“我们达到今天的规模，是在中国快速发展的背景下得到的，而不是以现代化企业制度化管理的方式得到的。这很危险，如果发展太快，盲目发展，管理跟不上，就是企业死得快最好的方式。”

　　面对新加坡的消费者热情，张勇表示：“海底捞本身成立没有多少年，虽然有19年的历史，但和其他国家的很多企业相比，还是很年轻。这个时候，海底捞如果说要国际化，还言之过早。”他说：“国际化并不是我们当务之急，而是流程化和制度化。”

　　他认为，海底捞还没有建立起现代化的管理制度，目前面临的瓶颈实际上是流程化和制度化。他的担忧是，如果制度化和流程化做得不好，海底捞发展得越快，出现问题的可能性就越大。

　　他解释：“五年以后，海底捞有两种可能性。第一种可能性是不行了，管理跟不上，肯定完蛋。第二种可能性就是活下来，那五年后一定面临国际化的问题。”因此，他决定提前五年试一下，如果流程化、制度化成功，那么必然为五年后的国际化打下基础。海底捞的新加坡分店就这样诞生了，在美国洛杉矶的分店也将在不久后开业。

　　他认为，要做到现代化管理，企业必须在四方面加强。

　　第一，一定要制度化管理。必须公平公正地管理人力资源。

　　第二，流程化操作，制度和流程分不开。比如，企业开会要将所有的流程定下来，才可以确保有效的操作。张勇说：“很多大公司可能比较注重这些方面，但小公司可能做得不够，我觉得很多小公司被搞掉，就是流程化出了问题。”

　　第三，有效监督，以确保要做的任何一件事能够一跟到底。

　　第四，尽可能地考核数据化。张勇说：“数据化不是你赚多少钱。财务很重要，但如果只以赚钱来考量一个人的能力，就太简单了。”

　　张勇说，企业内部下属向上司汇报工作经常会出现扭曲的问题，如何做到真实的考核，就必须数据化，考核的原则是——不能考核他不能决定的事情，他举例，如果只看财务数据考核新加坡的店长能不能赚钱，就会忽略很多问题，包括新加坡人爱不爱吃火锅；店开在新加坡哪个位置、菜价、员工工资、原料价格等因素，都不是店长能决定的。“就好像派到沙漠开火锅店，一年只来三个驴友，还不吃火锅，怎么赚钱？如果到王府井开店，肯定赚钱，这不是一个公平的比较。”张勇在新加坡开店的过程中，新加坡的经验被他有效地运用到企业管理方面。刚开店时，因为外劳政策、本地员工与外籍员工配额的限制，导致在聘请员工上面临一些问题。但张勇却在应对的过程中，也把配额的概念运用在中国的分店的管理上。他说，“以前也为分店评级，但是难以控制，什么叫A级、B级店？如何区分？现在我也限定比例和名额，比如，第一名到第三名就是A、第四名到第六名就是B，剩余的就是C，这样划分，大家就会积极地竞争和互相监督，进而提升水平。”

　　中国是一个人口众多的餐饮消费大国，但在零售额的构成中，百强餐饮业所占比例近7.7%，远低于国际水平，这一数据表明中国餐饮龙头企业发展不佳、集中度不高。反过来看，这给餐饮业做大做强提供了发展空间和发展机遇。当海底捞这个小公司以一种极限案例的方式出现时，很多人都眼前一亮。

　　有关海底捞的企业管理和创新制度的分析评论连篇累牍，在这些纷繁现象的背后，真正为海底捞掌舵护航的指导思想是什么呢？很简单，以人为本。这里的“人”，既包括顾客也包括员工。员工满意是顾客满意的基石。这两项“满意”在很多餐饮企业的章程规定中都有所体现，可很少有企业把它做实，甚至推向极致。以人为本，衍生出海底捞“家”的文化。以人为本，催生服务创新。从高层张勇开始，对“服务”就给予了高度重视。海底捞的员工凭借一线工作的实际经验，不断拓展服务的形式和深度，提升顾客的满意度，最终“服务”成了海底捞的核心竞争力。

　　海底捞一路走来，稳健而不冒进，通过不断地探索逐步解决问题。值得连锁业界的借鉴与思考。
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 商业零售解决方案在中国的运用


　　纵观中国零售业的发展，时移世易，现在的零售行业无论是品牌塑造，还是竞争环境，无论是消费者购物习惯的选择，还是经济环境的变化，连锁零售企业都一方面致力于加快市场的占有，另一方面加快经营理念的转变。

　　在云计算、大数据、互联网、物联网等新名词让人眼花缭乱的当今时代，无论是实体店的经营模式还是电子商务方式，新概念、好创意如何真正落地成为零售企业经营者面临的课题。富士通作为全球第三大IT解决方案提供商，在国内外数十年积累的专业的商业零售解决方案，帮助零售企业从“纸上谈兵”真正走向“决胜千里”；通过ICT技术和服务帮助企业实现管理与经营的改善、创新，从而实现快速扩张，大幅提升企业执行力和竞争力。

　　富士通拥有适合多种零售业态的不同解决方案，尤其是在餐饮及服装连锁方面更胜一筹，同时可以提供从供应商到供应链最后到消费者的整个零售产业链各环节的整体解决方案。不仅能够帮助零售商抓住消费者，破解顾客的消费方式，而且可以从改善配送物流规划着手，降低供应链物流成本并通过精细化的管理降低管理成本。

一、富士通助力连锁餐饮精益化管理

　　为什么星巴克、Costa Coffee的咖啡时光更受人青睐？为什么在拥有众多就餐选择时，更多人第一时间想到味千拉面、Coco咖喱一番屋、面包新语(Bread Talk)等连锁店？因为这些品牌能够提供标准化、品质化的产品和服务。无论是商品、价格，还是食物的品质、付款方式、点单、等待时间等，一切的细节都可预计。这种令顾客安心的标准化看似简单，但专业人士都明白：要实现几百家的门店标准化产品和服务，并不是仅仅依靠人力和决心就可以达成的。餐饮连锁企业的品牌扩张，离不开专业、安全、可靠的ICT(信息通信技术)解决方案，富士通的餐饮连锁解决方案集合日本精益零售理念，国际餐饮连锁行业巨头们的成功经验，助力连锁餐饮成功模式的复制的幕后英雄。
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图1　富士通连锁餐饮解决方案

　　提供餐饮连锁零售各项业务的全流程管理，支持直营连锁、加盟连锁、直营加盟连锁等多样化的经营模式，可以帮助连锁企业在商品管理、配方管理、采购管理、配送物流供应链管理、销售管理、门店营运管理、库存管理、成本管理、应收应付管理上建立完整的集中信息平台。让企业在资金流、物流、票据流、信息流中实现各流程的更好控制和标准化、无纸化管理。实时掌握销售、现金、库存等管理数据。

　　在中国市场，富士通连锁餐饮解决方案已成为星巴克、哈根达斯、Costa Coffee、味千拉面、Coco咖喱一番屋、满记甜品、面包新语等全球知名连锁品牌精细化管理的巨大助力。

二、富士通助力服装连锁创新管理

　　为什么国内运动品牌在2012年迎来了一次大规模的“关店潮”。有数据显示，在李宁、安踏、匹克、中国动向、特步、361度这六大国产运动品牌中，关店总数逾4 000家。国内运动品牌业绩下降主要原因是盲目扩张门店、扩大产能，造成行业最终陷于高库存、低利润的尴尬境地。目前，国内各大运动品牌皆在积极消化库存，也纷纷表示要转型零售模式，进行创新管理，解决“同质化”问题，看重单店营收。

　　随着企业的成长，商品种类和店铺数逐渐增加，订货和库存管理的负荷也就随之增大，所以需要有辅助商品管理和各店长的业务工具，同时需要有对商品种类的最优化分析的能力，强化商品配置。对于店铺来说，虽然确保营业额是最重要的业务，但是收发货、盘点等后台作业也非常繁琐，有效的店铺后台管理工具也开始变得越来越重要。富士通将国外成熟的服装连锁解决方案引入中国市场，借鉴国外前沿技术和管理理念和方法，并结合中国本土商业特色，引领服装连锁企业少走弯路。

★ 提供面向服装连锁领域的综合解决方案 ★
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图2　富士通连锁服装解决方案

　　一个全面的品牌分销管理系统旨在为服装行业提供一套涵盖预算、企划、订货、采购、物流、销售、库存和商品分析的自动化解决方案。高效的商品管理功能以实际销售数据及预算为基础，根据经验值KPI自动化推送问题商品并发出建议性指示，标准配备自动补货、调拨、换季清库或变价促销等，同时搭载价格调整的模拟仿真功能，在计算利润后显示模拟结果，所以可以更有效地支持销售，支持清仓抛售的改善行为，依照深度探讨的多角度分析，给予相应的指示，及时地控制价格管理。门店业务的可视化功能，总部可以看到门店的工作状况，实现总部对门店的主导权，防止舞弊，相应地可以查询每天的工作内容，防止遗漏，运用简单却不易出错，可以更有效地实行门店业务。该系统以经营的角度优化了销售战略和商业资源，实现了总部和门店管理的效率化。即使已经导入ERP，也可以把本系统和ERP结合，充分发挥整合后的系统功效，以全新的业务形态为企业贡献利润。

　　在中国市场，富士通已经为世界级的服装零售客户的在华企业提供创新服务，如德国时尚服装品牌Newyorker(全球424家)，日本男士西装连锁店KONAKA(30家)，日本女装品牌伊都锦itokin旗下四个品牌(26家)，日本的World世界联合服装，美国连锁工装品牌Dickies、Xebio，高端日系综合运动品牌连锁等。从为国际客户服务开始，更多与本地企业、新兴企业合作，力求为中国企业的健康高速的发展提供有力的支持。

三、结束语

　　富士通商业零售解决方案汇集了零售业者数十年的业务需求实践，模块化的功能不断完善，软件产品化更加成熟。富士通商业零售解决方案针对不同业态，除了上面详细介绍的餐饮和服装解决方案外，还有注重单品管理的百货解决方案、注重招商租赁提成结算的购物中心解决方案，另外提供配套的硬件产品如POS收款机、服务器等以及覆盖全国范围的门店日常运营支持。

　　伴随着连锁零售企业自身发展对信息化的需求，富士通可以提供最适合的业务咨询服务及提供配套的解决方案。富士通商业零售整体解决方案提供：品牌创立初期以销售额为中心的商品销售和收银系统，总部业务管理基干系统；伴随着品牌的快速扩张，抢占地盘，从销售中心转向以利润为中心，富士通提供仓储物流供应链整合系统，从配送物流规划降低供应链物流成本；当连锁零售企业从粗放式快速扩展期，向成熟期演进时，企业经营不再是薄利多销和一味地追求规模效应， 以“客户满意为中心”，促进客户二次消费，提供愉快购物的环境使企业得以更好成长。

　　富士通为零售企业提供客户关系管理CRM系统，以提升客户忠诚度、精准营销，以及商业智能决策分析BI系统，以客户为中心的数据挖掘和决策支持。当下实体零售商面对电商的冲击，富士通开始为实体门店规划并构筑O2O线上线下一体化方案，整合实体门店运营和移动应用、微信营销等新技术，提高客户的消费体验，从而帮助零售企业在日益激烈的竞争中脱颖而出。

　　综合解决方案——这是这个大数据时代最核心的组成部分。

四、富士通(Fujitsu)简介

　　富士通是世界领先的日本信息通信技术(ICT)企业，提供着全方位的技术产品、解决方案和服务。在全球拥有约17万名员工，客户遍布世界100多个国家。富士通集团(东京证券交易所上市代码：6702)截至2013年3月31日财政年度的合并收益为4.4兆日元(470亿美元)。

　　富士通公司于20世纪70年代进入中国，在计算机平台产品、软件与解决方案、通信、半导体以及高新技术的研究开发等领域与中国进行合作并取得了丰硕的成果。近40年来，富士通在华投资总额达80亿元人民币，共设45家公司，员工约2万人。除了商业性的投资经营活动，富士通还积极投身于中日两国的社会、文化交流事业，并在环境保护领域做出了贡献。


　　
 五、富士通中国副总裁——黄邦瑜
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　　黄邦瑜现任富士通(中国)信息系统有限公司副总裁兼解决方案服务战略事业部总经理，负责富士通在中国的解决方案和ICT服务业务的战略规划，为中国地区的跨国公司、国有企业提供一站式行业解决方案和服务。富士通中国的重点服务领域包括制造、物流、零售、医疗、金融、电信等行业。

　　黄邦瑜1993毕业于复旦大学计算机科学系，毕业后加入富士通集团，被派驻日本从事数据库软件的开发工作。其后担任系统工程师，在日本期间负责了多项跨国公司的大型系统构筑项目。

　　2004年6月，黄邦瑜返回上海，加入富士通(中国)信息系统有限公司，担任SAP解决方案部总监，负责富士通在中国的SAP解决方案业务的拓展。2009年12月开始担任解决方案业务事业部总经理，以其近20年的资深行业经验和大规模系统部署经验，带领富士通(中国)信息系统有限公司系统工程师为中国市场的众多客户提供专业技术与服务。2012年10月调任市场总部，担任公司副总裁兼解决方案服务战略事业部总经理，负责规划并制订富士通在中国的中长期的战略方针，以加速富士通在中国市场的ICT业务的增长。
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 .知识管理



　　
 云计算时代下的连锁零售行业人才培养发展


　　21世纪，进入知识、技术的信息爆炸时代。单纯的知识或技术都不足以推动组织的进一步发展。如何有效地借助各种信息技术的力量，将知识整合成为提升组织智慧的应用方案，成为现代组织构建核心竞争力的关注焦点。Knovia Group作为大中华区最完整的知识外包(KPO)公司之一，长期致力于为客户提供数字化学习的全方位解决方案，提供更人性化的学习平台，并不断创新为客户提供更好的服务。14年来，Knovia为企业、政府和学校提供众多课件、平台和混成教学的解决方案，也使我们成为两岸三地的第一大数字化课件制作专家和第一大数字化平台提供商，并已在国内外获得无数奖项。

　　随着零售连锁行业的扩张发展，缺乏具有相应技能和经验的人才的支撑，日益成为零售连锁企业发展的“瓶颈”。越来越多的企业开始寻求专业知识顾问公司的帮助，以制订出符合企业战略发展需要的人才解决方案。作为拥有强大技术团队和资深顾问团队的知识技术顾问集团，Knovia在深入了解零售连锁行业对人才的需求后，已经为许多国内外知名品牌提供人才培养发展相关服务，包括精典泰迪、达芙妮、安利、轩尼诗、森马、Esprit等，是零售连锁企业的人才培养发展需求的首选。Knovia作为业内知名领导品牌，利用最先进的数字化技术，将国际前沿的人才管理与发展解决方案本土化，帮助构建战略化、高效化、系统化的企业人才培养发展体系，有效实现企业人力资本价值，达成企业人力目标。

一、连锁行业发展状况与前景

(一)连锁行业在中国的发展现状

　　近年来，我国连锁经营行业发展突飞猛进，涌现出一批大型连锁业态，对国内的经济增长和消费产生了巨大的作用，连锁经营业发展迎来历史性发展机遇。在国际金融危机大背景下，国家以扩大内需为导向，以结构调整为核心的新的宏观经济发展战略，给企业带来了发展的机遇，也使国内的消费进入了长期上升的通道，并带动了零售行业不断的创新，企业规模在不断扩充。

　　据2010年末发布的数据，中国已有超过4 500家连锁经营系统，涵盖了70个行业，加盟店总数已达到40万家。未来5~10年，在中国的加盟店数目有可能达到80万，创造1 000万个工作岗位(Mark，2011)。据悉，2010年，排名前120的连锁经营企业总销售收入达3 387亿元人民币(364亿欧元)，比上一年度2009年增加了8.9%，加盟店数目也比2009年增加了12.5%，达到131 413家(Yigi，2011)。



表1每家大型连锁经营企业的零售店数目




	
Franchise

连锁经营企业


	
N° of outlets in China

在华加盟店数目





	
Mc Donald’s麦当劳


	
1 750





	
Starbucks星巴克


	
700





	
Pizza Hut必胜客


	
700





	
KFC肯德基


	
4 000







　　国际连锁经营企业特别呼吁所谓的“中国新型消费者”。新型消费者是指年轻(或心态年轻)而现代的一类人，他们极富机动性、要求高、对未来抱有伟大志向。这些新型消费者结婚后，每对夫妻通常是收入成双，可以看出他们过去几年里自由支配的收入有显著增加。再加上中国中产阶层广大且不断成长，企业家接纳连锁经营体系，在华监管环境亦有所提升，这些为连锁经营企业带来了巨大商机。相比国内品牌，中国市场更加重视国外品牌，从而使国际连锁经营模式对于许多投资者来说更具吸引力。

　　更好地了解连锁行业的架构体系，可以方便提供更有针对性的解决方案。例如，在直营中，集权式管理，会用企业大学的概率比较高，对成本非常重视，IT设备、人力成本等，门店成长的速度比较慢，直营式连锁店有集中授课，会重视销售技巧、TTT等分类别的培训；加盟连锁成长速度非常快，加盟商会非常重视品牌产品的培训、品牌商的政策、信誉知名度， 培训成本部分可以让加盟商来承担。加盟式连锁店需要体系做支持，需要将总部经验传递给各加盟店，各个加盟商的知识层级不一样，实体培训成本太高。

　　那么，未来采用哪种公司组织结构进军中国市场呢？

　　如图1所示，进军中国市场可以选择几种不同的公司组织结构。若一家国际连锁经营企业想要绕过跨境协议在华从事连锁经营活动，则必须要在中国成立一个法人实体，即外商投资企业。
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图1　连锁跨国企业在国内的组织结构

　　在华连锁经营企业大多以外资独资公司、外资合资公司、以及特许经营的形式存在。合资公司是一种有限责任公司，合作双方投入资金，通过董事会管理公司运营。这种形势下，合作双方按投资比例分享盈亏。而外资独资公司，资金全部由外国投资者提供，投资者完全掌控公司运营。还有一种可能性是特许经营，在特许经营中，国际连锁经营企业直接将特许经营权卖给有兴趣的中国企业。

(二)连锁行业发展前景

　　机会与挑战是并存的：一是市场竞争环境越来越激烈，同一个行业面临着国内品牌的竞争，也面临着国际大企业的猛烈地冲击。二是企业自身发展中暴露了很多成长弊端。随着终端网点的大规模快速的发展，企业管理方面尤其是人才培训机制正在制约着我国连锁经营企业的规模进一步扩大和竞争力的进一步提升。

　　连锁经营的经营分散性、管理集中化以及统一化、标准化的行业特性决定了人才培训的复杂性。如何摆脱人才培养“瓶颈”，成了业内普遍存在的难题。中国企业作出了很多摸索和尝试，试图寻求一种方式得以突破现有的人才培训模式，以适应行业和企业的快速发展。

　　很多企业在培训实践中已经摸索出了一些方法来解决人才培养与发展中的问题，其中在线培训方式是解决人才培训问题的一大利器，无论是消费品连锁还是服务连锁企业，近几年，我们可以看到越来越多的连锁型企业选择了在线培训方式。

　　企业培训与发展机构IIG(Impact Instruction Group)最近的研究表明，在提高绩效的数字化学习方法排行中，e-Learning占据第一位，是各大企业投资的首选。该机构的《2013学习与发展技术报告》指出，86%的调查对象将在接下来的数月里投资e-Learning项目，66%将举办网络研讨会，56%将会投资视频教学，22%将投资移动应用，还有14%将会采用游戏与模拟技术。

　　IIG的创始人及CEO艾米·弗兰克(Amy Franko)相信企业的培训方式会不断多元化，因此在移动应用和游戏与模拟技术方面的投资也将持续增长。此外，研究发现在企业的学习与发展技术战略方面，平衡加混合式的战略在连锁企业中也是很受欢迎的。

二、连锁行业的现状分析

(一)从人才管理发展的角度看连锁行业现状和趋势

　　任何一个行业发展一段时间都会出现一些人力资源管理问题，连锁行业也不例外。现阶段我国零售连锁企业人力资源管理主要面临的问题有：人才流失极其严重，已经成为零售企业人力资源头等难题；“招聘难”已经成为企业长期人力资源规划发展的一个巨大障碍；缺乏专业、系统的培训和晋升规划；过低的工资待遇成为行业的通病，造成大批的员工离职。这些都是目前我国零售连锁行业的人力资源管理普遍存在的问题，需要企业给予足够的重视。

　　1.人才流失严重

　　自从2004年12月我国零售连锁行业对外全面开放以来，随着世界零售巨头在国内的快速扩张和国内连锁企业的飞速发展、连锁经营人才需求总量急剧增加，中国连锁企业的竞争已经从以早期扩大规模为目的的“圈地运动”转向以提升核心能力为目的的“人才战”。虽然大卖场和连锁超市的争夺热点集中在营运经理、店长、采购、物流和店面管理等中高层管理人才上，但基层员工的流失同样不能忽视。外国零售巨头不断入侵，国内零售企业之间的兼并不断，我国零售企业面临着严峻的竞争和挑战。同时我国零售企业的人才现状却不容乐观。特别是零售企业人才的频繁流动，使得各零售企业都不同程度地面临用人危机。加强零售业人才管理，稳定零售业人才队伍，对提高我国零售业的核心竞争力具有十分重要的现实意义。据互联网调查显示，2010年度行业内企业中层管理人员的平均流失率为5.4%，基层管理人员的流失率为18.65%，收银员、理货员、防损员、仓储员等基层员工的流失率则更高。目前包括北京、上海等地本土零售企业人才流失比例已经接近35%。首先，中高级管理人员非正常离职率高。市场环境的不断变化和外来零售企业大举进入中国市场，使得我国零售企业面临巨大的挑战。对零售企业来说，管理人才的需求十分迫切。因而，从外界寻求成熟的管理人才便是一种便捷的手段。行业间相互“挖人”现象严重，造成中高级管理人才非正常离职率高。其次，一线员工的流失率也较高。主要是目前我国零售企业工作时间长、工作单调乏味、工作压力大等原因造成的。因此如何加强零售业人才管理，稳定零售业人才队伍，控制人才的流失已成为目前零售企业迫切需要解决的问题。

　　2.人力资源“招聘难”

　　零售业的招聘随处可见，而且常年都能够在报纸、网络、人才交流中心、校园招聘等各大招聘媒介见到，其“招聘难”现象由此可见一斑。零售业从业人员在各个品牌间相互流动，很多新入职的员工会在短时间内辞职跳槽到其他级别相同的公司。高于现有水平的薪酬、较好的福利、相对广阔的发展空间等都是导致人员流动的重要原因。人员的不断流动就致使人力资源的招聘工作在不停地做无用功，不停地招聘却总是很难满足人员需求。招聘工作以特定的频率重复进行着，每到此时，人力资源部门就要用整天的精力来面对上百人的应聘队伍。由于人数的关系，不可能一对一地单独面试，从而无形中降低了招聘的质量，并使有些实际具备良好素质的未来零售从业人员被粗略地筛掉。还有一部分筛选合格的人员在随后的入职培训考核中由于不合格而被取消入职资格，这又减少了实际招聘人数，导致大量的人力资源流失。如此反复循环造成的社会负面影响又会再次增加招聘的难度。

　　3.不重视员工的培训

　　培训是一项连续性的活动，对于企业长期持续发展至关重要，提高零售企业的文化认同，员工的归属感有助于解决一部分人员流失的问题，同时新设备的引进，法律的变化，新生产线的更换，以及现有员工的激励、提拔、辞退等，都使得培训和再培训成为必不可少的活动。通过培训可以帮助员工认识到自己的技能与公司希望的水平之间的差距，员工提高自己的工作技能，也可以有效地降低员工的不满意度，同时还能提升公司的形象和声誉。可以说培训是零售企业长远发展的护航舰。而综观我国整个零售业，人力资源培训模块不是说没有，而是很难被真正地实施，纵然有企业进行培训但也只是敷衍差事，难以发挥培训模块真正的效用。特别是一线员工的培训更加不正规，大多安排的是新进店员工跟随老员工学习几天，再出一些提前泄露过的考试题目进行考试就算是培训过了，这种流于形式的培训正是人才素质低下的一个重要原因，应当引起零售企业的重视。

　　4.工资待遇低，难以留住人才

　　低利润甚至微利是零售业投资普遍存在的现象，在零售业低薪酬、高强度的工作早已经不算是什么行业秘密了。我国的零售企业对一般员工 (收银员、理货员、打包员等)规定的工资较低，而且一般没有间接薪酬，即各种福利待遇。员工对自己的薪酬不满，从而在工作上态度消极进而造成离职。只有在员工和零售商双方都感到公平的薪酬制度下，才能调动员工的工作积极性，发挥他们的工作潜力。零售商应该在组织的薪酬政策下评定员工的相对价值和其工作的价值并考虑组织的支付能力，确定合理与公平的薪酬制度。在这种大环境下过低的薪资，不公正的绩效考核，加上长时间加班等高压力的工作造成的人才流失已成为必然。如何在现有的行业背景下结合自身零售业岗位的特点，制定出合理的薪酬计划和公正的绩效考核体系变得尤为重要。

1




(二)连锁行业人力资源策略与特征

　　下面仅针对连锁行业的人才发展与培育方面进行浅析：

　　1.建立可移植的培训标准和内容

　　连锁企业需要建立可移植的培训标准和内容，提高培训的标准化和适用性。包括对各类人员的培训目标、培训方法、达到的标准、评价的机制、培训后的保持与激励等。对于各不同门店的人员培训，都需要按照统一的标准和内容进行，以达到整个连锁企业的协调统一发展的要求。连锁企业总部人力资源部都应建立一套完善的人力资源培训体系，甚至建立自己的培训机构，确保培训标准和内容的一致性。

　　2.管理人员突出在岗培训

　　连锁企业需要先进的经营理念，需要大量具有专业管理水平的管理者。经过多年实践，许多本土连锁企业已经形成了较完整的营运体系，积累了许多经验，培养了一批连锁经营管理人才。企业可以在这部分管理人才的带领和指导下，通过实际岗位工作积累经验，迅速成长。也可以跟高校合作开展定制班，并要求定制班的学生提前进入企业实施在岗培训，实践证明校企合作定制班毕业生比零散毕业生的稳定性高、适用性好、成才率高。高校专业教育、各类培训机构的人才培训和职业资格证书考试也可以起到一定的作用，但在岗培训仍是目前我国连锁企业管理人员培训最行之有效的方式之一。

　　3.基层人员突出短而频繁的特点

　　连锁企业基层员工工作量大，上班时间固定，很难抽出大块的时间用于培训，时间短、实用而又频繁的培训适用性更好。由于连锁企业地域分散的特点，连锁企业可以借助远程培训等新型的培训方法，实施在岗培训。例如，网络培训、电视电话培训等。

　　总之，连锁企业应该本着持续开发和保持的理念，建立完备的培训机制，不能因为担心培训后的人才外流给企业造成损失就因噎废食。要有专门的培训部门、专项资金、设备和师资支持。避免出现把培训了仅两三个星期的新员工当作老员工使用，直接面对客户的现象。
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　　综上所述，在零售连锁行业内，经销商以及终端网点的培训是培训管理中的重点；而管理人员和基层人员则是培训中不同的两个侧重点。一个好的管理人员往往能够带出一批优秀的基层人员、潜在的管理人员和出色的团队，同时也可以把企业的品牌价值发挥到最大。而连锁行业中企业的网点往往有成百上千家，如何能够培养出成百上千的合格甚至是出色的管理人员，成为所有连锁企业共同面临的问题。由于连锁行业经营的独特形式，经营分散性与管理的集中性、管理标准化与地域分散性、信息流通快速性与政策和产品知识传递滞后性等之间存在着固有的矛盾，如何摆脱人才培养瓶颈就成了业内普遍存在的难题。许多企业普遍性地出现培训讲师有限、难以把握培训资源、培训时效性差、培训内容并非员工真正所需、培训成本居高不下等问题。

(三)连锁行业培训的痛点与难点

　　在新时代，尤其是当下这个云计算时代的大环境下，传统培训已经不再适用，需要多种培训途径，比如网络学院、企业大学、云端科技支持下的跨平台媒体培训等。连锁零售业的员工数量众多，组织大规模的培训费时费力，效果也不一定理想，只有通过这些不需要长时间呆坐在某个实体教室的培训方式，让每位受训学员根据自身长短板，自由选择学习内容和时间，才能使培训省时省钱，还更省力，更受欢迎，更见成效。

　　1.连锁企业培训发展人才的目的

　　虽然零售连锁行业的培训成本很高，但是依然有越来越多的业内组织加入到培训的行列，目的其实很简单，就是希望能够通过培训快速有效地复制门店成功模式，扩大企业规模，有效传递企业智慧知识和经验，尤其是在扩张过程中的知识，并建立出一套完整的加盟体系行业标准，改善制度流程。最终目的还是留住人才，扩大知名度，并提升业绩。

　　2.连锁企业培训中的关键问题

　　知道了培训发展人才的目的，也需要掌握出现在培训中的关键问题并思考如何解决。每个行业的疑难杂症都不同，就算是同一行业，不同企业，每家人家都有每家人家的烦恼。比如是否缺乏有效的评估工具和评估方法，导致后续监控、追踪和鉴定难以确保培训成效，比如员工学习意愿不高，主观能动性不足怎么办，比如谁来进行过程监控，比如大型企业的地域因素等等，都是需要周密思考并妥善解决的关键问题。

　　3.连锁企业在导入e-Learning后运营的成效与难点

　　与时俱进的企业导入了e-Learning，也不代表一劳永逸。e-Learning在实践的具体运营过程中也会碰到很多难点。很多企业在导入e-Learning后碰到的最大问题就是执行实际力度差，推广的持续性不足。也许有的企业比较擅长做产品营销，但是却不擅长学习营销，不知如何在企业内部进行学习推广，这就导致了培训的浪费。同样还有一个常见的问题就是资源的支持有限。很多企业在培训部门的人力一直配置不足，有些甚至连相应的网络技术和设备的支持都没有，更不要说客服团队，这些时间、财力、人力的缺乏就是导致培训过程无法顺利进行的直接原因。还有其他难点问题，也会在企业培训的日常运营中逐一暴露，在此不做赘述。

(四)培训现状阶段分析

　　当前连锁零售业人才培养的主要模式，是通过师傅带徒弟、老人带新人的方法培训锻炼中低层一线员工，以确保连锁的基因得到传承。按照岗位胜任模型的要求培训员工，行为训练非常重要。为了适应连锁零售店面分布面广、散的特点，减少员工在外派培训中的奔波，搭建了横纵交叉的培训网络。“横”是指每个分公司要具备培训职能，“纵”则体现在从财务到市场、零售等各个部门，利用网络资源优势(信息管理平台)，将e-Learning与OJT(在职辅导与训练)两者相结合。同时，一改单一的授课式教学为：授课式占42.5%，经验分享占20.5%，多媒体教学占15.8%，参观交流占20.2%的复合培训模式，以求激发员工的培训积极性。强调人文性、趣味性，减少理论培训比例，增加技术培训。

　　目前常用的连锁行业门店人员培训体系一般包括内容、流程、形式、讲师构成、周期和时间安排等板块。

　　培训内容：第一种是围绕销售线进行的培训，包括产品知识、服务方式、销售技能培训。第二种是围绕流水线进行的培训，每一个门店通过面授、手册参考、通过认证来进行培训和考核，认证体系主要出现在高端品牌。

　　培训流程：按照公司认识—产品认识—销售技巧—服务方式层级顺序进行培训，最终达到人货店统一协调发展，由代理店长管人，店员管货，店长管店。

　　培训形式：可以分为实体培训和在线培训，实体培训又可以分为集中和巡店的方式，常规以集中为主，培训周期会根据推出新产品、订货会各个企业不一样，培训无处不在，随时随地在进行；

　　讲师团队构成：根据企业规模，企业规模大一般会有自己的讲师团队，小公司一般是兼职讲师+外聘讲师，兼职讲师一般是由店长或有经验员工或对某一方面知识非常专业的内部员工兼任。

　　培训周期：门店店员、店长的培训周期为一个月左右，代理店长则为一周左右即上岗；店长和代理店长一般采取集中式培训的方式，导购则由店长进行培训。

　　培训时间安排：大多数企业员工利用工作时间学习较多，因为对于80后90后来说，让他们利用业余时间进行线上学习还是不太现实的。这也涉及课程设计，如果课程设计得比较有趣，会有更多人在业余时间参与到学习中去。

三、零售连锁行业的人才培养与发展

(一)云计算时代下的人才培养与发展趋势

　　中国零售市场自2005年以来，每年以大于6%的速度逐年增长。

　　2012年11月1日，经济学人智库发布《2022年全球零售发展前瞻》报告称，预计到2022年，中国零售市场规模将达8.3万亿美元，约占全球零售总规模的1/4，是美国零售市场的2倍。
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图2　中国零售市场增长趋势

　　从图3可知，中国是全球第二大零售市场，不仅说明行业发展良好，更说明行业内企业在人才培养上可作为的地方大。有这么大的市场，就需要这么多的人才。同时，全球领先的市场研究公司AC尼尔森根据调查得出一个结论： “目前在零售领域，人才非常缺乏，没有足够的具有相应技能、经验的人才支撑行业发展，零售商们将面临一个较高的人才流动。”
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图3　2012年全球主要零售市场规模比较

　　如何高效可持续地对人才培养与发展，需要从战略高度进行考量。人才的持续培养与稳固，就需要专业有效的知识顾问相关企业帮助零售连锁企业持续改善。如同上文所述，鉴于零售连锁行业的特殊性与当下高新科技的时代性，所有身处零售连锁行业的企业都应该根据自身企业的特性，制订有针对性又便捷的整体解决方案，把人才的培养与企业的发展有机整合。只有利用最先进的科学信息技术，让知识通过系统性的学习和理解，在关键时刻做最适当的应用，才能帮助成为组织的智慧。

　　Knovia借由创新的技术和解决方案，为企业提升全体职能，创造经营绩效。在有效分析客户的需求、设计适合企业的方案，并做长期的规划与追踪后，通过多元化的学习方式，协助企业打造知识新生态。Knovia以为企业打造完整的人才解决方案为主旨，根据最新趋势和热点进行调整，以核心理念为主导思想，时刻为企业准备好最前沿、最有针对性的方案。

　　把行业现状和Knovia核心理念相结合，可以得出五大具有代表性的发展趋势。它们独立却又相互关联，分别是移动学习大趋势、70-20-10最佳效能模式、翻转式学习模式、基于云计算的人才发展方案和企业大学。

　　1.移动学习大趋势

　　根据国际电信联盟(International Telecommunication Union)发表在MobiThinking.com的报告，据估计，全球有超过60亿手机用户，相当于世界人口的87%。用户增长集中于世界上人口最多的两个国家，中国和印度。甚至在发展中国家，手机使用普及率也达到了79%(2011)。

　　根据这些数据，我们可以很清晰地预测到企业学习的未来——移动化。传播技术的日新月异推动了人们学习方式的不断革新，电视的普及为远程教育的实现提供了可能，电脑的普及促进了数字化学习(e-Learning)的出现和发展，智能手机、平板电脑等移动终端的普及再一次丰富了人们的学习方式，移动学习(m-Learning)正受到越来越多人的青睐。移动终端的普及丰富了人们的学习方式，移动学习正受到越来越多人的青睐。基于移动学习拥有以上特点，不论哪行哪业，企业内部的培训工作如果引入移动学习后，必将扩大培训触及范围、提高培训质量。

　　移动学习主要就是学习形式的移动性、学习设备的无线性、学习方式的混合性、学习时间的间隔性和学习过程的交互性。简而言之，借助移动终端，任何人(Anyone)在任何时间(Anytime)、任何地点(Anywhere)、以任何方式(Anystyle)可以学习到任何信息。这大大方便了日常业务及其繁忙的连锁零售企业员工的学习。

　　Knovia的解决方案在移动学习系统的支持下，根据个人工作、生活的需要及习惯，灵活安排学习时间、选择学习地点，有效解决工学矛盾；其次，将成人学习的特性与移动学习的特点相适应，能有效地集中零散时间进行针对学习并利用多种渠道参与学习交流，提高学习效果。

　　根据阿里巴巴资讯管理网上发布的2013年培训计划八大趋势显示，“科技进步、互联网的发展，使人们能便捷地利用碎片时间学习，移动学习模式必定是个亮点”。这再次说明随着无线网络和移动终端的发展，移动学习必将成为下一个阶段人们学习的重要辅助方式，Knovia将这种模式引入零售连锁行业的培训，正是顺应时代的发展进程。

　　2.70-20-10最佳效能模式

　　美国知名学者John Seely Brown 认为：“在一个持续变化的世界里，不断学习是保持优势的唯一方法。”所以一种倡导在实践中学习的模式70-20-10兴起并繁荣。这种学习模式最早起源于20世纪90年代中期北卡罗来纳州创意领导力中心Morgan McCall。研究发现，企业内大约70%的学习来自于工作，20%的学习来自于非正式学习，10%的学习来自于正式学习。马萨诸塞州教育发展中心也在1997年对波音、福特、伊莱克斯、西门子、摩托罗拉进行了为期2年的调研，结果表明：“员工获取的工作经验中有70%的成果是从其同事那儿得来的。”

　　从具体工作来看，70-20-10的学习模式体现为：70%的学习成果来自于工作体验，比如员工加入项目或工作组、高层管理互动、会议演示、每日网上搜索等；20%的学习成果来自于非正式学习，即通过别人学习发展，比如寻找老板或他人的支持、寻求360°的回馈、团队内部或网络学习、 参与领导力活动等；只有10%的学习成果来自于正式学习，这种结构化课程学习包括专业课堂、专业研讨会等。

　　事实上，70-20-10学习策略早已被高盛集团、诺基亚、马士基、玛氏、可口可乐、微软、惠普、沃尔玛等这些全球知名企业所采纳，并且这种学习策略已成为跨国公司组织培训的理论基础，也成为员工学习模式的一种新趋势。可以看到，在上述企业中，不少都是全球性的零售连锁企业，这也可以看作是一个标志。

　　Knovia秉承这种高效的70-20-10的学习策略，构建了基于先进云计算技术的多种整体解决方案，实现员工在工作中学习，并通过规模化、标准化的方法解决零售连锁企业的特有难题，让思想配合行动，从实践中学习。

　　如果把70-20-10的学习方法当作一种企业学习指导思想，那么配以这种思想的行动工具就是Knovia的解决方案，二者有效配合才可以出色完成员工的学习任务，从而有效提高员工的生产力和绩效，不断为企业改进知识员工战略。

　　3.翻转式学习模式

　　随着互联网应用的普及和IT技术发展对教育带来的变革，在美国被广泛应用的“翻转式学习”(Flipped Learning)的教学模式也逐渐被导入到国内的企业培训。什么是翻转式学习？翻转式学习也称翻转式课堂(Flipped Classroom)，是互联网应用的普及和IT技术发展对教育带来的变革。

　　简而言之，就是在企业培训中引入翻转式学习，将过去课堂授课和课后作业复习的顺序倒转过来，在学员来到课堂之前，讲师就可以通过技术手段分析学员学习数据，方便地了解每一个学员对所学内容掌握的情况，发现问题，为每个学生制订不同的辅导方案；让学员于网络平台完成课程内容的学习之后，再于课堂与讲师进行提问互动，使得讲师能够把宝贵的课堂时间用于与学员沟通，回答学员问题，辅导学员真正理解和消化所学内容。

　　在翻转式学习中，学员是整个培训的中心。在面授之前，学员可以按照自己的节奏来学习线上课程；在面授中，讲师对学员的辅导是针对学员线上课程学习的结果，给予每个学员足够的关注和个性化的指导。在不断地“学习—发现问题—解决问题”的过程中，学员真正掌握知识，并能灵活运用于工作中。

　　Knovia的方案采用的翻转式学习模式，不是在线视频的代名词、不是视频取代讲师、不是在线课程、不是学员无序学习、不是让所有学员都只盯着电脑屏幕、不是学员在孤立地学习，而是增加学员和讲师之间互动和个性化的接触时间的一种手段、是营造让学员对自己学习负责的环境、是将讲师变成学员身边的“教练”而不是在讲台上的“圣人”、是混合了直接讲解与建构主义学习、是学员课堂缺席但不被甩在后面、是课堂的内容得到永久存档，可用于复习或补课、是所有学员都积极学习的永不落幕的课堂、是让所有学员都能得到个性化教育的符合成人教育特性，尤其是现代人日趋繁忙的工作节奏。无论是理论还是实战，Knovia的诠释，会让你的学习更为有效。

　　4.基于云计算的人才发展方案

　　在对2012年全球CEO的一项大调查中显示，CEO认为未来3~5年内，所有影响组织的外力当中，科技转变最为重要，其次是人员技能与市场因素。美国史丹佛研究公司总裁卡尔森曾言：“下一个十年、二十年的竞争是创新的竞争，‘创新来自人才’，人才是企业最重要的资产。”如何培养并稳固发展人才，也就成了各大企业的目标问题。而事实上，不管是什么样的学习，都正在发生改变。

　　企业在迈向智能型之路的同时，内部的学习中心也必须相应变化。云计算、行动化、社群化，正是三大趋势。Knovia的云端解决方案整合服务PaaS+SaaS+CaaS，让企业和员工利用云计算，流畅自如地进行客户关系管理、多行动支持、跨平台传播、分享经验、共同学习发展。甚至能够及时工作支持随时可轻松取得；重要事项随时记录；个人化的学习书签；想到随时可以找出来阅读；所有学习纪录皆可同步至云端数据库等。

　　通过上述所得，您的企业转型成为拥有人员意识、云端多平台工具和良好的组织制度与文化的智慧型企业将近在眼前！

　　5.企业大学

　　身处零售连锁企业，如何提升领导人才水平，切实贯彻公司战略目标；如何健全财务管理队伍，稳定资金流与投资决策；如何强化一线零售队伍，提升终端市场服务水平；如何有效利用人力资本，以人为本推进组织发展；如何建立专业设计团队，让产品保持在市场尖端；如何优化供应链的管理，让物尽其用、货畅其流……这些问题困扰着每一个企业管理人员。这些问题需要企业高层自上而下进行根治解决。而对于业内高级管理人员来说，他们最关注的不外乎建立优良的管理团队、获取与保留有能力的员工、达成高目标成长、降低成本、改善营运效率、管理剧烈的竞争等。

　　Knovia帮助企业从企业的战略目标出发，为了让企业实现战略，需要企业人才与企业共同学习与成长。Knovia企业大学3.0 整体解决方案，是以企业文化、企业战略为核心，运用现代科技手段按照混合式培训模式设立的企业学习基地。它以构筑企业全员培训体系为基础，通过企业文化的导入和企业学习习惯的培育，形成企业知识管理、人才发展、市场竞争的智力平台，最终成为实现企业战略规划的有力武器。在企业大学的基层建设层面上，Knovia有着丰富的经验与完善的资源。我们可以协助企业，缩短企业大学的创建过程，提供完整的知识技术顾问解决方案。

(二)成功案例分享

　　1.匹配零售连锁行业的适用方案
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图4　当下零售连锁行业销售市场份额的分布
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图5　零售连锁行业内企业存在的主要问题

　　从图4可知，企业在迈向多元零售的经营模式的同时，也伴随着许多问题的出现。尤其是“人”相关问题。

　　人才决定企业的规模，唯有持续地保有人才的优势，才能保证企业的成长与绩效。然而，今日的人才未必是明日的明星，因此如何持续维持人才的优势，是企业时时刻刻的首要任务。鉴于此，Knovia以“Orca HCM (Human Capital Management)”搭配课程与顾问咨询服务， 协助企业以制度化，系统化方式培育未来人才， 实践企业永续发展的策略。

　　Orca HCM提供自组织策略展开后，组织发展过程所需人才的评估与培育的完整支持功能。整个系统的设计都为了协助组织改进人才体系的制定，辅以绩效、胜任力等人才评估与落差分析工具，建立人才库及接班与继任的应用机制，并透过员工发展与训练来落实组织人才的培养。

　　Knovia结合不同企业背景，了解问题根结所在，制定出合适有效的定制化整体解决方案，帮助企业切实解决难点，在百舸争流的零售连锁行业中添砖加瓦，举步迈进更高层次的发展。

　　2.Knovia简介

　　随着智慧城市、智慧经济等迅猛发展，智慧型企业呼之欲出。智慧型企业是企业组织进化的最高形态，是对企业内外部资源的最优利用，也是提升企业的生存能力和竞争力的最佳策略，促进企业转型升级的行动目标。在基本理念的支撑下，构建智慧型企业还需要一套有效的工具和高效的技术平台，“云计算”就是构建智慧型企业最先进的解决方案之一。Knovia深知人才管理的最终目标在于实现企业持续的人才供应，解决企业人才“瓶颈”。“云计算”科技推动了移动式学习的发展，可以帮助企业建构一个七天24小时的学习平台。作为拥有强大技术团队和资深顾问团队的知识技术顾问集团，Knovia通过隐性知识显性化，显性知识结构化，结构知识数字化帮助企业构建人才发展体系。在深入了解零售连锁行业对人才的需求后，已经为许多国内外知名品牌提供人才培养发展相关服务。

　　3.Knovia对零售连锁行业人才发展方案的分析

　　Knovia的研发团队根据零售连锁行业的特性，针对零售连锁企业人才培育需求，自主开发了HCM(Human Capital Management)数字学习与人才发展系统。这套系统提供了从企业组织的策略展开后，在发展过程中所需要的人才评估与培育的完整支持功能。整套系统的设计是通过人才体系的制定，辅以绩效、胜任力等人才评估与落差分析工具，建立专门人才库及接班与继任的应用机制，并通过员工发展与训练来落实企业内部人才的培养。

　　在此系统的基础上，Knovia也根据不同企业的不同背景、不同问题和不同侧重，定制化地匹配相应的学习内容和学习模块，从企业角度思考，帮助企业踏实落地，解决人才培养问题。

　　4.某知名童装品牌案例分享

　　上海某童装公司为台湾某公司转投资企业，在台湾有30年的童装经验，并与国际接轨取得了英国CT、美国H、法国T品牌总代理，在大陆全国知名百货商场设有专柜并拥有超过100个营销据点，是集合通路、品牌、商品优势的一流公司。 目前门店已经多达150多间。该公司的门店经营模式一般分为区分直营、联营、代理。门店类型区分为专柜、店中店、路边店。在这些门店里有一间300万金店(年营业额300万)。 所以他们最大的目标就是快速复制300万金店并持续扩展。

　　然而与此同时也面临着很多挑战，如现有的百万金店的成功模式难以复制，导购专业度不足，对公司品牌的理解程度不高，导致相关特色市场活动品质参差不齐，门店标准难以规范，包括最重要的，找不到良好的门店人才培育发展管理系统等。面对客户企业的挑战问题，Knovia进行了系统的需求分析，了解到客户企业最想要的是什么：复制成功模式、传递品牌文化、建立门店标准、建立人才梯队。

　　针对该公司的经营现状以及需求的调研分析之后，Knovia提供了云端架构的Orca Cloud+Media的解决方案：
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图6

　　针对该公司的经销商服务框架，Knovia提供了可执行性的阶段导入建议：
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图7

[image: Image]


[image: Image]


图8

　　5.某知名女鞋集团案例分享

　　该集团于1990年预见中国优质鞋类市场具有庞大潜力，创立自有品牌，制造及销售女装鞋类，成为中国最成功的国内品牌之一，自1996年以来连续多年获颁最畅销国内产品之荣衔。目前该集团的产业类型包括鞋、服装、饰品零售业；经销与代理。除了自有品牌外，另独家代理十余种国外知名鞋类品牌。门店分布全中国，店员约2.4万人。客户企业希望第一阶段的培训重点是培养优秀的内部管理人才和门店零售人才。面对具有年轻活泼、敢于创新、成熟度高、架构明确的特色的客户，Knovia提供的需求解决方案包括HCM、套装课程、顾问(即课程体系、教学设计、推广方式)。

　　在找到Knovia之前，该集团面临着许多困惑。无法找到一套系统实现自动化，门店的人员学习动力欠佳，实现学习成果评估困难等，都是亟待解决的问题。HCM系统功能框架设计优良，扩充性高，符合人才发展理论与实物体系，项目团队的专业资历，以及良好的顾问服务等等优势，都是该集团选择Knovia的原因。尤其Knovia在签约之前，已经深入了解该集团的培训规划，并针对客户疑虑，皆提出了对应的解决方案，涵盖课程体系、系统技术、顾问解决方案等，深得客户信赖。

　　针对该集团零售大学培训范围，Knovia提供了建议的解决方案和客制化的方向：
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图9
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图10

　　顾问服务上，Knovia使用焦点访谈的方式，针对客户的培训现状、现有资源、培训对象、业务逻辑、输入与产出、需求期望等方面，展开需求调研。并于调研后，提供完整的需求分析报告。

　　学习推广方式规划首先推广门店人员的基础培训体系，透过线上与线下的宣传，让店员理解需要学习的原因。其次是着重学习师徒制，学习之后，强调OJT与小师父的带领，尽量从知识学习、应用实操两个方向推动学习。

　　该集团希望通过第一阶段落实零售学院的培训体系，实现全国门店培训自动化。而Knovia也正在帮助客户企业实现这一目标。

四、结束语

　　连锁经营作为企业重要的商业组织和经营方式，正迅速成为中国最具获利能力的投资方式和创业途径。然而机会与挑战是并存的——一是市场竞争环境越来越激烈，同一行业面对着国内外企业的猛烈冲击；二是企业自身发展中暴露了很多成长弊端。随着终端网点的大规模快速的发展，企业管理方面尤其是人才培训机制却正在制约着我国连锁经营企业的规模进一步扩大和竞争力的进一步提升。Knovia Group专注以“顾问式服务”为导向，为每一个客户都制订客制化的解决方案，让客户在使用Knovia优秀产品的同时，还能得到Knovia更优秀的服务。

　　未来几年，全球人才发展与管理的趋势呈现出以下四大趋势：

(一)为学习提供移动连通性

　　移动设备为有效的个性化学习提供了新手段。这种学习体验以及时的实际应用为导向，更容易融入繁忙的日程中。移动学习一直在增长，然而，其成功的关键在于保证不同设备之间的学习能够自由联系，包括在平板电脑上、台式电脑上、智能手机上，或者在家中、在办公室、在学校，学习进度及学习成果能够自动更新，在不同设备上保证学习者信息的随时更新及学习的连贯性对移动学习至关重要。

(二)学习需要合作

　　随着全球化影响的扩张，合作的重要性也逐渐提高。新技术，尤其是互联网促进了无国界合作与交流。合作的力量是无穷的，并且不断实现其价值。我们已经见证了许多合作共赢的案例。

(三)学无止境

　　教育不仅仅局限于教室内。其内涵在全球化不断扩张及高度复杂的现代社会同样适用。鉴于需求的多样化及技术的日新月异，我们逐渐意识到职业的成功首先需要我们成为终身学习者。因此，教育需要创建不断持续的自学学习方式，知识可以更加新颖、动态的方式呈现，学习者可以在任何时间任何地点学习。技术使这种新型的学习文化成为可能。

(四)基于成果的学习

　　我们对学习者的技能及表现进行评估的时候应该更加关注结果，而不是他们可以用的资源。新技术为我们提供了强大的为学习者制订学习计划、跟踪学习者学习进度的工具。同时技术使得教师能够更加清楚学习者的强项及弱项，并以此为学习者设计更加个性化的学习方案。

　　这些趋势涵盖各行各业，而正是Knovia运用最先进的技术，推出多种适应不同企业的强大方案，让企业能够运用Knovia的整体服务，构建智慧型组织，达成五大能力：预期的能力、创造的能力、学习的能力、永续的能力、生产的能力。不仅满足不同企业的个性化需求，更协助企业加快人才发展的速度，有效构建智慧型组织，大幅度提升企业整体的竞争力。

　　选择云端科技的人才培养整体解决方案，帮助您和您的企业先人一步，随时随地随心随意地自我学习，在竞争愈加激烈的新形势下立于不败之地，成为行业的领军人物！

四、人物简介
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　　乔培伟(Perry W.Chyau)，嘉惠集团总裁。毕业于美国密苏里大学企业管理硕士；诺唯亚知识技术顾问集团(Knovia Group)总裁；LOMA金融保险管理学院董事长；IMI国际管理学院董事长；中华文创产业协作体副主席；亚太云应用联盟副主席；云端应用服务联盟副会长；台湾工商建设研究会两岸现代化服务业主任委员；中华海峡两岸医疗暨健康产业发展协会副理事长；中华两岸文化创意产业发展协会 副理事长；江苏信息产业专家委员会委员；中华经济区域战略发展协会理事；中华经济区域战略发展协会金融产业委员会主任委员；中国台湾数字学习学会两岸交流委员会主任委员。

五、嘉惠集团简介

　　嘉惠集团，创立于2000年，是大中华地区风险投资的大型机构。集团投资的范围包含：教育、科技、新媒体、生物科技、医疗器材、云端运算等相关产业。Knovia Group(简称Knovia)，是隶属于嘉惠集团旗下，在知识经济的产业中提供全方位知识服务委外的企业舰队，服务范畴涵盖企业人才培训、优质云端平台、数字内容制作、计算机动画与数字出版管理，协助两岸企业、政府、教育机构转型为永续经营及知识驱动的学习性组织。

　　Knovia旗下子公司包括：胜典科技、一宇科技、数位行动科技、科亚科技。此外，Knovia还参与投资在山东日照建立了大型服务外包基地，山东沃索思信息工程有限公司。迄今为止，Knovia客户服务超过300家以上。Knovia通过多年的专业经验和屡次荣获国际大奖的肯定，在知识服务能力的成熟度持续赢得客户高度信任。

　　乔培伟曾担任美商大都会人寿台湾分公司总裁、大中华区副董事长。目前兼任IMI国际管理学院董事长、LOMA国际金融保险管理学院董事长。LOMA即国际金融保险协会，是国际上最大的行业协会，乔培伟兼任协会的大中华区主席，对于两岸的金融保险人才发展有深入的研究和深刻的见解。这些从业背景让主持嘉惠集团的乔培伟得天独厚，能够充分结合金融、IT、教育三项热门专业，以及超人一等的国际视野和掌握时代脉动的能力，成功地扮演协助企业开发知识、创新综效的专家角色。

　　专长与研究领域：新媒体的产业投资、云端运算在产业的运用、人力资本的管理(HCM)、TMS(人才管理的发展系统)、全球创新人力资源培训策略规划研究、企业混成学习Blending E-Learning、企业流程再造(Business Process Management)、跨国公司的营运策略、跨国公司的策略合作、保险公司的整体经营策略、国际独立电厂的开发计划、创投的营运策略、战略管理、平衡计分卡、创业家精神与内部创业、经营绩效管理与改善、电子商务与互联网商业应用之研究、跨国与两岸信息系统规划与建置之研究。
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 .品牌策划



　　
 品牌塑造的价值——顶尖品牌战略咨询公司

新加坡路尔恳的中国梦


　　面包新语(Bread Talk)，新加坡知名的面包连锁店，非常明白他们在饮食业所占据的优势——那就是创始人George Quek多年的饮食业经验，以及他非常大胆地应用于饮食概念的艺术创意。

　　今天，面包新语已经是亚洲数一数二，声名远播的饮食集团，在全世界总共有4 000多名员工。这是一个以创意为本，涵盖多种新颖饮食概念的商业王朝。这种独特的竞争优势持续地为面包新语集团带来辉煌的成就。不到10年的光景，面包新语从零开始，一直扩展到今天市值超过1.84亿新元的规模，并在全球拥有300多家的精品面包店。加上其不断出炉的新颖概念，集团的生意蒸蒸日上。创立不到3年的时间，面包新语集团有限公司就已经在新加坡的股市挂牌。

　　中小企业如何像面包新语一样发掘自己的优势呢？发展策略是关键。品牌建设对于中小企业保持竞争力至关重要。

　　在所有中小企业需要进行的策略性活动中，品牌建设是非常重要的一环，必须给予极大的关注。我们提及很多中小型企业常常会遇到挣扎。由于资源有限，制定出正确的品牌策略，对中小型企业的生存和成长意义深远。它奠定了品牌未来赚取利润的基础。让我们看看品牌建设所带来的四大利益。


　　
 一、品牌建设利益之一：品牌建设能提高消费者对品牌的感受价值


　　品牌建设如果到位，一个品牌就不再单单需要依靠价格，而是以品牌的整体价值去竞争。那些懂得品牌价值的顾客也将愿意付更高的价钱来换取最好的产品和服务。著名的品牌专家DaviaA.Aaker曾提出，消费者心目中所感受到的品质是品牌资产净值的主要成分。以面包新语为例，这种感受到的价值和品牌所带给消费者的体验有很大的关联，消费者可以据此分辨出面包新语的独特和优越性。这使得面包新语得以在消费者心中占据核心地位，在众多竞争品牌中一枝独秀。

　　为了打破传统面包店的格局，面包新语不断地自我革新，以精品面包店的概念为消费者创造了新的价值，也成功地把自己和竞争者区分开来。不仅如此，他们也不断地创新，创造出市场上前所未有的风格。以前的面包店为顾客提供的基本上是以经济的产品和便利的服务为主。作为一个创新品牌，面包新语开创了精品面包店的概念，将烘制面包的艺术通过精美的摆设和整个店面所给予的整体感受，淋漓尽致地呈现出来。消费者可以通过亲身体验，意识到品牌的优越性，据此最终选择面包新语。


　　
 二、品牌建设利益之二：品牌建设能建立起顾客对品牌的忠诚度


　　品牌建设令人期待之处，在于能够牢牢俘获顾客的心。如果管理得好，有了固定的顾客群，就可以为公司降低营销费用。因为顾客不仅会“故地重游”，回头消费，还会间接为他们支持的品牌宣传。所以品牌建设不仅能吸引新的顾客，同时也有助于保留现有的顾客。

　　一个拥有很高顾客忠诚度的品牌，不但能获得较高的利润，而且还能赢得众多拥护品牌的“粉丝”。这些粉丝所起到的“口碑营销”效应，被公认是各种营销方式中最富有成效的一种。由于他们笃信某品牌的产品和服务，因此他们的推荐往往比其他的营销方式更具说服力。在美国一项针对107种品牌的调查显示，品牌忠诚度的提高，代表的市场占有率的提高，产品的定价也相对较高。

三、品牌建设利益之三：品牌建设可以提高知名度

　　实施正确的品牌策略可以为公司提高品牌的知名度。只要不断地经营，同时积极履行品牌的承诺，品牌的声誉就会渐渐提升。这意味着品牌的高知名度，不单只是靠打广告。许许多多未花钱打广告的品牌，仍然享有很高的知名度。除了打广告，品牌还可以通过其他的品牌接触点来提高声誉和知名度——比如通过店面、服务、品牌代言人、商标、网站、新闻发布和产品的界面等。


　　
 四、品牌建设利益之三：品牌建设有助于品牌与市场需求的有机结合


　　由于市场的需求和走势时时都可能出现变动，那些无法快速应变的品牌势必被淘汰。品牌建设可以让一家公司保持他们与市场需求之间的契合度。这会让消费者对他们的品牌保持正面的联想，能够一直记得这个品牌。

五、A.S.路尔肯集团简介

　　1.投身公益事业

　　A.S.路尔恳在履行“帮助客户企业成为亚洲顶尖品牌”的使命时，一如既往地热衷公益事业。特许经营团队于2012年年底参加国际非营利组织“仁人家园(Habitat for Humanity)”赴印度尼西亚巴丹岛为当地灾民修建临时住房的义工项目。此外，公司亦不时举办“救世军嘉年华(The Salvation Army Carnival)”活动，为社区老人带去鸡肉肠、鱼丸、面食和罐装饮料，另赠送衣物和日常生活用品，并安排跳舞、射击、卡拉OK比赛等节目。林昌泉认为，A.S.路尔恳能成为新加坡顶尖品牌咨询公司，并不仅仅是全体成员努力的结果，更依靠了整个社会的大力支持。集团之所以对公益事业乐此不疲，只为报答社会多年来对本企业的厚爱。

　　2.展望中国市场

　　2011年10月14日，由国家发改委、国家知识产权局等十部委共同编制的《国家知识产权事业发展“十二五”规划》正式出台。《规划》不仅是对《国家知识产权战略纲要》的进一步贯彻落实，也与《国家“十二五”规划纲要》的总体要求保持一致。《规划》在“重点任务”中表示要“大力培育知识产权服务业”。2012年1月30日起施行的《外商投资产业指导目录》中，“鼓励类”增加了9项服务业条目，其中之一正是“知识产权服务”。

　　A.S.路尔恳看到了中国知识产权服务业所蕴藏的巨大市场空间，于2011年11月14日在中国咨询业最发达的城市上海设立了分公司。集团的发展轨迹由此与中国方兴未艾的知识产权服务市场紧紧交织在一起。

　　2012年11月13日，由国家发改委、国家知识产权局等九部委共同编制的中国首部《关于加快培育和发展知识产权服务业的指导意见》正式印发。喜见“知识产权服务业重点发展的领域”中，“咨询”与“培训”赫然在列。这无疑是对集团未雨绸缪地成立中国分部这一重大决策的极大认同，更激励A.S.路尔恳继续沿着党和政府的路线坚定前行，全力投入知识产权咨询与培训事业，并对这一国家重点发展领域广阔的市场前景充满信心！

　　事实上，早在2003年，A.S.路尔恳便承接了帮助全球第一家挂牌上市的面包企业——面包新语(Bread Talk)集团构建中国大陆特许加盟系统的咨询案。截至2013年8月，面包新语已在大陆48座城市开设了308家门店。

　　2011年，A.S.路尔恳帮助被誉为“新加坡幼教第一品牌”的育脑发展有限公司(Ednovation)精心塑造的中低档品牌——爱之礼(FirstGift)——在中国大陆二、三线城市发展特许经营事业。总裁林昌泉与咨询团队在最炎热的8月飞赴重庆，每天工作十几个小时，深入幼儿园园所和办公室调研、访谈及拍摄，并就核心或特殊问题及时与相关负责人逐一沟通和探讨，兢兢业业地为客户企业办事。

　　A.S.路尔恳近期出色地完成了中润集团杭州软装购物中心、上海壹丰广场以及山东华丰动力关于国际品牌形象塑造的咨询任务。还成功组织拥有84年历史的新加坡潮人最高社团——潮州八邑会馆(Teochew Poit IP Huay Kuan)汕头集思营活动。除顾问服务外，A.S.路尔恳也常应邀赴中国参加各大活动，如，2013年9月由中国商务部(MOFCOM)于厦门主办的第十七届“中国国际投资贸易洽谈会(CIFIT)”之新加坡专题论坛、2010年8月由国家知识产权局(SIPO)携手新加坡知识产权局(IPOS)在上海举办的第四届“中国—新加坡知识产权研讨会”。

　　新加坡A.S.路尔恳集团(A.S.Louken Group)创建于世纪之交。14年风雨兼程见证其化蛹成蝶，跻身顶尖品牌战略咨询公司的华丽绽放之旅。

　　“A”代表Alliance(联盟)、“S”象征Strategy(战略)、颇具希腊风格的“Louken”有“附加值”的含义。其中凸显的“e”意指Elevation(晋级)。这与集团成立至今一贯恪守的“尽心竭力帮助客户企业成为亚洲顶尖品牌”的信念可谓相得益彰。

　　A.S.路尔恳提供新加坡独一无二的“以知识产权为核心的品牌战略咨询服务(IP-Centric Brand Strategy Consultation)”，具体包括：品牌塑造与营销、知识产权商业诊断、特许经营/许可经营、海外市场渗透、整合社交媒体的创意设计以及针对上述内容为企业管理层量身打造的专业培训。
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图1

　　2013年，A.S.路尔恳集团第三次被票选为新加坡本土排名第一的品牌咨询公司。A.S.路尔恳是新加坡标新局(SPRING Singapore)旗下“知识产权商业诊断”国家资助项目的六大顾问公司之一、新加坡特许经营与许可经营协会(FLA)“年度最佳特许人奖”首席顾问 (2007~2011年)、亚洲包装联合会(APF)“亚洲之星”奖 (2006年)、荣膺“新加坡总统设计奖”银奖 (2006年、2007年)、点石成金亚洲企业奖(MIDAS Touch Asia)得主 (2013年)。

　　迄今为止，接受过A.S.路尔恳顾问服务的企业近1 000家，横跨众多行业和国家。A.S.路尔恳曾为世界最大的电影和唱片公司——索尼(Sony)、世界最大的照明制造商——飞利浦照明(Philip Lighting)、世界三大出版集团之一的拉加代尔(Lagardere)及世界第三大零售商——麦德龙集团(Metro Group)提供过令对方满意的咨询方案。

　　在打下坚实的本土基础后，A.S.路尔恳加快了国际拓展的步伐。继在上海成立中国分公司以来，陆续于印度尼西亚雅加达和马来西亚槟城建立了分部。在中国香港、菲律宾和缅甸亦设有办事处。入股国际知名零售服务联盟——Ebeltoft集团后，更将商业网络扩大至全球20多个国家。

　　A.S.路尔恳本身具有国际化的工作氛围，职员以新加坡人为主，另有来自菲律宾、英国、日本、马来西亚、印度尼西亚、中国内地和香港、泰国及中国台湾等国家和地区的员工。集团深知咨询历来是最重视人才的行业之一，因此，对咨询顾问的素质要求普遍较高。团队成员多毕业于新加坡国立大学、南洋理工大学或英美、澳洲名校。部分咨询顾问更获得了MBA或IPM(知识产权管理)硕士学位。项目经理基本持有PMC(新加坡执业管理咨询师)或新加坡知识产权局SCOPE IPTM
 顾问等执业资格。A.S.路尔恳强调学习是保持竞争力的唯一途径，鼓励并资助顾问们不断进修、完善自我，从而随时挑战难度更高、价值更大的项目。

六、A.S.路尔恳总裁——林昌泉
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　　公司的创办人暨总裁——林昌泉(Luke Lim)是一位追求卓越的企业家，被授予2012年亚太企业家精神奖(APEA)之“最具潜力企业家奖”(Most Promising Entrepreneur Award)。不仅如此，林昌泉还是国际青年商会(JCI)“2012年世界十大杰出青年新加坡奖”得主。新加坡共和国现任总理李显龙曾于1975年获此殊荣。

　　个人体会：“品牌的塑造绝非没有章法的涂脂抹粉，更不是虚无缥缈地高谈阔论一番风花雪月，而是极具战略性的硬仗。以理性、严谨的商业逻辑，配合无限创意来布局谋篇方可一品定乾坤”。
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2012年亚太最具潜力企业家奖
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2012年世界十大杰出青年新加坡奖
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　　林昌泉毕业于英国著名学府——斯特林大学(University of Stirling)，获该校享誉全欧的零售学MBA学位。自2009年起，出任世界零售业大会(WRC)“零售创新奖”首席评委。其秉持“优秀管理者必乐于传道、授业、解惑”的信仰，于2006至2007年兼任新加坡义安理工学院(Ngee Ann Polytechnic)“特许经营与企业管理”专业的授课教师。2013年8月担任狮城首届“知识产权职业生涯论坛”的主讲嘉宾。此外，其在2010年出版专著《小红牛的成功秘诀》亦风靡狮城，好评如潮！














4
 .知识产权



　　
 品牌管理的价值与风险——知识改变命运，知识产权亦改变命运，把握它！


　　商标又被称为“品牌”，它在日常生活中起着非常重要的区别作用。现代科技的发展，仅凭肉眼识别不同产品的好坏已经非常困难，消费者就借助于商标来判定不同生产者或服务者提供的商品或服务质量的好坏。

一、商标注册的法律风险

　　商标权是商标注册人对其注册的商标所享有的权利。商标仅仅作为一种标识并不以注册为条件，但是如果想让商标具有专利权等权利，就必须进行商标注册。

(一)未注册商标的法律风险

　　我国商标保护采用注册原则，未经注册的商标不具有专属权利。被他人使用时，无法进行权利保护。而且当他人抢先注册后，还可能面临着企业将不能继续使用商标或标识的风险。该法律风险造成的损害不仅使企业投入的各种品牌建设付之东流，而且企业重新树立品牌需要大量的费用投入。因此，被他人抢注商标的法律风险属于企业的高风险。

　　法律禁止将通用名称注册为商标。不少行业都有本行业通行的一些说法，而这些说法从商标注册角度看并不属于通用名称。企业在使用某些名称时，特别是已经具有一定通用性的名称作为标识，应当仔细甄别其是否属于通用名称，能否注册商标。误认标识为不能注册商标的通用名称，将贻误企业申请商标注册，而且这种误认的法律风险对企业经营者属于隐性法律风险，在实际产生法律危机之前很难重新识别法律风险。

(二)商标申请战略与法律风险

　　商标战略是制定者为了本身的长远利益和发展，运用商标制度提供的法律保护，在非技术性因素竞争和市场竞争中谋求最大经济利益，并保持自己非技术性竞争能力优势的整体性战略观念与谋略战术的集成总和体。商标申请战略作为商标战略的分支，是为了实现商标战略的整体目标，在商标申请活动中，根据实际需要综合考虑不同的商标注册时间、申请类别、商标文字和图形等因素的影响，确定申请方案的总体。

　　商标从申请到核准注册，一般需要较长时间，从各国规定来看，短的需要一年左右时间，长的需要几年时间。不少企业创立品牌时，往往采取先投放市场，根据实际市场效果再决定是否注册商标。随着企业品牌知名度的上升，被他人抢注的法律风险日益增强。另外商标注册周期较长，企业从申请到获得注册商标的过程中，可能由于商标在社会上的实际使用，而被他人仿冒、恶意注册类似商标等。由于此时企业仍不具有商标专用权，无法禁止他人行为，商标被恶意行为淡化的法律风险显而易见。

(三)缺乏防御性商标注册的法律风险

　　近似或类似商标被他人抢注的法律风险。在同一类别的商品中，存在多个近似或类似的商标，将直接导致商标权淡化。虽然法律规定不得注册与他人注册商标相混淆的商标，但法律规定的混淆比通常理解的类似或近似更为狭窄，这使商标淡化的法律风险客观存在。

　　相同商标在不同类别被抢注的法律风险。商标法里，只有驰名商标能够跨类别限制他人的商标注册。而驰名商标的认定是复杂的，多数商标在获得驰名商标认定前，已经具有较高的知名度。他人在其他类别注册相同名称商标，会导致企业商标权淡化，不仅影响企业形象，而且还限制了企业跨行业发展。另外商标在不同类别归属多个法律主体，该商标则很难再获得驰名商标认定。在缺乏防御性商标注册的法律风险中，该风险比类似或近似商标的法律风险更为严重，甚至可能直接导致企业整个品牌战略的失败。

二、与商标相关合同的法律风险

　　从法律意义上讲，能够转让的和许可他人使用的都限于权利。我们通常意义的卖东西，实质从法律上讲，是转让所有权。因此，在商标转让或许可使用中，标的物应当是商标权。所以商标转让和商标许可使用的前提条件就是注册商标。

(一)商标权转让

　　1.商标转让手续及法律风险

　　转让形式有两种，一为合同转让；二为继承转让。无论何种转让都必须依法办理转让手续。转让商标必须办理有关手续。如果未办理，属于自行转让商标的行为，按照《商标法》的相关规定，将受到行政处罚。

　　办理商标转让申请须向商标局提交以下文件：

　　(1)转让人和受让人签订的《商标权转让协议》。

　　(2)《商标转让申请书》一份，申请书上应加盖申请人及受让人的印章。

　　(3)商标转让申请手续通常由受让人办理，受让人应当提供有效证件的复印件并加盖公章。如果委托他人办理，应当有受让人加盖公章的《商标转让委托书》。

　　(4)受让人《营业执照》的复印件并加盖公章。

　　(5)按规定缴纳商标转让申请等费用。

　　(6)如涉及转让人为自然人，还需要对《商标权转让协议》办理公证手续。

　　2.商标转让合同法律风险

　　商标转让合同同样存在法律风险，在评估时也常将这些风险并入合同法律风险进行评估。企业在整个经营期间涉及商标转让事项最多两三次，商标转让合同特殊性带来一些特殊的法律风险，以下对企业经营者交易忽视但较为严重的法律风险予以说明。

　　(1)防御性商标转让及法律风险

　　企业为保护自己的商标常常注册类似的防御性商标，这些商标并不实际投入使用。而商标转让涉及的商标多数属于实际使用且有一定知名度的商标，多数受让人缺乏对防御性商标的关注。然而这些商标极易导致混淆或者淡化转让的商标，一旦出让人启用原注册的防御性商标，将给受让人造成严重损害。

　　《商标法实施条例》第二十五条第二款规定：“转让注册商标的，商标注册人对其在同一种或者类似商品上注册的相同或者近似的商标，应当一并转让。”因此这部分商标的受让必须在受让商标时一并考虑，避免出让人事后以此为要挟，索取高额转让价款。

　　企业在受让商标时，容易忽视防御性商标问题，该法律风险大小与转让的商标情况相关，但两者之间并非简单的成正或反比函数关系，当商标知名度较低，法律风险同样较低；当商标知名度较高时，由于商标被淡化的法律风险也将降低。另外，防御性商标的数量、归属、有效期限等都是影响法律风险评估的因素。

　　(2)申请中商标的查询及法律风险

　　法律规定只考虑了出让人获得的注册商标中类似商标的一并转让，如果转让人尚有其他正在申请的商标与转让的商标构成使用于类似商品上的相同或近似商标的，该如何办理法律没有规定。而普通经营者更难考虑到此类商标的问题，因此产生商标淡化的法律风险将严重影响企业利益。

　　多数的企业经营者没有涉及商标转让交易，即使涉及商标转让也属于一次性、偶然的交易活动，难以对该交易活动积累经验。因此在商标转让中，企业一般没有采用任何法律风险防范措施，交易是否实际遭遇法律风险完全依赖个别交易是否显示存在法律风险，运气成为主要因素。

(二)商标权许可使用

　　注册商标的使用许可是指商标注册人通过签订商标使用许可合同，许可他人使用其注册商标。根据商标使用许可合同，被许可人得到的只是一定条件下使用该注册商标的权利，注册商标的所有权仍然属于注册人。

　　1.商标许可形式及法律风险

　　商标许可基本形式包括独占使用、独家使用和普通使用三种。独占使用许可形式，是指许可人将注册商标的使用权授予一家被许可人，在商标使用许可合同的存续期间许可人放弃自己依法享有的商标使用权。独家使用许可形式，是指在商标使用许可人存续期间，除商标许可人自己使用外，只授予一家许可人使用其注册商标。普通使用许可形式，是指许可人可以将被许可商标许可多家使用，同时商标权人自己也可以使用该商标，这种形式较为普遍。

　　很多采用加盟连锁经营方式的企业，通常都包括商标许可，其许可形式采用普通使用，即将商标提供给若干的加盟商使用，在快速扩大经营的同时迅速提升自身商标的价值。

　　由于商标本身的创新价值不高，更多体现为具体使用商标企业的商誉和信用，因此若企业希望独占使用，则可能采用洽谈商标转让的方式直接获得商标所有权。正因为这种特点，商标许可与专利许可形式不同，普通使用许可是商标许可中最为常见的形式。

　　即使是普通使用许可，被许可方同样需要在一定区域、一定时间、一定领域内排除竞争，若商标权人在同一区域同时许可多家使用商标，必然影响被许可人的利益。在普通使用许可形式合同中缺少对商标权人的必要限制，应当认为被许可方面临法律风险。必要的限制包括商标权人不得在特定区域、时间、领域许可第三方使用商标，商标权人在特定区域、时间、领域自营的限制等。

　　2.商标使用许可合同及法律风险

　　(1)合同当事人及法律风险

　　被许可商标必须是注册商标，许可人必须是注册商标的所有人。按照相关规定，使用人用药品、医用营养食品、医用营养饮料和婴儿食品商标的，被许可人需提供卫生行政管理部门的证明文件；使用卷烟、雪茄烟和有包装的烟丝的商标的，被许可人需提供国家烟草主管部门批准生产的证明文件，被许可人是我国内地以外的，不需要此类文件。

　　若合同当事人不符合相关规定，属于不具有法定资格的主体不适格，因此导致合同无效的法律风险。

　　(2)超范围许可的法律风险

　　被许可人使用许可商标的商品或服务应当与该商标被商标局核准使用的商品或服务相一致，不得超出商标局核准使用的商品或服务的范围。一旦超过范围许可使用，被许可人超范围使用商标，可能侵犯他人的商标权，被他人追究侵权责任；许可方同样面临合同无效、违约等法律风险。

　　(3)商标使用不当的法律风险

　　按照规定，经许可使用他人注册商标的，必须在使用该注册商标的商品上标明被许可人的名称和商品产地。一些被许可人为避免商品被认为是贴牌产品，而隐瞒实际的生产人名称和产地，这种对商标的不当使用，将导致行政法律风险和民事法律风险。按照法律规定，在这种情况下被许可人所在地的工商行政管理机关可以责令被许可人限期改正，收缴其商标标识，并可根据情节处以5万元以下的罚款。另外，被许可人违反商标许可合同的正常使用商标的义务，将面临承担违约责任的法律风险。

　　(4)许可合同备案及法律风险

　　《商标法》第二十六条规定：“商标使用许可合同应当报商标局备案。”《商标法实施条例》第四十三条规定：“许可他人使用其注册商标的，许可人应当自商标使用许可合同签订之日起3个月内将合同副本报送商标局备案。”

　　通常认为，商标许可合同备案并不是商标使用许可合同生效的条件，仅仅是程序要求。但商标许可合同没有进行备案，不能产生对抗第三人的效力。在这种时候，若商标权人将商标转让，新的受让人可能排除被许可人使用商标的权利。因此没有进行备案虽然不影响许可合同的效力，但同样给被许可人造成法律风险。

三、企业商标管理

　　产品的质量、企业的效益和声誉，都凝聚在商标上。一个企业的商标文化，也可以反映出这个企业的经营理念、员工的精神风貌、商品的竞争能力等企业特质。所以，每个企业都要像爱护生命一样爱护自己的商标。商标管理是企业对于注册及未注册商标的控制、使用、维护的过程，正确完善的管理可以最大限度地降低商标的法律风险，提升品牌价值。

(一)商标档案管理及法律风险

　　档案管理是商标管理的基础，档案内容至少包括每个商标的注册类型、申请时间、公告时间、核准注册时间、权利变动等。

　　商标档案管理需要专门人员或部门，目前多数企业商标管理缺乏科学性，人员配备缺乏相关知识，无法有效管理。

　　如果有纠纷发生，商标档案管理资料就是最有效的证据。而且企业能很好地了解商标状况，哪些商标需要续期，哪些需要及时提出异议等。这些工作任何一项出现状况，都可能给企业带来难以弥补的损失。

　　在法律风险评估时，将企业缺乏有效保证这些活动顺利完成的机制都纳入法律风险进行管理，不能认为企业个别处理方案能够长效地确保无误。企业商标数量越多、商标关系越复杂则越需要这样的管理制度，若企业只有一件商标，即使缺乏商标制度法律风险也可以忽略。

(二)商标惯性管理及法律风险

　　知识产权惯性，是在知识产权战略基础上企业对知识产权事务所表现出来的处理习惯，商标惯性是其中的重要一环。商标惯性就是要认识到商标工作的重要性，确定在商标保护的各个环节中企业的态度。比如确定什么样的客体要通过商标注册的形式进行保护，何时进行保护，怎样进行保护；商标储备的操作进程和要达到的效果；商标在国外进行保护的方案；商标异议、商标争议的运作模式；反假冒的相关内容；遭遇到侵权后企业的处理方法；对他人造成侵权的解决方案等。

　　商标惯性管理首先应当在企业建立良好的商标策略，之后将该商标策略培养为企业的商标惯性，加以维持。良好的商标惯性会使企业注意到各个产品线在新产品推出之前已经解决了商标注册问题；一些企业推出的独创性的文字、图形组合，包括卡通形象、项目名称、产品名称、广告语等都要提前考虑能否通过商标的形式注册下来。

　　这种商标惯性对法律风险评估的影响，类似于企业法律风险偏好的作用。虽然商标惯性与具体法律风险没有直接的对应关系，但反映了商标法律风险的维度、企业对待商标法律见险的认知状态等事项。商标惯性是商标法律风险评估需要考虑的重要整体性因素。

(三)商标流程管理及法律风险

　　流程管理不仅包括商标本身的流程，还包括商标工作同其他工作的配合。现代知识产权运作强调知识产权渗透到企业的每一个细节，商标也不例外。商标管理部门应该建立各种商标事务流程，比如：商标注册流程、商标使用流程、问题反馈流程、反假冒流程等。以商标注册流程为例，应首先由市场部门提出需求，然后由企划部门完成创意、设计，最后由法务部门进行评估、查询，并将意见反馈，最终确定方案并注册。在流程的各个环节中，落实到一线，如果出现问题，可以由管理部门进行调节。

　　管理流程的遗漏直接导致产生相应的法律风险，该因素与具体识别的企业商标法律风险进行综合研判，能够帮助企业认识商标法律风险产生机理以及长效的解决途径。

(四)商标法律风险管理

　　要建立根据商标管理办法制定的监测机制，通过商标管理部门进行监测，同商标代理机构结合，对商标时效进行监控，使商标续展等工作得以顺利进行，避免类似于商标连续三年不使用导致权利丧失等情况的发生；通过一线销售队伍对市场进行监测，及时反馈市场中可能出现的侵权行为；通过商标代理机构对于商标公告进行监测，及时发现在相同或近似类别注册的同企业在先权利相同或近似的商标。

　　对于商标纠纷发生后，及时保全证据、采取应急措施等都是应该在管理制度中考虑的问题。

(五)商标运作管理及法律风险

　　把商标作为一种无形资产运作是商标管理的高层次，可以有效提高企业的经济效益，运作方式主要有：

　　第一，许可使用。这是商标无形资产运作的基本形式，可以通过直接许可他人使用其注册商标，取得商标权的许可使用费。

　　第二，投资。商标作为一种无形资产，通过合理评估商标价值，完全可以以商标权作为出资对外进行投资。还包括和其他企业联营，以商标权作为出资与其他企业组成新的经济实体，可以有效扩大生产规模，既能从联营企业获得利润回报，又能以原有商标优势开拓新市场，同时增强商标影响力。

　　第三，特许经营或连锁经营。注册商标所有人通过授予商标的特许权使对方加入连锁经营，这在服务商标领域表现突出，如麦当劳、肯德基等快餐连锁店，这种方式可以有效地进行品牌营销。

　　第四，品牌延伸。当商标具有一定知名度以后，可以不失时机地实施品牌延伸，向其他行业扩展，借以增加利润增长点，做大市场“蛋糕”。另外，品牌延伸还包括子商标注册的延伸，对企业本身自有的商标进行整理汇总后，进行整体策划，重点树立其中已经具有一定知名度的商标，将其他商标作为子商标进行管理。

　　所有这些商标的无形资产运作模式都需要依托具体的法律方案进行实施，缺乏法律论证或法律制度设计则可能带来
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一些法律风险。若评估目标企业具有这些商标运作活动，则应当有针对性地衡量有关活动的法律风险。

四、知识产权顾问、律师——居懿

　　居懿，上海慧谷律师事务所律师，上海正权知识产权咨询有限公司商标法律顾问。作者从事律师以及商标法律业务已经十余年，有丰富的知识产权保护相关理论知识及国内外知识产权保护实战经验。
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 .法律风控



　　
 法律风控关乎连锁加盟经营的成败


一、在连锁的路上，失败远比成功多

　　法律风险防范的问题，很多朋友会想到风险防范是不是打官司，或者是发生扯皮的事情，其实不是那么简单，应该说比这个外延更大、更加纵深来理解和思考这样的问题。

　　那么在连锁经营这个角度来讲，我认为尤其需要加强对于法律风险防范的重视，我们本土的品牌，一直在试图挑战“洋快餐”，有一些成功的，比如来伊份、汉庭、华住等。但我们是否还记得十几年前的“红高粱”？还记得几年前的“土家掉渣烧饼”吗？在连锁经营里面，的确可以做得成功可以做得很大很强，但是失败的案例远远比成功的案例更多。

　　“红高粱”的创意是好的，但是它盲目发展，资金链出现问题，违规经营，最后入狱被控非法经营。

　　“土家掉渣烧饼”曾经在各大城市一度非常疯狂，要排队去买，曾经被媒体说它就是中国的披萨，据说它是一个土家姑娘配置的独特的配方，但是它就火了6个月，真正最高潮就是3个月，不到一年就沉寂了。

　　它们失败在哪里？卖配方，收加盟费，保证金、权利金，把配方卖给你，你去开店，于是出现配方大量流失，还被大量仿制。同样是配方，肯德基、麦当劳等，它们也涉及配方，那为什么能够持续地经营发展呢？

　　在这些成功与失败的案例对比当中，我们应当能够发现，连锁经营它实际上是一个严密的、庞大的体系设计，在这个体系设计里面，事前是否能做到未雨绸缪，事中是否做到风险的有效控制，都是我们参与者、特许人、加盟商要考虑的问题。失败的案例当中，缺乏风险管理意识是失败的主要原因。

二、非狭义的法律风险

　　今天来讲讲法律风险，在连锁经营的法律风险里面，不是那么狭义的。

　　今天中午在吃饭的时候，有一企业主坐在我的旁边，他说，你们作为律师为连锁经营企业机构提供法律服务，是不是起草特许经营合同等，我说是的，只是一个方面，只是很基础的东西，因为商业特许经营本身就是一个合同关系，但是它的合同关系还有更纵深，或者有更多围绕它的东西，比如规章制度的问题，运营规范的问题，还有交大教授所讲的，能连得上，但是锁得住的问题，这些都是非常基础的法律关系。

　　经营资源里面，我们不是狭义的理解为就是商号、商标，还包括经营决策等，授权使用，特别是调整控制，是否能够有效地调整和控制，很关键。

　　我刚刚所讲的特许经营合同，营运手册、规章制度、运作控制的系统，不论线上、线下的问题都是一样，还是涉及这些问题。

　　在所有的连锁经营风险里面，往往包括其他的财务风险、资金链的风险，另外税务危机管理等方面的风险，往往与法律风险密切相关。“真功夫”曾经是非常成功的，一度临近上市，但是最后出了大问题，先是2009年表演的一场真功夫，另外大股东强行委派副总，于是和蔡达标产生激烈的冲突，这只是一个爆发，后来进一步把很多问题披露出来了，包括蔡达标的妻子的一系列举报，后来蔡等人因职务侵占罪、挪用公司资金罪，还有抽逃注册资本罪被起诉。实际上来说，当这样一个“真功夫”进行顶层设计的时候，它就已经出现了一个路径和方向性的问题，后来它的投资人今日集团说非常后悔，股东结构，三人均等的股权结构，每个是33.33%加在一起是百分之百。当有利益纠葛的时候，当有更大权利欲望膨胀的时候，这样一个架构是非常危险的架构，股东容易产生争议，争议容易影响企业运营，在前面这个风险没有注意到，到后来爆发出来就很麻烦。

　　我要今天跟大家分享的第三个方面，特许人要重视哪些法律风险，归结六大风险，先讲特许人再讲加盟商。第一是知识产权是否保护有力，这是我们连锁经营里面最核心的风险。我们看“土家掉渣烧饼”，它卖配方的后果是，一年把市场彻底做坏，最后上海的几个投资人也血本无归，最后还产生了一系列的官司，很多加盟商告它，说它怎么违约，怎么没有履行，怎么违规，总之要求解除合同，最后法院没有支持，法院认为是真实意思的表示，但是心是被伤透了，如果不做这个连锁，扎扎实实做自己的门店现在还会赚钱，如果加盟做不好，它会是一把锋利的刀子。

　　“狗不理”是一个中华品牌，这个老字号，加盟商很多，所以在很短的时间内有七八十家门店，但是它的连锁：我有资源，有狗不理的商标、匾牌，把这些给你们使用，但是要给我钱，所以它签了一个长期匾牌使用和商标使用的合同，但是它的狗不理这个产品的品质如何保障，包括配方、商业秘密如何保护，没有认真的考量设计，所以很快就发现，是狗不理的孩子，但是不是狗不理的包子，因此得到很多人的投诉，后来狗不理做出决定，要终止这些加盟连锁，要把商标收回来，于是还打了很多官司，也付出惨痛的代价，最终真的是收回来了，把商业特许经营改变为又回到直营的模式。

　　麦当劳、肯德基，同样是知识产权，很多朋友知道它们的故事，1954年到现在70年，它们的创始人当初做了一个决定，摊点快餐点做得很好吃，他产生想法，把摊买下来，不对，还要把专利买下来，买完专利，还要进一步把它整个在美国所有的门店都买下来，这就创立了麦当劳，大家知道这个故事，专利很重要。

　　是不是都要专利，可口可乐也是连锁，是生产连锁，它在全球有很多罐装厂，许可你去生产我的可口可乐，然后以可口可乐的商标罐装统一卖过去。我们中国也好，世界各国也好，那么多的罐装厂，那么谁到现在破译了可口可乐的秘方？没有，可口可乐的秘方是150年，据说有很多化学专家进行研究都没有破译，那么我们罐装厂得到的是什么？都是浓缩液，然后加入当地的辅助原料。浓缩液的配方在所有原料当中只占1%，但是这1%就构成其核心的竞争力，商业机密。

　　另外有一个报道，肯德基要把它的秘方搬家，当时出动了装甲车。通过这些对比，我们明确得到一个结论，那就是知识产权的保护是否有力，对于一个企业的生存，特别是一个特许经营的企业，是非常关键的。

　　曾经有一个企业主，他不是特许经营，他有绝密的配方，当时我跟他讨论的时候，用铁管代替铜管生产，后来他攻克成功，我告诉他要严密地保护他的配方，而且还要切割开来进行保护。我还告诉他，这一点不用申请专利，前面申请铁管代替铜管生产空调配件申请专利，原因在于大门关好，你不管怎么做都侵犯我的专利权，同时你机密的配方和技术参数严格进行保密，这一部分不要申请专利，作为核心的商业秘密，后来他们这样做了。

　　加盟漏洞导致连而不锁。长沙百年老店无名粉店，后来发现其煮粉的锅用来洗拖把，另外还有其他恶劣的事情，导致整个连锁体系遭受重创，让消费者觉得太恶心了，其实出问题不是所有的店，而是一颗老鼠屎坏了一锅粥，这种连而不锁会对整个联盟体系造成巨大的危害。某大型跨国餐饮连锁店，它是进行严格的考察、甄别、调查，最后再决定是否加盟。

　　分店控制不利，自行其是，小肥羊还是很成功的，它曾经极度的扩张，平均3天一家店的扩张，发现很多店是控制不住的，有的店背着总部增加品种或者是减少一些品种，还有其他品质上出现问题，后来又来进行整理，付出很大的代价，小肥羊这几年一直不断打很多的官司，包括侵犯知识产权的官司，其中有一个案例还入选最高人民法院知识产权经典案例，但是与其到后来打官司，不如尽可能防范在前面，因为它是本土品牌在成长，有时候要付出代价。

　　曾经我请员工吃火锅，让他们感受不仅是吃饭，而是感受人家的服务，但是我最近再请员工到那儿吃饭，发现有点变化，好像服务不到位，后来服务员跟我解释说，业务员太少了，确实最近招不到人。这让我产生疑惑，这样的疑惑会影响不仅是对于这一家店，而是对于整个体系都会产生影响，当然我希望它是可以解决问题的，毕竟它是一家优秀的企业。

　　你走进麦当劳、肯德基是不是都一样，都一样，他们靠什么呢？靠他们有一种控制力、调整力，靠他们管理的掌控能力。

　　主体资格风险，实体方面三点，第一，你有经营资源吗？除了大家知道的，还包括专有技术、商业秘密，包括经营诀窍，独特的一些经商经验都算是经营资源，也包括匾牌，或者是商号。第二，拥有的成熟经营模式。第三，一年两店，问大家一个问题，如果特许人没有一年两店的条件，他所签订的特许经营合同是否就等于是无效的？有朋友敢肯定说是无效还是有效？并不等于是无效，反过来说你没有这样一些条件就搞特许商业经营，有可能会落得像是我前面讲的土家掉渣烧饼这样一些完全缺乏成熟的商业模式，旗舰店做得不成规模，经营时间短，那么成功的几率就会比较小。程序方面，强制备案制，如果要求你的产品或者是服务要进行特别批准的话，那么已经获得批准了，也就是说，符合准入条件的准入。

　　强制备案制度不展开了，有关法条上面有，时间的关系不一一展开。

　　行为规范风险，分为几个小点，关键点是信息披露的风险，经常有这种纠纷、案例，都与信息披露有关，特许人与被特许人、加盟商签订合同之前至少提前一个月就要把11个方面、27项具体的信息用书面的形式进行真实准确完整的披露。反过来不能出现隐瞒，把该说的不说这叫隐瞒，或者虚构信息，本来没有直营店，或者只有1家，你说有3家、4家，这叫虚构事实，如果出现隐瞒或者是虚构事实等这样的情况，不符合披露的要求，会被法院判订为无效，你收人家的钱要返还。

　　书面强制风险，不展开讲了，条例里面明确写了，我们和加盟商的合同里面要有11项内容，这是必须有的，它有点像是劳动合同，有些是必备条款，有些是可选用的条款。这是11项内容，网上都有。有的朋友说那还不简单，我就直接去下载一个，填好就行了，上海市有一个商业特许经营合同，2013版，我下载下来就可以了，好像是这样，但是其实不是这样的。我有一个客户开直营店，他的高端白酒卖得非常好，我们在讨论他的劳动合同的时候，下面要派很多人员到各店管理，包括直营店的管理，也包括协助一些加盟店前期的辅导管理，他们下面的法务经纪就是照着去抄，我说为什么要这么简单？劳动合同里面必备条款一定要写清楚工作地点和工作岗位，但是法律没有说只能写一个工作地点，也没有强制只能写一个工作岗位，他说什么意思？我说既然法无禁止，为什么不把准备开的这些直营连锁店苏州、南京都写上去，这样也没有违法。什么意思呢？法律法规规则在那里，如何去适应它，同时针对你的商业模式设计一个合适的路径，这个中间是有技巧的，或者说有空间的。

　　有一个案例，这是一个商业特许经营合同，双方约定5公里以内是不能有第二家店的，结果后来这个加盟商发现，没有到5公里又开了一家店，于是发生纠纷，特许人说，我说的5公里跟你理解的5公里不一样，我的5公里是开车、走路超过5公里，路线距离超过5公里。加盟商说我理解的5公里不是这样，而是直线距离5公里。这就没有说好，这样不准确模糊不清的简单化的规定会为双方的合作留下不愉快，甚至导致诉讼的法律风险。

　　运营手册，我不多讲，前面有一个朋友讲，营运手册也是合同的一个部分，因为运营手册是对于整个加盟体系进行调整控制和管理，大家步调一致行动的规则，实际上还是合同的一个部分，所以运营手册的重要性不言而喻，包括顶层规则的设计，不仅仅需要有商业的头脑，还需要更多的头脑风暴来进行参与。刚刚提到卖高端白酒的朋友，他把我讲的直销的理念加入进去，又有店、又有会员，如果会员介绍新的会员，还能获得回报，当然回报不拿现金，可以再消费酒，获得一些积分，这也是一个要注意的问题。

　　行政处罚风险，现在我们国家并没有进行大力度的处罚，但我认为并不能因为没有实际的处罚就不去重视，国务院条例，商务部的两个办法，并没有因为没有怎么处罚就不去遵循这个规则。

　　被特许人应当重视的两类法律风险，第一，盟主要收哪些费用，合理不合理，保证金、权利金、加盟费，把商标给你用，或者把狗不理的匾牌给你用，每年交多少钱，或者是一次性交多少钱。要小心，其实连锁里面诚实经营的企业不少，哪怕有些企业失败也不想骗人，但是坑蒙拐骗的也不少，有些是传销，有名无实的也很多，争议的官司不少。第二，开设地点利益保障范围，你在闵行区开了一个店，我在莘庄开了一个店，在多少距离里面不能有第三家店，还有违约的责任，要有一个保障承诺，以及服务的价格，保障体系。但是如果对于供应价格没有制约体系，加盟商就很容易吃亏，也经常容易产生一种纠纷，所以大家怎么来约定一个平衡，比如价格调整和市场价格之间的挂钩和比例等，这些都是可以进行谈判和制约的。剩下的方面我就不一一指出了。

　　未雨绸缪，锁定成功，大家都知道合纵与连横的故事，现在商业的特许经营不是战场，是商场，但是也有战场的合纵与连横，你的连锁要成功，需要强大的培训和管理，培训和管理不仅是要有写得清清楚楚的运营手册，要有强大的运营力，实际上也是合纵关系。我们一定要在规则的制定上面多下功夫，不仅是要了解刚刚所说的几个法规，或者是部门规章，还要有合同以及了解国家合同法有关规定，尤其是整个制度体系的建设，这个是连锁成功的保障。连锁建成功了，我们才能实现经常在耳边讲的一句话，财富复制成功。

　　重视法律手段保驾护航，法律手段不等于打官司，让官司少打或者是不打，这就是我今天要跟大家分享的主题，法律风险防范，关乎加盟连锁经营的成败。

三、海耀律师事务所主任合伙人——万文志
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　　万文志，上海海耀律师事务所主任、合伙人。上海通路连锁产业研究院高级研究员；上海市长宁区政协委员；长宁区人民政府法律顾问团成员；民盟上海市法律工作委员会委员；民盟闵行区区委委员。

　　从事法律工作近20年，2010年被评为“2009年度上海市司法行政系统先进个人”，2012年被评为“2009~2012年度长宁区优秀律师”。多次应邀主讲上海交大“致远讲坛”，做客东方卫视“深度105”、第一财经“头脑风暴”、东方卫视《东方直播室》节目，播讲“社会与法频道(CCTV-12)”、“法律讲堂”等。对商业特许经营有独到的研究、实践和感悟，目前担任多家商业连锁机构及上市公司的法律顾问。












6
 .专业顾问


　　6.1　连锁变革——即将走向消亡的门店

　　20多年前，连锁经营登陆中国，实现了企业的变革。

　　连锁经营是一种经营模式，是复制思想在经营层面的应用，可迅速实现企业规模的膨胀，抢占市场份额，托起企业的品牌；连锁经营是一种企业组织形式， 改变了企业的组织架构，通过直营、加盟、特许经营等形式实现了规模与效益的突破。在过去的这段时间里，连锁观念风行草偃般地影响并推广到各个领域： 制造业、服务业、零售业……将我国的企业推上了一个新的高度，并打造出如苏宁、国美这样的连锁零售巨头。

　　互联网的广泛应用，电子商务的崛起，连锁经营在世界范围遭遇“强敌”。全球最大家用电器和电子产品零售集团百思买关闭在中国的9家门店，退出中国市场，在其他区域的市场亦已沦为“亚马逊”们的线下体验店；国美发出预警，预计2012年上半年业绩出现净亏损，为“自救”将不得不关闭一些门店； 苏宁发布的2012年上半年业绩快报中显示，上半年净利润17.44 亿元，同比下滑29%……

　　业绩下滑，原因可能有很多，但不可否认，随着亚马逊、京东、淘宝等网络平台优势的显现，电商分流客户，打压价格，影响并挤占了实体连锁企业的市场份额。为此，苏宁、国美联合起来，通过大打价格战狙击京东。这场没有硝烟的战争愈打愈烈，逐渐演变成了连锁经营与电子商务两个阵营的对抗。

　　对抗最终是一方获胜，还是握手言和，或许已露出端倪。苏宁、国美投入巨资进入电子商务领域，传统连锁企业纷纷触网，建立网上商城；与此同时， 电商也向线下实体店拓展：淘宝在线下已有实体店，并采取了加盟方式拓展门店；亚马逊已开体验店；京东计划开店等，这说明连锁经营与电子商务开始融合， 连锁网和互联网开始合作……连锁变革在商战拼杀声中势不可挡地到来了。



一、7天连锁酒店：连锁网+直销网+互联网

　　2005年，7天连锁酒店创建，2009年1月，在美国纽约证券交易所上市。7天连锁酒店的经营理念是让顾客“天天睡好觉”，注重为商旅客人提供干净、环保、舒适、安全的住宿服务，满足顾客住宿的核心需求。目前，7天连锁酒店覆盖全国近30个省及直辖市，已建成经济型连锁酒店全国网络体系。

　　7天连锁酒店从创建到上市，用了不到4年的时间，再到全国网络体系的形成， 也用了不到4年的时间。7天连锁酒店在短短的时间内实现了两级跳，走完了其他一些企业需要十年，几十年要走的路，在业界这是一个奇迹，而这个奇迹还在延续。是什么促使由郑南雁领导的7天连锁酒店如此快速地发展，走在行业的前列？

二、直营和加盟

　　7天创建时就确定了连锁经营的路线，在建店开店的策略上确定了原则——多区域核心城市第一深入模式，就是集中各种资源，每选准一个地区，就以10 家以上的店面规模进入，迅速抢占市场，成为该区域第一。

　　在连锁经营策略上，7天同大多数的连锁酒店一样，采取直营和加盟两种方式， 但7天也有自己独特的经营方式。7天首创直营管理模式，即投资者投资建设标准的7天连锁经营酒店，但由7天进行经营管理。7天还采取加盟政策，并将加盟店纳入7天连锁系统进行运营管理。比如使用7天强大的IT 系统，共享会员等。在这样的运营模式下，直营店和加盟店是一种相互合作的关系，是利益共同体。

　　随着越来越多的加盟店和直营店的建立，7天连锁酒店的力量逐渐壮大，不仅有利于扩大市场，同时有利于传播品牌。

　　7天现已拥有在营分店1 044 家，覆盖全国162 个主要城市，业已建成经济型连锁酒店和全国连锁网络体系。

三、建立多方式预订系统

　　一直以来，大部分酒店主要是与代理商合作，如携程、同程、艺龙等。在代理方式下，一方面代理商会分走酒店的一部分利润，一方面酒店与顾客之间树立了一道墙，不利于酒店直接掌握顾客的第一手信息。7天采用直销模式和会员制度，放弃了代理制度，把优惠转移到了顾客手里。

　　7天自主研发了中央预订系统，为建立直销网提供了条件。如今，预订7天的客房主要有五种方式：WAP 预订、手机短信预订、电话预订、网上预订、手机客户端预订。此外，7天实行了即时预订、确认、呼叫以及店务管理，实现了在线支付功能。另外，7天采取会员模式，坚持让利给消费者。

　　如今，7天大约拥有3 860万名会员。

四、加强与消费者的沟通与互动

　　7天从创建之初就充分意识到互联网的重要性，不仅建立了自己的电子商务平台，而且一直通过互联网这个平台拉近与消费者的距离。2009年，7天与国内最大的分类信息网站58.com 正式展开合作。通过双方的紧密互动，为广大网民提供7天方便快捷的商旅服务，并拓展58.com 生活服务功能。

　　7天利用自己的电子商务平台，拓展到了其他运用互联网的综合渠道上。从最具营销力的搜索引擎如“百度”、“谷歌”，到生活搜索平台“去哪儿”、“酷讯”、“口碑网”；从综合虚拟社区如“天涯”、“51.com”，到门户网站“新浪”、“搜狐”；从即时通讯腾讯，到支付平台财富通，7天深入到整个互联网中， 通过跨领域、大范围的合作创新，打造出了网络整合营销体系，构建了一个全面、良性的电子商务生态圈。

　　住过7天酒店的顾客应该都会知道，在7天的官网有一个社区叫7天会。7天会是一个开放的社区，顾客可以对其所住门店进行评价、批评、提出建议；7天的客服会根据顾客提出的问题进行回复；7天的网站主页设置了“会员分享” 板块，为非会员顾客提供了一个入住经验的分享平台。同时，24小时客服小秘书及时在线回答最新活动、积分管理、预订导航、入住宝典等各类业务问题，让顾客通过网络与7天零距离接触。

　　此外，7天还通过一些面对面、心对心的接触方式，认真听取顾客的声音， 作为不断改进的参考，如不定期召开会员主题座谈会，《7天四季》刊物面向全体顾客征稿等。同时，7天推出了自己的SNS 平台。所以，7天的会员要比其他经济型酒店的会员黏性更强，聚合度更高，也大大降低了7天的客服成本。

五、以顾客体验为导向

　　7天高度关注顾客“天天睡好觉”的核心需求，并以此为根本出发点，力求为顾客打造一个舒适如家的住宿环境，坚持不懈地以顾客切身感受为导向，不遗余力在细节上用心。客房配备高品质卧具及纯棉床上用品、荞麦枕头、24小时恒温冷热水按摩淋浴设备、独立空调、卫星电视、免费宽带上网等，满足客户的核心需求；推出多项会员专享服务，包括定期的会员优惠房价、丰富的会员积分奖励计划，免费睡前牛奶、营养早餐等。此外，还提供免费会员注册、酒店预订、机票预订、租车、社区互助等服务。

　　7天通过多条渠道的拓展，凭借强大的会员体系，建立连锁网、直销网、互联网的多网交融的协调与融合体系，使得顾客能够方便快捷地和7天接触、沟通、互动，方便快捷地查询、预订客房。7天在满足顾客的核心住宿需求之上，不断改进服务措施，完善顾客体验，增加了顾客的黏性。正是因为这些不同寻常的举措，7天在较短的时间里得以崛起，并已成为中国经济型酒店行业的领先品牌。

六、逸马顾问创始人——马瑞光
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　　马瑞光，中国连锁经营研究院院长，上海交通大学连锁经营研究所执行所长，广东省内蒙古商会会长。

七、逸马集团简介

　　逸马集团是集连锁企业培训/咨询/教育、移动互联O2O、金融服务等三位一体的连锁商业服务平台，致力于推动连锁产业持续成长。

　　集团总部位于香港，内地运营中心设于深圳、技术中心位于上海。集团下设逸马顾问、思格教育、领军传媒、阿拉丁移动、逸马投资和民间借贷金融服务等分支机构。为连锁企业提供管理培训、咨询、高端人才猎聘、连锁专业人才培养，移动互联O2O技术平台开发、系统运营服务，以及股权投资、债券投融等金融服务。

　　集团下设深圳、上海、北京、成都、青岛、西安、长沙等近百家分支机构与合作伙伴，贴身服务连锁企业，推动连锁产业转型升级，打造全网连锁平台，构建世界级连锁产业生态圈。

　　







6.2　连锁企业的机会与挑战

　　这一两年来的商业发展发生许多变化，而每次的变化都预示着零售连锁模式的创新；同样的对于连锁企业而言充满了无限的机会与挑战。具体来说有几方面：政策环境的变化、 O2O的发展、连锁管理与技术的革新等方面。



一、政策环境的变化

　　远从2011年颁布的“十二五”规划来看，其中第四篇中《营造环境推动服务业大发展》提到了“把推动服务业大发展作为产业结构优化升级的战略重点，营造有利于服务业发展的政策和体制环境，拓展新领域，发展新业态，培育新热点，推进服务业规模化、品牌化、网络化经营，不断提高服务业比重和水平。”这中间提到的”规模化、品牌化、网络化经营”也正是连锁业的特点。

　　伴随着国家政策出台，相对连锁企业来说；除了做好本身的“练好内功、大力发展”外；也需注意不同方向的发展趋势。本人认为在政策环境方面，跟连锁行业相关的还有各种配套法令的逐渐公布或完善，如市场流通基本法、网络购物健康发展的指导意见、零售业节能环保政策等。每一个新的政策出台或调整都会对连锁业形成新的机会或挑战。

　　自然一个企业的成功与否，不能只靠政策，更关乎政策出来后企业如何做的“对策”，因为连锁业在中国发展的时间不长；且随着经济不断发展及民众购买力增强出现各种多样化的连锁业种与经营型态。势必将让连锁业先从外部环境的“政策环境”中思考如何应对配合，做大或做强、小而美或小而精、区域化或全国化、单品牌或多品牌等；政策变动后连锁总部如何配套、开店计划如何调整。俗话说：方向对了，后面成功就有机会了！

二、O2O的发展

　　有几个关键观察点：一是这个话题虽然早就出现，但是随着这1~2年电子商务的快速兴起与媒体炒作关系；对于所有实体门店企业而言都像是被外部环境倒逼成了非发展不可的形势！不管是原来实体连锁通路的第一品牌企业或是微型连锁企业都纷纷加入这场热风中，但毕竟价格破坏的恶性循环已经显现；零售连锁的利润下降看来已经是大势所趋。二是传统连锁企业，看来要转型为“O2O”但市场前景到底如何充满疑惑，谁最后能胜出或是烧钱完毕出局。什么类型连锁企业更适合在线下整合或联合发力？“O2O”如何做更为有效与营利？而最严重的问题是所有做实体的连锁企业都在烦恼如何找大家都缺的“O2O”人才。

三、连锁管理与技术的革新

　　从中国人力资源逐渐减少，劳动成本逐渐增加的大环境下；国际上的一般做法都会从”技术的创新”下手。以往连锁企业更关注硬件投资，而今发觉要形成更为高效经营与持续展店的成功连锁企业；更加依赖“连锁管理与技术的革新”。例如：(1)运用现代化安防设备与智能手机实现远程督导与巡店人员的控制；(2)采用自助型设备因而大大降低收银与接单的程序；(3)消费者数据采集与分析技术为商品开发与展示销售起到关键因素。这一切一方面是世界先进国家的发展趋势下发明的设备，另一方面是连锁企业发展从靠人力到靠脑力，关注管理技术的提升或改善已经不可回避。

　　整体连锁业未来将呈现快速扩张的态势，一些经营多年的连锁品牌都将面临更多品牌的竞争；接下来会出现“同城竞争”、“差异化竞争”、“虚实竞争”(网店及实体店)、“利润竞争”、“人才竞争”！基于以上种种连锁企业面临的现况，庄周公司提出相对应的建议：

(一)连锁商业模式的重新检讨

　　由于商业环境变化，大型购物中心、小区店、复合店等出现；改变传统商业分类；原来连锁企业的竞争对手都是不同品牌但同样的商业类型，而今跨行业、跨区域、跨领域(如电商)纷纷争夺原有连锁企业市场。因此急需检讨原有连锁商业模式，尽快分析市场的变动查找短板；并及早调整或重新订定“连锁商业模式”。而最重要的观念是“商业模式”不是完全复制、不是上几堂课就速成学到或是几个“口号”、“点子”，没有“核心”的商业模式可能失败！

(二)连锁管理体系的完善建立

　　连锁式的经营管理模式已经被世界证明是未来商业发展的趋势，而决定能否成功的关键因素是具备有企业特色的——连锁管理体系。连锁企业如何避免“连而不锁”问题，达成“快速展店”、“展店成功”的绩效；都必须具备完善的连锁管理体系。并且连锁管理体系的建立是一个持续完善的工作，1家店、100家店、1 000家店所遇到的管理问题差异极大；因此连锁企业必须解决连锁人才的发展和培训问题。

(三)连锁人才的发展与培育

　　连锁企业目前的发展如果解决了商业模式与连锁管理后，新的问题是配套发展所需的人才队伍；全国商业人才在数量与质量上已经完全无法满足需要，连锁企业要如何做才能不会因为“人”的支持来制约发展。一个长期发展的企业也是一个重视“人力资源”的企业，连锁企业的特性关系都有一个强而有力的培训体系；包括：技术培训、店长与督导培训、区经理培训、储备干部培训等。并且跟岗位核心能力、职业生涯发展、绩效考核来整合形成真正的“连锁人力资源管理体系”。

　　一般连锁企业的管理人员大都是从基层晋升，优势是对公司商品与门店知根知底；但缺乏综合管理能力。重营运业绩勤跑门店，但是缺乏时间去培养下属员工。所以连锁人才的发展与培养是一个长期的不仅是培训部的工作更是各部门主管的主要工作。解决之道是有一套符合连锁企业现况与未来发展的培训体系、有相应的内外部讲师队伍、有完整的教材教案、有后续并做好培训部门跟相关部门的分工。

(四)结论

　　连锁企业的成长与发展过程中总是会遇到各种各样的问题与挑战，来自台湾的庄周企业管理咨询公司期许成为“中国连锁企业的战略合作伙伴”；提供不同发展阶段、不同门店规模的订制式咨询服务。尤其在现在连锁企业在专业管理体系与人才不足的情形下，将部分管理工作外包给专业咨询顾问将缩短企业自行摸索学习时间与避免错误的风险。

　　其中除了传统的管理咨询与培训业务外，依据10多年来的实际辅导经验，与跟连锁相关的软硬件、商业空间设计、中央厨房、职校高校、APP、品牌管理、微营销、资本等专家和企业组成服务联盟，为连锁企业真正做到“一站式的连锁解决方案”。

四、一步到位提升竞争力

　　针对零售连锁业行业中所面临的经营管理难题，透过经验丰富的管理辅导专家，从企业组织面、流程面、系统面等提供资源整合的顾问咨询和技术支持服务，是您拓展连锁事业的好伙伴。
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五、上海庄周企业管理咨询有限公司简介

　　上海庄周企业管理咨询有限公司是成立十多年的专业咨询公司。结合两岸零售、连锁管理顾问专注于提供连锁加盟企业在快速发展过程中的战略、定位、管理体系、人才培养等方面服务，一直获得两岸客户的好评和信赖，成为零售连锁企业在发展过程中不可或缺的伙伴。采取“连锁管理体系建立+解决方案的培训+管理工具”的系统服务提供连锁加盟体系的整体方案。

　　透过垂直整合及水平分工，结合管理软件、生产、营销、及e-learning等领域的专业伙伴，建构全方位解决方案及顾问服务，提供企业成长、转型与国际化之一站购足与永续服务的模式。藉由深耕客户、强化服务以打造亚太地区顾问服务产业的优秀品牌。

　　成立十多年来，庄周企业管理咨询有限公司专业提供”零售连锁企业的解决方案”专注于连锁企业永续经营良性发展。

　　主要服务项目：(1)零售、连锁管理咨询：连锁化经营战略；连锁总部管理体系；连锁门店管理体系；加盟制度与办法。
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　　(2)零售、连锁人才发展辅导：培训体系建立；职业发展规划；薪资与激励制度。

　　(3)零售、连锁管理培训：店长培训；督导培训；经营管理培训。


　　
 六、庄周企业管理咨询有限公司总经理——周鹏邦


　　周鹏邦，国际注册管理咨询师(CMC)；1998~2004年连续六年为台湾前500名著名讲师；上海庄周企业管理顾问有限公司总经理、资深顾问；台湾服务业发展协会连锁商学院顾问，曾任斗牛士牛排餐饮有限公司中国管理处人力资源总监。

　　







6.3　国际连锁酒店业的中国战略

　　国际酒店集团在中国的发展正在进入一个快速发展期，不仅早年已经进入中国市场的国际酒店集团加快多品牌战略进行布局，国际上其他酒店集团也开始谋划进入中国，要从这块大蛋糕上分一杯羹。

　　连锁酒店是指以连锁经营模式运营的酒店，连锁酒店一般都具有统一的品牌形象识别系统、统一的会员体系和营销体系。这是酒店业发展的主要趋势，从星级酒店到经济型酒店再到青年旅社、主题酒店、精品酒店，连锁酒店的发展模式已经获得市场的高度认可。不同形态的酒店给了酒店集团多品牌发展的契机和机遇。在中国这样一个人口庞大的国家，不同层次的消费能力和习惯，给了这些酒店形态最佳的生存土壤，同时带给它们的是比国外更快、更大的发展。

一、中国酒店业的发展现状

　　在分析国际连锁酒店业的中国战略之前，我们先看看中国酒店业的发展现状。

(一)快速化、高档化、多样化是目前国内酒店业发展的主要特点

　　中国近年来GDP的持续高速发展给了酒店业良好的经营环境。在经济发展的带动下，服务业、旅游业均呈现一片繁荣景象，这直接反映到酒店业的经营业绩上。在快速化导致市场同质化严重的情况下，多样化和高档化就随之产生了。多样化既有应地制宜的考虑，也有消费需求的带动。高档化在近年刚起步后将面临一个方向选择的困扰，是继续孤独前行还是迎合市场消费？也许三五年后市场会给我们一个答案。

(二)城市化、地产化痕迹明显

　　在国家积极推进城市化进行的战略方针下，一些传统商业发展以外的区域建起一个个商业中心，酒店作为新的商业中心的必要配套之一，跟随着城市化的脚步一并发展起来。在一些城市，政府招商引资时将落户一家四星或五星级酒店作为硬性指标，开发商从地产商同时成为酒店的业主，不论酒店业态是否适合这个区域，它都使酒店与地产紧密结合在一起。所以我们通常看到的城市综合体中必定有酒店设置。这个趋势加快了中国酒店业的发展，同时也使该地区的酒店竞争压力骤增。

(三)国际化、个性化的积极探索

　　国际化以锦江酒店集团和绿地酒店集团为代表，锦江酒店集团通过收购美国洲际酒店集团走出国门，绿地酒店集团收购西班牙MELIA集团两家酒店将自有酒店品牌推向国际市场。今后万达和开元两个酒店集团也将陆续进入国际酒店市场，将自有品牌打出国际知名度。个性化酒店发展是由于人们对艺术、文化和历史兴趣的不断升温所带动的，如，上海斯沃琪艺术中心酒店、北京颐和安缦酒店、杭州富春山居度假村、绍兴大禹开元度假村等。还有一些个性化酒店则随着游乐中心、旅游中心配套建设而成。

(四)房地产信托基金和私募基金进入国内酒店业

　　2011年新加坡悦榕集团发起募集中国悦榕酒店基金，凯雷入股开元酒店集团，这两个事件昭示着更多的资金将进入酒店业，这也是资金看好国内酒店业发展的一个重要标志。

　　从国内酒店业的现状可以看出，在未来很长一段时期内，酒店业仍将处于一个上升发展期内。这对新进的国际酒店品牌既是机遇，又是挑战。如何顺利进入中国市场？如何在中国市场稳步发展？面对同业的竞争如何应对等这些难题都将接踵而至。因此，国际酒店在进入中国市场前做好中国战略至关重要。本期我们以一个新加坡酒店集团为例，来分析国际酒店连锁业进入中国市场时需要考虑的战略要素。

二、现实案例：Silverneedle- Hospitality

　　酒店背景：SilverNeedle- Hospitality总部位于新加坡，由Nadathur Group创立，是一家集酒店投资、管理和开发于一体的创新型综合机构。(Nadathur Group 是一家家族经营的投资公司，由纳斯达克上市公司Infosys Technologies的联合创始人Nadathur S. Raghavan 成立。SilverNeedle- Hospitality 打造涵盖酒店行业全领域的可持续发展解决方案，这些解决方案旨在为宾客提供极致舒适，为利益相关者提供丰厚回报，为酒店所在之地带来繁荣。目前在亚洲地区拥有63家酒店，超过4 000间客房。SilverNeedle- Hospitality将通过战略投资、开发及管理来构建其酒店及度假村组合，该组合将重点针对亚洲主要城市及度假胜地的中高端市场。

　　在这样一个企业背景下，结合国内酒店业的现状，针对该集团(以下简称“Silver Needle”)在国内的发展战略，我给出以下几点建议：

(一)强强联合

　　鉴于Silver Needle在海外拥有以下几个优势：(1)拥有一定数量规模的酒店客房和会员人数；(2)从汽车旅馆到五星酒店，甚至集合精典酒店的多品牌发展；(3)拥有大部分酒店的所有权，而非单纯的特许经营或委托管理；(4)专业的投资分析团队和强大的资金支持。因此，Silver Needle应先着眼于与国内本土酒店集团进行战略合作，迅速获得在国内的知名度。否则，孤立地拓展国内业务将费时、费力又费钱，最终可能会影响整个中国发展计划。选择战略合作伙伴时应该考虑那些与自己酒店规模相当或是高于自己规模的国内本土酒店集团，这样的合作才有意义，才能实现双盈。合作的方式可以包括但不限于以下几个方向：(1)酒店预订系统平台的共享；(2)会员资源的共享，为双方会员提供更多高附加值服务；(3)酒店资产置换；(4)共建合作酒店品牌线；(5)共同投资建设并运营酒店；(6)酒店经营管理人才的双向交流。

(二)四驾马车齐驱

　　四驾马车是指：物业租赁、委托管理、特许经营、物业自有四条事业线。“物业租赁”应以一线城市为主要发展，一线城市的布局对品牌的全国性发展至关重要，相对于其他国际性品牌酒店以委托管理为主，Silver Needle在发展初期选择租赁物业的模式将获得更多竞争优势。布局完成之后则可以根据实际情况选择三种经营方式中的任一种。“委托管理”适合于一线、二线、三线城市以及4A以上的旅游度假区，这是Silver Needle今后在国内发展的主要模式。“特许经营”则更适合在三线与四线城市进行。“物业自有”宜考虑一线城市和4A以上旅游度假区，一线城市的土地价格已经很高，在一线城市进行物业自持需要慎重考量，除非有酒店经营以外的因素考虑，否则这不是一个很好的选择。所以物业自有应以旅游度假区为主，这在下面将详细阐述原由。根据四条事业线的发展方向，可以选择相应的酒店品牌线进行配置。

(三)科技化创新

　　利用Silver Needle自行研发的APP对酒店入住客人进行科技化服务，从check in到check out的全过程都由移动设备来指导完成，例如利用手机等移动设备进行房门开关，我们可以做移动网站上不能做到的事情。这些高科技的服务手段将有效降低服务成本、增强客户体验感。未来商业的发展将与科技发展紧密结合在一起。科技领先一步，才能事业抢先一步。

(四)旅游+地产+度假村三结合

　　近几年节假日各个景区和旅游城市的火暴程度足以让众人咋舌，旅游人流的旺盛带动了酒店业的繁荣发展。国务院还出台了《国民旅游休闲纲要》来引导鼓励国内旅游业的健康有序发展。旅游业的发展使国内城市对国际连锁酒店的需求越来越大。今后推动酒店营业额增长的将不再是经济大城市的市场，而是来自旅游城市和景区的贡献。无论今后中国经济发展快或慢，中国庞大人口产生的旅游市场将是不容小视的。面对这样一个稳定的市场环境，投资度假村地产就变得具有现实意义。在目前国内旅游度假地产还没有产生很高泡沫的时候进入该领域，再加上人民币汇率和利率的中长期走向都会给度假村地产项目带来一定的升值空间。地产开发商还可以把企业所得转化为酒店的固定资产投资来减少税款，具有稳定的现金流，同时又有利于将来的基金化运作。以物业自有方式发展度假村计划既可以获得好的酒店项目，又可以获得地产升值的收益，同时还能使自己在度假村经营领域获得比其他国际酒店更佳的经营优势。

(五)充分发挥亚洲优势

　　Silver Needle旗下酒店以澳洲地区、东南亚为主，它们和中国共同占据了亚洲旅行的半壁江山。整合中国、澳洲、东南亚三个地区的酒店资源和旅游资源，将使Silver Needle在中国的发展获得更多关注度和客户群。作为一家以全亚洲主要出行目的地中高端为重点的酒店集团，要利用亚洲优势发起一场亚洲旅行革命。专注于亚洲旅行，针对以亚洲为旅行目的客群定制旅行方案，利用集团自有资源降低旅行成本，同时又提高旅行体验，这才是真正的一场旅行革命。
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　　以上国际连锁酒店业的中国战略描述是基于Silver Needle为个体所进行的分析，不具有通用性，仅供大家参考。根据每个国际酒店集团的实际情况，应给予具体分析，有针对性地进行中国战略规划。


　　
 三、昂飞企业顾问(上海)有限公司合伙人——陈凯弘


　　陈凯弘，昂飞企业顾问(上海)有限公司资深顾问、创始合伙人，上海通路连锁产业研究院研究员，毕业于英国赫瑞-瓦特大学爱丁堡商学院，获MBA学位。十多年外商企业中国投资决策顾问角色，丰富的专属行业投资管理和实施经验。

　　







6.4　养老产业的连锁趋势



一、日本老龄化和养老产业

　　分享一下日本在养老产业方面的一些基本情况，包括连锁经营。

　　分析四个方面的内容：第一，现在日本高龄化的一些情况；第二，日本在养老产业方面的制度、体系；第三，介绍一下日本的养老院的构造，包括一些康复治疗的简单情况；第四，讲一下有关养老产业方面的连锁经营。

　　现在中国已经进入了老龄化社会，而且发展速度非常快，在高龄化的国家当中，日本目前是世界上老龄化程度最高的国家，老龄人口占整个日本人口的比例是23.3%，中国目前的情况是9.1%，看上去比例还不是太高，但是中国的人口基数是比较大的，所以这也是一个非常庞大的群体。

二、老龄化问题

　　因为中国老龄化程度越来越高，政府在这些方面现在也非常关注。近期，国务院常务会议专门讨论了有关养老的一些情况，可能以后还会出台一些相关的优惠政策之类。

　　在老龄化的过程当中，随着年龄的增加，人的身心方面逐步会出现衰弱迹象，会发生各种类型的疾病，有一种类型的老人一定是需要人的护理、康复，这里讲的是老年痴呆症，老年痴呆症人群在世界老年问题中占比较大，2013年，有一个与老年痴呆症相关的国际会议，其中的报告提到，现在世界上有3 600万的老年痴呆症患者，大概到2030年人数可能要翻番，这是一个非常庞大的群体，在这个当中，日本占的比例是蛮高的，目前是有300多万老年痴呆症，日本把老年痴呆症称为认知障碍症，对东西认识能力的丧失，减少歧视的心理感觉。

　　我们一般定义老年人是65岁以上，中国发表的老年痴呆症患者数据是600万人，中国人口基数比较大，感觉好像不是很多，事实上这是个非常大的数字。这是现在日本和中国老龄化社会的基本情况。

　　日本进入老龄化社会是比较早的，所以他们围绕这个方面做了大量的工作，政府制定相关的政策，民间在这一方面共同来推进养老产业的发展，所以做得相对来说比较完善。日本有关养老方面有两个法律，一个是叫作《社会福祉服务法》，主要是针对养老服务供应商的法律，还有一个针对老年人个人的《介护保险法》，政府法律规定，到65岁以后，如果你的行动不是太方便，或者是有些其他疾病需要就近护理的话，有一个评估的机制，满足这些条件的情况下，可以获取保险补贴，获取保险补贴的人只要承担10%的费用，90%是由保险费用来承担。法律保障是养老体系的基础。

　　日本的老龄化社会历史比较长，在老人服务方面做得比较规范、比较专业、比较人性化，据我了解，中国的养老院、养老设施实际情况不太尽如人意，包括政府的一些养老设施，或者是民间做的有些养老院，在很多方面都有欠缺，这当然与跟我们现在发展时间不长，有些制度还有待于建立和完善有关。自从日本的相关法律出台以后，从事这个行业的人都是要经过一定的专业训练获得国家的资质以后才能进入这个行业，介互福祉士、社会福祉士和介护支援专业人员，必须要通过专业的考试才能从事。而我们这里有很多现状是：很多缺乏专业知识的人仍然在从事这个行业，没有太多制约和监督，容易出现实际操作和法律层面的问题。

　　在日本基本是这样一个比例，大概是50%的老年人居家养老，30%多的老年人社区养老，还有接近10%的老年人专业养老。

三、养老院的类型

　　养老院，大致可分为两大类，一类可以申请介护保险补贴的养老院，还有一类就是不能申请的，能申请的大约又分为三大类，基本上都是确实生活当中不能自食其力，需要人帮助的才能维持正常生活的老年人。还有些是经过自己的努力可以自理，相对比较健康的，也可以申请参加养老计划，但这些是不能申请保险的。

　　在这些老年人当中，正常的走路、生活有困难的人群，需要进行一些康复治疗，帮助他来恢复，或者是帮助他过正常的生活。做康复治疗，主要是恢复老年人的正常生活，改善他们的生活质量。康复治疗的方法分为三大类：第一，用机器人帮助人行走，第二，通过音乐法来恢复对生活的激情，第三，就是运动治疗。日本在机械方面是相当发达的，所以他们做出来的很多东西，确实是非常好用。我认识一家公司，他们专门赠送给伤残人士一些假肢，可以让人们过正常生活。

四、养老产业的连锁化经营

　　最后讲一下关于养老产业的连锁经营，事实上连锁经营这个范畴是很广的，目前我们可能有很多传统产业用了一些连锁经营的方法开展业务，在养老产业当中，实际上也是有同样的连锁经营的概念，一个就是养老院的运营管理，这跟宾馆的运营管理公司的概念事实上是不同的，日本比较大型的养老院的管理模式是比较系统和程序化的，所以在日本，可能有40~50家养老院，都是同一个品牌同一个模式来运营的。养老院对于从业人员要求是比较严格的，对于养老院的管理者或者是护理人员，都要进行培训、考核，然后才能从事这一方面的工作，所以在这个方面，通过对于专业人员的专业培训也是可以进行品牌化连锁经营。养老概念非常大，涉及的产业链也很长，养老产业链包含有大量的产品和服务，都是可以作为选项来设计一些连锁经营模式。当然还有其他一些产品和服务结合型的，这个领域实际上也可以进行连锁经营。

　　日本对老人康复使用很多科技手段，比如机器人帮助老人行走、康复治疗，事实上不完全局限于老年人，对于一些年轻人受伤以后的恢复的需求，也可以满足。还有用音乐治疗法，让一些老人在原来熟悉的环境，有音乐的氛围里面恢复他的精神以及基本技能。通过运动恢复他的四肢基本功能。这些都是可以设计为连锁模式的服务方式。日本在养老服务方面的特点是细致跟体贴。这种细致甚至比对家里的亲人服务还要到位。比如考虑到老人身体已经弱了，容易摔跤；老人从浴室出来，身体潮湿，地上容易打滑，地上铺一种防滑垫，还有行走道路的扶手。卫生间等处，都会有很多细微的地方，还有一些老年人一直坐在轮椅上，下地极其不方便，他也可以坐在轮椅上进行洗澡等。因为会考虑到老年人有很多不方便，日本都会针对这些不方便把所有可以考虑到的服务因素都放进去了。于是服务变得很系统，模式变得很规范，科技变得更成熟人性，这都是容易吸引老年人参与养老项目的主要动因，也是养老形成连锁化的主要基础。

　　现在中国政府也很重视养老，包括有很多大型的房产开发商现在也都在进入养老领域，所以整个养老产业的连锁化在中国接下来可能会是一个很有发展前景的行业。

五、中日产经顾问、社会活动家——尤蔚博士
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　　尤蔚，中日产经顾问、社会活动家。上海通路连锁产业研究院高级研究员。毕业于日本东京大学。原日本NTT公司中国首席代表，并担任多家知名日企中国负责人。后离开日企，担任《东亚企业家》主编，并任多个日本商会和企业的中国投资顾问。现任日本医疗健康福祉协会顾问、上海欧美同学会日本分会常务副会长。长期促进从事中日政府和企业之间交流。









连锁·战略篇——商学院教授视点





同济大学教授


　　
 新经济环境下的连锁机遇和发展路径


　　当前世界主要经济体都面临着经济转型，对我国而言，以技术创新为驱动力的经济增长格局尚未成型，工业发展模式和能级未能突破过去30多年所形成的路径依赖，在中美经济博弈中，因为缺乏节点产业的发展基础，我国在经济竞争中处处受制于人，在未来发展中要重点发展节点产业的关键核心技术，是我国提高国际竞争力和国际话语权的关键工作。

　　就目前宏观经济形势而言，国际资本唱空中国的势头很旺，抛空一线城市的楼盘，在香港和沪深股市抛售银行股，导致我国发生金融危机的几率提高。人民币汇率的贬值，造成美国商业银行与政府购买的人民币期权和人民币基准汇率远期合约发生巨大亏损，2014年1~3月，两项合计亏损约55亿美元，进一步刺激了中美两国间的经济对抗。

　　上述产业发展格局和宏观经济形势，迫切要求我国经济结构升级，“创新驱动、转型发展”战略所涵盖的面非常宽，所提出的任务也非常艰巨，我们认为，标本兼治，以标促本可以在解决短期问题的同时，夯实长远目标实现的基础。创新商业模式，大力发展连锁产业就是治标的具体体现：一方面可以有效推动技术的进步，特别是信息技术的进步，通过国内庞大的人口基数及由此产生的庞大需求来促进供应模式和供应技术的创新；另一方面，商业模式的创新，需要扎根于实现成本下降的最终目标。大数据时代的来临，让供给和需求的信息更加透明、更加精准，更加有利于商业计划的编制，也更加有利于供应链的整合。当然，对于传统零售业而言，也就面临着巨大的危机和挑战，创新零售业的展业模式，发展连锁商业，可以在提高效益的同时，倒逼供应链模式和技术进行深度拓展，同时，也可以有效提高商业运行的信息化程度。

　　新型工业化道路和现代服务业是我国夯实产业基础的两大基石，连锁产业则是现代服务业的具体体现和重要组成部分。

　　根据服务业的演进历程，可以把服务业分为三个代级，即一般的传统服务业、现代化的传统服务业和现代服务业。区分服务业代级的指标分别是：①专业化水平；②市场化程度；③资源规模的程度；④垄断化程度。

　　三种代级的服务业分别具有显著的市场特征，一般服务业的市场化程度很高，但是拥有的资源有限，专业化水平也有限，由于它的市场化程度较大，它的垄断性比较低，其典型代表是一般意义上的尚未实现连锁营业的餐饮、酒店等。

　　现代化的传统服务业的资源规模较大、垄断化程度较高，市场化程度相对来说比较低，专业化水平高于一般传统服务业但低于现代服务业。现代的银行、保险、证券、结算中心、客服中心以及使用SAP软件来加强经销商管理、加强结算水平管理的企业等都属于加强了现代化功能的传统服务业。

　　现代服务业的专业化程度最高，市场化的程度低于一般传统服务业，高于现代化传统服务业，现代服务业一般不会基于特权形成垄断的模式，但是通常会形成少数相对集中的领导者，它的垄断化程度属于中等，是由市场形成的相对优势地位，客观上形成市场集中的能力，资源规模较大。来伊份、味千拉面等企业可以归为现代服务业的范畴。因为它们是通过形成一定的整合形态，以实现整合社会资源到它的商业链条的目的，符合现代服务业的经营业态特征。

　　连锁产业作为现代服务业，相对于传统服务业而言，具有三个基本特征，即高人力资本含量、高技术含量和高附加价值(简称“三高”)，并在“三高”的基础上衍生出新技术、新业态和新方式(简称“三新”)的发展态势。“三高”的含义比较容易理解， 而“三新”中的新技术主要是指具有时代特征的信息技术、网络技术的广泛和深度运用，以及在此基础上形成的作为现代服务业运作标志性特征的信息化平台，同时，现代服务业提升传统服务业的主要途径就是信息化；新业态是指由于高新技术的作用和市场需求的影响，不断衍生、演化出来的新兴的服务业业态，它们不仅是新的经济增长点，而且对于提升产业能级、优化人们的生活品质具有特别重要的意义；新方式的宏观解释是新的经济增长方式，微观解释则是指新的服务方式，是服务提供者在技术创新、制度创新和管理创新基础上产生的服务自身的创新。

　　连锁产业在最近的发展中，体现出了深度的专业化和高度的整合性，而深度专业化和高度整合性恰恰就是现代服务业区别于传统服务业的最大特征。虽然现代服务业和传统服务业都是立足于服务业来展开运营的，但是现代服务业是以技术、信息和知识为支撑的，是为了满足和拉升人们的需求层次而存在的，并且，它的形态更为系统化和专业化。现代服务业不同于传统服务业还在于从狭义的角度来说，现代服务业更多的是指以服务作为企业核心业务、核心内容的企业。从广义的角度看，现代服务业都专注于服务环节的打造，专注于寻求关联企业的支持配合。其关键是把传统的服务业的技术手段、营销模式和服务模式作为创新的突破口。

　　连锁产业成为现代服务业的重要组成部分，是因为它已经具备了保证企业真正成为供应链的集成商的能力，它对公司内部和具有互补性的供应商所拥有的不同资源、能力和技术进行整合和管理，提供一整套供应链解决方案，这样，它就具备了把单一的环节做成大规模产业的能力，而由于在整个服务业当中每一个环节都是大规模的，所以整体上来说它能够拓展服务业的边界。

　　一旦现代服务业高度发达，制造业就会成为服务业进行调控和协调的对象，成为只是满足服务环节中间需求的一个具体落实单位。现代服务业在经济分工当中就会处在优先位置，就会成为国民经济具有领导力的象征，连锁产业也就会成为引领国家经济增长的领导产业。

　　当前，我国具备深度的专业共享能力、成熟的专业细分能力和比第三方物流更为发展的第四方物流能力的企业非常少见，虽然包括来伊份在内的连锁企业已经在向这些方面努力，并呈现出较好的素质，但是它们现有的规模还比较小，还需要以现代化的理念、经营模式、组织形态以及信息技术和其他高科技技术为支撑来进行改造，具体措施主要集中在三个方面：(1)战略投资要集中在网络化建设和资源掌控能力的提高上；(2)要在品牌建设和人力资源开发上下大功夫；(3)要实施三项重点工程，即全面预算管理、企业文化创新和实施IT规划。

　　可以相信，在未来5~10年，连锁产业会成为我国现代服务业发展的领头羊，也会成为推动制造业发展的巨大引擎。
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 连锁国际战略


　　信用卡于1915年诞生于美国，最早发行信用卡的机构是一些百货商店、饮食业、娱乐业和汽油公司，它们为吸引顾客而有选择地在一定范围内给顾客发放一种类似金属徽章的信用筹码，凭信用筹码顾客可以在本商号及其分号赊购商品、约期付款。所以说，信用卡从诞生之始就具备双边市场特征，是联系商家与消费者的重要支付手段，发展到今天已经形成了集信用卡组织、银行、消费者与商家错综复杂的市场。信用卡业务运作基于双边市场，这决定着信用卡业务的市场竞争具有独特规律。越来越多的研究开始从双边市场的角度展开，但主要将信用卡组织作为双边市场的平台，研究信用卡的交换费及定价机制(Baxter，1983；Balto，2000； Small & wright，2001；骆品亮，2005)，年费与转换成本关系(Stango，2002； Yongmin Chen，1997； Oz Shy，2002)，信用卡组织间的竞争(Rochet & Tirole，2002)等问题。关于发卡行的研究，则大多从单边市场的角度，讨论其信用卡的品牌、渠道、定价以及商户策略性行为(Guthrie & Wright，2003)。由于中国的信用卡目前主要集中于发卡行，中介组织并不发达，但是其双边市场性质并未发生变化，只是目前多以发卡行为平台，本文将以发卡行为研究对象来分析其双边市场，考虑商家、消费者以及其他金融组织对发卡行的影响，探讨发卡行的竞争策略。

一、银行信用卡双边市场结构与特征

(一)银行信用卡的双边市场

　　银行信用卡双边市场包括发卡行、消费者、商户等构成要件。这些构成要素相互依存、相互作用，共同组成了一个信用卡双边产业系统(如图1所示)。
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图1　银行信用卡的双边市场结构

　　对于特定发卡行A或B而言，它会形成一个以自我为平台的双边市场，发卡行作为平台企业是整个双边市场的龙头，与消费者、合作商户等主体结合，通过利益共享的原则，形成了一个复杂的网络结构。不同发卡行的双边市场可能是交叉的，一些商户或消费者会加选用不同银行的信用卡，他们也就加入了多个不同的发卡行的双边市场。也就是说，单个发卡行的双边市场是嵌入在整个信用卡双边产业系统之中，单个发卡行的信用卡双边市场必将受到整个产业结构的影响。中介性的银行卡组织在这个市场上的地位非常特殊，它们可能会拥有大量的商户和消费者而成为融合不同发卡行双边市场的中介。

(二)银行信用卡双边市场特征

　　1.网络外部性。发卡银行作为信用卡双边市场运作中的主要平台之一，其市场行为具备典型的网络外部性。当有更多的消费者愿意加入这个网络时，网络的整体效应就得到了提高。新加入的消费者会给网络带来正的外部性。这种外部性首先直接表现在使网络的总容量增大。由于信用卡的产品与服务的相互寄生性，使得发卡行必须围绕双边市场的相互作用而行动，重视其交叉式的网络外部效应，作为联系消费者与商户的桥梁，通过制定合理的价格策略与价格结构向双边市场出售产品与服务，并促使双方在平台市场上交易。不仅要发展消费者市场，也要有庞大的商户资源，缺一不可。

　　2.收益递增性。网络的外部性使得网络经济有“收益递增”的特点，由于直接和非直接的作用，一个网络有更多的消费者，其对于网络内客户的价值就越大。当这种“收益递增”的幅度足够大时，甚至会改变整个网络经济形式的结构和市场行为。在信用卡消费中，“收益递增”的特点可能会影响整个信用卡系统，这种影响比想象的要大得多。这种“收益递增”体现在：信用卡系统在有了一定规模后就更容易拓展客户了，因为客户数量的增加使得这个网络能吸引更多的客户。正反馈这种特点对于那些加盟的特约商户的意义就更为重大，随着持有某种信用卡的消费者数量的不断增加，越来越多的商户成为这种信用卡的特约商户，这就使得其他的尚未成为特约商户的商户别无选择，只能也成为特约商户，因为如果某个商户的竞争对手都可以为这些消费者提供服务而只有他无法对这些消费者提供服务，就会使他处于不利的竞争境地。

　　3.信息不对称性。信用卡市场是一个信息不对称的市场结构，商户一边的性质比较单一而消费者一边的性质却是千差万别的。对于商户市场，以相对固定的价格销售一件商品的利润是相对固定的，他们从一次交易中获得剩余水平是大致相同的；而不同的消费者对于相同的商品却有着不同的偏好，所以消费者购买消费某件商品的剩余不同。而信用卡在促进理性消费上的作用就在于如何通过提供服务来增加消费者剩余。因此，商业银行必须明确消费者需要什么样的信用卡产品，如何通过有效的手段刺激消费者的消费行为。

二、双边市场下银行信用卡的运作机理

(一)银行信用卡的运作机理

　　发行卡牵手消费者与商户，为消费者在商户的消费提供支付服务从而获取收益。由于信用卡有透支功能，能够为商家带来消费者冲动购买的额外营业收入，所以成为许多商户乐意选择的收款方式；而信用卡同时又为消费者提供了一种免担保、免手续费的小额融资渠道，这种快捷方便的用户体验，又导致消费者愿意选用信用卡作为外出消费的付款手段。在这个过程中，银行可以通过收取商户回佣等中介服务费的方式来实现获益。如世界上著名的花旗银行50%的利润来源于信用卡业务。信用卡业务是成熟商业银行个人理财业务的主要平台。在发卡行的双边市场中，各构成要素的利益关系如图2所示。
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图2　以发卡行为中心的信用卡双边市场运作机制

　　对个体发卡行而言，虽然最终用户层的结构会影响其收益，金融组织层的结构也是影响其收益的重要因素：一方面是发卡行之间的竞争会影响个体发卡行的双边市场规模，进而影响其盈利性；另一方面，中介性金融组织的存在也支持或改善发卡行双边市场。

(二)银行信用卡的盈利源

　　根据银行信用卡业务的经营模式，其收入主要来自于透支利息、刷卡回佣、增值服务收入、年费、惩罚性收入、现金提取费等，其中增值服务收入可通过广告及越界、交叉销售及证券化来实现。而其成本主要由资金成本、坏账成本、运营营销成本、欺诈损失等构成。信用卡的盈利模式可用图3来体现。
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图3　银行信用卡盈利结构

　　1.收入来源。(1)利息收入。透支利息是信用卡用户因为发生循环信贷行为所应支付的利息。信用卡用户因未能及时清偿透支额度，而必须为这部分贷款支付高于一般贷款的利息。目前我国银行一般采取以日计息的方式。其具体计算公式为：透支利息=平均年利息率×平均未清偿透支余额×平均未清偿透支余额的应计息比例。(2)刷卡回佣：信用卡服务在为消费者带来消费便利的同时，也促进了会员商户的营销。为此，会员商户一般向银行提供一定比例的返点作为佣金。在国外这部分返点一般由发卡机构、收单银行、清算机构共同享有。本文特指其中由发卡银行占有的部分。(3)年费：是发卡银行因持卡人拥有使用信用卡的权利而按年收取的基本服务费用，它独立于信用卡贷款费用与交易支付费用，是一项固定费用。(4)增值服务收入：是指例如资产证券化等带来的收入等。(5)惩罚性收入：如果持卡人违规使用信用卡，例如发生恶意透支行为等，一般按照发卡行与信用卡持有人签订的用户协议，发卡行有权对持卡人收取一定的惩罚性费用。(6)现金提取费：信用卡在大多数情况下只支持刷卡付费，而对于取现则收取一定金额的费用，我国一般采取按笔收费。

　　2.成本因素。(1)资金成本：信用卡资金来自于银行的借贷，是银行负债的一部分，产生于储户的存款，银行需要对这部分存款支付一定比例的利息，这是银行借贷这部分资金的成本，因此信用卡占用这部分资金的成本主要就是储户的存款利息。另外，这部分资金用于别处如贷款，则会产生一定的收益，这是信用卡占用资金产生的机会成本，这是资金成本的另一主要构成。(2)坏账成本：信用卡发行其实是发卡行向持卡人授予一定额度的用作专门用途的信用，这种信用不需要担保，同时不用交纳保证金。但是，一旦持卡人经济状况恶化或恶意不归还贷款，就会形成坏账。这是信用卡面临的一大风险。(3)运营营销成本：包括支持信用卡结算的计算机系统的费用，派发信用卡的营销费用，信用卡的工本费等。(4)欺诈损失：主要是用虚假信息申请信用卡等恶意欺诈造成的损失。对于发卡行，当信用卡业务产生的总收益大于总成本时才能维持盈利；反之则亏损。

三、中国银行信用卡双边市场的结构问题

　　中国信用卡市场经过近十年的发展，信用卡发卡量与日俱增，但问题与矛盾也日益突出。从信用卡双边市场的构成看，不论是金融组织还是最终用户(包括消费者与合作商户)方面皆出现了种种结构性问题。

(一)金融组织层的结构性问题

　　1.各家银行的信用卡市场之间彼此分离

　　商业银行作为银行信用卡双边市场的平台企业，是为消费者与商户两边市场服务的。消费者在选择信用卡服务时，希望获得更多的商户资源，但目前中国的信用卡公司还处于各自发展的阶段，各自拓展特惠商户，各自选择营销方式，而且基础的持卡人消费信用记录也没有相互联网，不仅不能充分发挥网络外部性市场的“收益递增”效益，而且使得各个商业银行的拓展商户，办理新用户以及营销推广上产生了大量的重复劳动与恶性竞争。此外，由于各个商业银行对于客户资料的保密政策，使得我国个人信用体系的建设受到了严重阻碍，影响了信用卡产业的发展。

　　2.信用卡组织的发展不足

　　信用卡组织是提供信用卡公司之间的资金处理、商户推广以及收单服务等一系列信用卡市场发展所需要的服务性平台，国际知名的信用卡组织有Visa和MasterCard，它们向其金融机构客户提供丰富的信用卡产品平台，可以满足从信用卡新客户到高端消费者，以及大型机构的各种支付需求。Visa和MasterCard的信用卡平台还提供个性化积分回报系统、紧急替代卡、旅行协助和租车保险等增值服务，可以帮助发卡机构提高顾客忠诚度及使用率。

　　3.信用卡发卡行之间产品同质化严重

　　我国目前的发卡机构共有17家，不仅包括五大国有商业银行，也包括众多的股份制银行，甚至包括区域性的农村信用社。发卡主体非常多样化，但是所提供的产品同质化严重，17家银行发行的共有308种信用卡，虽然各发行者力求向消费者传递有关差异化的信息，但从这些信用卡的物质功能上看，几乎每一种信用卡都只是具有支付结算、消费信贷、汇款转账、投资理财等功能，消费者使用任何一种信用卡所能获得的物质利益几乎是完全等同的，再加上政府管制各家银行必须统一执行的价格标准，从而使得各家银行的信用卡的客观差异几乎不存在。也就是说，各银行信用卡之间是可以完全替代的。

(二)最终用户层的结构问题

　　1.商户的结构问题

　　(1)数量不足，我国的商户对信用卡的认识还不足，对信用卡的普及还远远不够，我国特惠商户的普及率只有2%，而美国达到了87%，大多数商户依然认为客户使用信用卡消费，只会增加其运营成本，而对于使用银行卡对客户的消费意愿的增强以及客户服务的提高所带来的正面作用的理解还不深刻，对于信用卡能带来客户冲动购买的商业逻辑更是没有得到普及，所以导致商户在信用卡双边市场中处于一个非常不积极的状态。

　　(2)深入合作的特惠商户数量有限，特惠商户是银行信用卡中心主动接洽，联系的合作商家，消费者在刷卡消费时享有特别优惠，是提高消费者使用的一种重要吸引方式，也同时是商户回佣较高的合作商户，而我国目前只有招商银行的特惠商户突破了一万家，其他银行都还没有重视这块业务，即使发卡量在六千多万的工商银行，也只有三千多个合作商户。在特惠商户的结构上，笔者通过对各大银行信用卡的网站调查，超过四成的特惠商户集中在北京、上海、广州、深圳这四大一线城市。而其中的商户也以餐饮酒店居多，占到所有特惠商户的60%以上，结构的不合理也是目前我国信用卡双边市场中较为严重的问题。

　　2.消费者的结构问题

　　(1)信用卡使用率不高，我国信用卡活跃率(即6个月至少主动发生一次消费、预借现金交易的信用卡)为36%，而美国为80%以上。我国卡均消费额只有11 761元人民币，而美国运通卡在2005年的卡均消费量就达到了10 445美元。

　　(2)区域分布不均，信用卡的使用者70%分布在发达地区，30%分布在欠发达地区。从人均持卡量来看，深圳、北京、上海位居前列，人均持卡量在4.5张以上，远高于全国0.17 张的平均水平。而青海、西藏、海南等欠发达地区位居后3位，人均持卡量不足0.1张。
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　　(3)持卡人结构不合理，各大商业银行大力推广信用卡时，过于追求数量，而在质量上的控制不够，导致很多“睡眠卡”的出现，以及信用卡坏账率的提升。此外，各大银行都在纷纷抢占信用卡的高端市场，所谓的高收入人群，虽然其消费能力与还款能力较强，但是其刷卡需求并不强，导致信用卡营销成本的浪费。

　　(4) 拥有提前消费意识的人群还不够，我国信用卡人均持有量为0.17张，只相当于美国的1/26，信用卡使用数量的不足主要是由于消费观念的保守，由于我国社会福利各方面的保障体系还不够健全，贫富差距还比较大，人们还是比较习惯于量入为出的生活方式，导致信用卡的发展受到非常大的局限。虽然近年来信用卡卡均消费量达到了1 000多元，并每年以13%以上的速度增长，但消费者的消费观念整体上还是比较保守的。先消费再付款的习惯还未能完全让中国消费者所接受。

四、 双边市场视角下中国银行信用卡的竞争策略

(一)基于金融组织层的竞争策略选择

　　1.金融组织层的结构改善

　　(1)加强现有发卡行之间的合作。信用卡发卡行之间相互孤立的运作模式，导致了营销成本、拓展成本等各方面运营成本的浪费，比如有一个优质客户A与优质商户B，不同的信用卡公司会对同样的客户或者商户进行多次重复性的营销宣传以及商户拓展，浪费了大量的人力物力，若发卡行之间能加强合作，必然可以增加其市场影响力，并减少运营成本。通过共享信用信息平台，减少对消费者的审核成本。通过共同开发优质商户，形成更广阔的优惠网络。通过共同对消费者进行营销推广，减少宣传成本。通过合作，各个发卡行优势互补，在避免恶性竞争的同时，为自身建立了更大，更优质的双边市场服务平台。

　　(2)加强中介金融组织的功能改善与发展。美国除了拥有众多著名的发卡行，如美国银行、美国运通、花旗银行等，还拥有广泛的中介金融组织，其中服务最为广泛、最知名的中介金融组织是Visa组织，Visa的出现，改变了美国众多银行之间相互独立的市场格局，打通了银行之间的阻隔，也推动了美国信用卡产业的快速发展。此外，美国还有很多中小型的信用卡服务公司，它们覆盖了市场调查、信用卡产品定位、消费者还款服务、银行催单业务等信用卡的各个环节。正是由于这些中介金融组织的细致分工，使得国外信用卡公司可以将大量业务外包，而本身只专注于公司所擅长的领域。我国信用卡产业还处于发展的初级阶段，配套的中介金融组织还很少，要实现信用卡产业的全面发展，必须要充分发挥市场力量，改善中介金融组织的功能，推动中介性金融组织的发展。

　　2.发卡行的竞争策略调整

　　(1)提高有效信用卡比率和循环使用率。①扩大有效信用卡的比率，我国高速的信用卡数量的增加，产生了不少低使用率的信用卡，甚至是“睡眠卡”，尤其像工商银行这样发卡量激增，但卡均消费量极低的发卡行，当前除了扩大发卡量之外，更重要的是要通过消费者细分，提供更切合其需求的促销活动培育其用卡习惯。此外，信用卡在发放过程中也应该建立合理的发卡激励制度并保证监督，因为信用卡发卡量对信用卡收入的贡献，相当一部分是通过消费交易量和循环信用余额实现的。所以，如何提高消费交易量和循环信用余额的有效信用卡数量，催醒信用卡市场中的大量“睡眠卡”，发行卡必须引起重视，争取扩大有效信用卡的发卡规模，提高信用卡的活卡率。②提高信用卡循环信用使用率，信用卡循环信用余额是影响信用卡收入的最大因素。据麦肯锡数据统计，目前我国平均仅有14%的信用卡用户使用循环信用，远远低于西方成熟市场50%~60%的循环信用使用比例。目前我国只有工商银行与农业银行在大力推进分期付款业务，因此我国信用卡循环信用使用率尚有很大的提升空间。

　　(2)实施差异化策略巩固用户市场。①差别化提高年费与商户佣金比率，我国信用卡的收入还主要集中在利息收入，为了培育信用卡市场，我国大部分商业银行都实行免年费的政策，并对商户收取较低的佣金，这是一种畸形的价格模式，虽然当前有利于社会接受信用卡这一消费模式，但在很大程度上影响了我国信用卡的收入。随着信用卡市场由引入进入快速发展阶段，发卡行有必要随着信用卡市场的变化及时调整价格结构。比如通过用户细分实施差异化年费或佣金策略：面对价格不敏感的高端用户收取一定的年费，并提供给这些高端客户一些捆绑式的优质服务，比如机场的贵宾通道、电话银行中的贵宾专线、超长时间的还款期等，或者是逐步提高免年费的难度，提高免年费所需要的刷卡次数或者是消费金额。针对商户也可以细分出利润比较高的商户，采取较高的佣金定价。②差异化策略提高消费者的转移成本，成功的品牌都有准确的定位。作为信用卡的发卡机构，面对市场上已经存在的大量的形形色色的信用卡，如何通过自己的差异化策略吸引消费者关注并有效保有顾客？由于信用卡的外部性特征，如果发卡行不能有效保有其最终用户量，就可能引发大规模顾客的流失，所以发卡行在扩大发卡量的同时，需通过差异化服务等方面提高顾客的转移成本，从而不断提高顾客基础量。

　　(3)控制信用卡营销成本。我国各银行信用卡营销成本和风险成本偏高也是导致亏损的主要原因。控制大幅增长的营销成本，避免各家发卡银行的恶性竞争，可以在一定程度上缓解信用卡亏损的压力。同时各家银行不断上涨的信用卡不良贷款率也提醒发卡行要重视申请人的资质审核，避免信用卡贷款不良率的不断提高。国外信用卡市场的经验表明，一旦信用卡风险不能得到有效控制，信用卡风险成本将会大幅吞噬信用卡业务利润，甚至会导致信用卡危机的爆发，不但会对信用卡产业的健康发展产生严重影响，还会影响整个金融市场的稳定性。

(二)基于最终用户层的竞争策略选择

　　1.消费者结构的改善与调整

　　(1)区域结构调整。中国信用卡的使用主要集中在经济较发达的沿海地区，发卡行应该利用互联网这一工具，将信用卡普及到中国内陆地区，随着网购的迅速发展，信用卡网上支付已经实现，培育内陆地区的居民使用信用卡进行网购将是一个有效调节我国信用卡区域结构问题的方法，具体来说包括：与主要网购平台的合作，加强网络营销的推广，建立便捷有效而且覆盖范围广的信用卡还款渠道。

　　(2)细分信用记录良好的中端客户。市场细分的目的是为了选择合适的目标市场，对发卡行来说，那些有稳定工作，但又一时需要信用卡来过度的中端大众客户，往往是产生循环利息的主要来源，这些客户消费能力强，支付意愿高，对消费活动敏感，他们不仅能为银行带来稳定的收入，还在社会上占有较大比重，是信用卡真正意义上的目标客户。而所谓的高端客户，其刷卡的需求没有中端客户强烈，所以如何细分这一层级的消费者，通过精准的营销刺激消费，才是最重要的。

　　(3)宣传提前消费的观念，搭售信用卡产品。信用卡的使用受持卡人消费观念影响较大，而在我国社会保障体系还不健全的情况下大部分居民量入为出的消费观念是很难改变的，我国商业银行应该通过大众化的营销手段去推广信用卡提前消费的优势，以及便于理财的功能。将提前消费与正确时尚的消费观结合在一起，尽量减除消费者的消费顾虑，并采取电话、短信、网络等多管齐下的信息公开渠道，便于消费者查询账单。在宣传提前消费理念的时候，也应该注意目标客户的选择，挑选那些容易接受新想法，并有强烈消费需求的人群，培育其提前消费的习惯。此外，针对那些比较有抵触心理的消费者，可以通过搭售的方式，引导其了解信用卡，并通过完善的服务，与多种金融服务捆绑销售的模式，将信用卡作为个人理财产品的一个终端。

　　2.商户结构的改善与调整

　　(1)积极拓展二线城市的特惠商户。我国特惠商户的分布结构很不合理，在二三线城市，特惠商户的数量很少。而在北京、上海、广州、深圳这四大一线城市，频频出现多个银行信用卡抢优质商户的事件，比如在上海，先是招商银行与沃尔玛联合推出了周末刷卡优惠，随后交通银行通过公关手段，最终与沃尔玛签订了排他性的合作。这种恶性竞争的现象在一线城市屡见不鲜，造成银行的盈利性受到很大影响。但是在那些经济增长迅速、消费能力旺盛的二线城市，不仅商户数量居多，而且信用卡竞争水平一般。对于发卡行来说，积极拓展二线合作商户，不仅有利于信用卡在更广的地域上传播，还有利于改善信用卡的收入结构。

　　(2)在更大平台上建立特惠商户网络。信用卡发卡行应持续增强信用卡的特惠功能，注重建立并形成适应各类产品特点的、覆盖各种人群到特惠商户网络。首先，信用卡发卡行可以建立一套评分机制，自动将合适的收单用户转化为特惠商户，通过与特惠商户的合作、交叉营销，为持卡人提供实在的优惠或额外增值服务，提高持卡人的满意度和忠诚度。其次，在拓展特惠商户的时候，考虑与更多平台的合作，优势互补，比如餐饮方面的大众点评、旅行方面的携程网等。再次，随着我国信用卡市场竞争加剧，商户的议价能力在不断增强，刷卡交易的回佣率常常低于1%，或是根本不收取回佣费用。因此仅仅扩大特惠商户是不够的，还应关注商户结构，应注重竞争优质、高端商户的拓展。在商户类型中，宾馆、餐饮、娱乐类等商户的回佣率较高，信用卡发卡行应关注这类商户的维护和拓展，提高其市场份额。

　　(3)大力发展联名卡业务。联名卡是由信用卡发卡机构与企业联合发行的、带有企业或服务性标志的信用卡卡，由银行发行，持卡人在联名企业持卡消费时享有一定的优惠。联名卡由于附加了联名企业的品牌价值与特殊服务，使得它相比普通银行卡在功能上、服务上更胜一筹。此外，由于联名企业一般为优质的、高端的商户资源，其广泛影响力将为银行信用卡起到推广的作用。因此，联名卡在信用卡市场发展得特别迅速，全球流通的信用卡中有50%是联名卡，MasterCard在全球拥有超过2万个联名卡项目，Visa在美国也有超过20%的数量是联名卡。美国美信银行(MBNA)是以联名卡、认同卡的发行著称，为全美500强企业中第179位，MBNA的产品结构涵盖的范围之广，包括：航空公司、旅游、商务、各类体育协会、音乐团体、大学等非常广泛的领域。联名卡的开发最关键的问题是找准定位，联名卡项目的定位，绝非是将两个资源简单地拉到一起，联名卡项目的成功，应该取决于对消费者需求的深入理解，以及有效的市场划分，才能使得客户在得到更多服务内容的同时，获得对发卡机构以及合作商家品牌的忠诚度，实现发卡银行、联名企业，乃至客户的三方受益。

(本论文由王琴与郑鑫合作完成)
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连锁·实战篇——品牌故事汇




1
 .酒店连锁



　　
 华住酒店集团——本土酒店战略


　　作为中国国内第一家多品牌的连锁酒店管理集团，华住酒店集团位列全球酒店16强。

　　作为在纳斯达克成功上市的 “汉庭酒店集团”(NASDAQ：HTHT)的后续发展实体，华住酒店集团面对资本、人力成本、法律和市场的挑战。

　　华住酒店集团的创始人季琦是名创业家，作为创始CEO连续创办的“携程旅行网” (NASDAQ：CTRP)、“如家快捷酒店” (NASDAQ：HMIN)、“华住酒店集团” (NASDAQ：HTHT) 这三家著名的中国服务企业，先后在美国纳斯达克成功上市。“成功”对于季琦而言，仿佛不是个“难事”。

　　多品牌战略在中国是优势或是累赘？华住最有体会。



　　浅谈三个方面的内容：行业、中国连锁经济型酒店和加盟，最后介绍华住这个品牌。

一、经济型酒店行业

　　中国经济型酒店是近十几年来在中国连锁行业里面发展比较迅猛的一个产业，当然作为酒店的一个分支，这个行业受到很多投资人的青睐。我们总结中国经济型酒店过去十年是一个飞速发展的过程，这个行业是从1996年在中国大陆有了第一个品牌，在中国上海成立第一个经济型酒店门店。1996~2000年，这个行业处于试水，在中国华东地区，主要在上海开办有20多家经济型酒店，虽然数量不多，优于部分传统酒店行业的优势，从2002年开始，大家纷纷进入这个行业。包括我们的前身汉庭在内的其他品牌，2005年前后陆续开设起来。我们从最初的几十家门店发展到2013年年末在整个中国地区有8 300家店，过去10年是我们这个行业飞速发展的一个过程。



二、加盟模式

　　加盟这种形式，伴随我们这个行业在过去十年的飞速发展，既有赖于整个市场及中国大陆地区经济环境的关系，也有赖于我们的投资人，投资加盟商，有赖于强大、稳定的平台和产业。对于连锁产业而言，加盟是重要的手段，我本人是从事加盟工作的，借机会分享一下，我们对于特许加盟的看法：

　　经常有企业把自己包装成某一个产业里面的救世主，好像不加盟这个品牌就很难生存，在我们看来没有一个行业存在所谓的救世主。每一个特许加盟的关系都是特许方跟加盟方之间为了达到双赢不断进行利益交换的过程，其实就是这样简单。经济型酒店行业也是如此，我们跟加盟商之间在分享和交换哪些利益呢？

　　第一，为什么要做加盟这个产业，当然是希望从特许加盟这个产业里面获取很多的利益，我们也确实从中获得了利益，通过加盟这种方式引入大量的加盟商，让门店数量快速地提升，快速地提升我们的市场占有率。

　　第二：通过加盟商的引进，将品牌知名度提升。我们的品牌影响力的扩展，我们的品牌的提升，不在于花更多的钱在媒体做广告，最主要是让消费者无时无刻随时随地看到我们的品牌，看到我们Logo的存在，这是提升我们品牌影响力很重要的因素，通过特许加盟有这样的利益。

　　第三，会员。会员已经是经济型酒店或者是连锁酒店非常重要的一个必争之地，应该说我们通过加盟，让我们在会员数量上快速增长，当然通过收取加盟费也能提高我们的收益。

　　加盟商为什么会选择像华住这样的品牌企业加盟？通过加盟的形式获取利益，利用我们这么多年积累的客户资源，利用我们的管理经验来帮助他们快速地开业获取收益，能够利用在酒店这个行业里面的一些特定的资源，如此种种都是我们这个产业的关键。

三、开拓“新城”

　　最后讲讲华住集团，在现在的品牌体系里面有五个品牌，“汉庭”是大家见到最多的，目前在中国地区，我们有900多家汉庭，它是经济型酒店最早也是未来华住最主要的品牌。其次还有“客栈”品牌，“客栈”品牌比较少。董事长从2013年开始打造中档酒店，我也希望，不妨去我们全国各地乃至于二三线城市去体验一下我们全新的产品，以及我们之后陆续推出的新产品。很多朋友有聊到“新城”，这是我们前年收购的一个品牌，未来将把它打造成中档领域更多融入个性化的酒店，它是标准化经营扩张发展的产品，对加盟需求，我们会在“新城”开放更多个性化，对产品要求更宽松的加盟形式。

四、解析华住集团

(一)创始人和决策层

　　创始人、执行董事长、CEO：季琦，上海交通大学机械工程硕士学位。2005年创办汉庭。三上纳斯达克，10年创办3家上市公司(携程、如家、汉庭)。

　　首席运营官：解云航，长江商学院EMBA学位，上海交通大学电机工程专业学士学位，超过16年IT行业工作经验。

　　首席战略官、首席财务官：张敏，哈佛大学工商管理硕士学位以及经贸硕士学位，超过10年跨国公司财务管理经验

(二)多品牌酒店连锁管理集团

　　华住酒店集团目前拥有：禧玥酒店、漫心度假酒店、全季酒店、星程酒店、汉庭酒店、海友酒店六大品牌，从高性价比的经济型酒店到高端酒店全线覆盖。

1.禧玥酒店

　　简介：禧玥酒店是华住酒店集团旗下推出的极具品质感、科技感与艺术感的精致五星级酒店。禧玥立足于中国一二线城市核心区域，坐落在著名商圈、大型城市综合体繁华地段，30~35平米宽敞客房，24小时全日餐厅、健身房、酒廊，以及完备的会议设施、社会知名餐饮和SPA，将给具有成熟与活力的高品位宾客带来低调奢华的非凡入住享受。

　　品牌内涵：智慧、人文、精致

　　品牌定位：精致高端酒店，环境整体呈现出禅意和内敛，雅韵十足，将带来人文、尊享和低调奢华的非凡入住享受。

2.漫心度假酒店

　　简介：漫心度假酒店是华住酒店集团旗下的首个度假酒店品牌。利用高科技的现代化设施，让客人从进门的一刻起，就享受美好的时光，并向繁琐说再见。服务人员的微笑，细微处的体贴，都仿佛自然流淌的泉水，于无声处滋养每个人的好心情。这就是漫心易欲创造的，让客人们彻底放松的美好时光和自在空间。

　　品牌内涵：轻松、舒适、美好

　　品牌定位：中高档的度假酒店品牌，在中国和亚洲最美丽的地方，创造一个个自在的度假空间。

3.全季酒店

　　简介：全季酒店是华住酒店集团旗下针对中档酒店市场的有限服务酒店，以简约而富有品质的设计风格，深受客户喜爱的酒店设施，恰到好处的优质服务，致力于为智慧、练达的精英型商旅客人提供最优质地段的选择。全季酒店选址在中国一二线城市的商业中心，让客人无需支付五星级酒店的价格，即可享受五星级的地段优势。

　　品牌内涵：品质、知性、关爱

　　品牌定位：标准中端酒店，主选国内重要商务城市的中心地段，整体风格明朗大气，注重细节和气氛的营造，零压舒睡床品带来更舒适、更人性化的住宿体验。

4.星程酒店

　　简介：星程酒店是华住酒店集团旗下致力于中档酒店市场，注入现代化管理、顾客服务及品牌经营理念的酒店。专注于顾客需求与体验，驻足中国重要商旅城市中心，围绕“更多服务、更多空间”两项服务承诺，倾力打造四项品质特征，为中产白领人士提供优质的酒店住宿服务。

　　品牌内涵：特色、品味、更多

　　品牌定位：富有特色的中高档酒店，拥有宽敞的空间，传递独特的品味和高雅的格调环境，优质的床品卫浴和完善的各项配套设施带来特别而舒适的住宿体验。

5.汉庭酒店

　　简介：汉庭酒店是华住酒店集团旗下的标准经济酒店，为商旅客人提供便捷的住宿体验。酒店安心的睡眠系统、现代的卫浴系统、便捷的商旅配套设施和典雅的酒店氛围保障您出门在外也有在家一般的感受。精心设计的十大项目：商务区电脑、打印复印传真、宽带上网、大堂茶水咖啡、房间阅读书籍、停车、早餐、矿泉水、茶包、大堂书吧，为您提供最物超所值的服务。

　　品牌内涵：整洁、简约、更好

　　品牌定位：标准经济型酒店，门店遍布国内230多个城市，风格时尚简约、整洁、舒适、带来家的温暖感。

6.海友酒店

　　简介：海友酒店是华住酒店集团旗下的经济型酒店连锁品牌，致力于为有预算要求的客人提供“更经济超值”的住宿产品。我们全情投入，与客户真诚沟通，分享快乐，为客人带来轻松愉快、舒适便捷的住宿体验。一切从我们的“Hi”开始……

　　品牌内涵：简单、快乐、超值

　　品牌定位：特色的Mimi经济型酒店，在产品设置和服务理念上关注每一个细节，点滴为你，营造温暖轻松的氛围，带来更快乐超值的住宿体验。

(三)硬件服务与选择

　　硬件更优质：无线网WiFi全覆盖、符合人体工程学床垫、荞麦&记忆棉双面枕、供水系统压力充足、水流充沛。

　　服务更全面：自助选房、0秒退房、积分兑换、手机客户端、微信订房、新浪微博12小时微客服。

　　选择更多样：6种不同档酒店满足各年龄层的需求、1 300多家门店辐射全国、覆盖230多个城市、大多位于市中心。

(四)多级别服务

　　截至2013年9月30日，个人会员数量已超过1 300万，核心会员带来的间夜占比90%以上。随着会员的成长，为其提供符合其需求而不断升级的产品，实现一站式需求。

(五)全方位服务

　　为核心企业客户提供全方位服务，与30万家企业合作，签约超过190家世界500强企业客户，超过260家国内500强企业客户，年均贡献间夜量300间以上的大型企业超过1 000家。

(六)盈利能力

　　客房总数达到144 494间，入住人次达到9 000万，每间可供出租客房收入达到175元，平均入住率达到94%，领先全行业14个季度，持续走高的盈利能力在2013年的回报将更为乐观。

(七)合作伙伴

　　华住酒店集团与国航知音、中国东方航空、中国南方航空、春秋航空、中国工商银行、中国银行、中国建设银行、招商银行、中国农业银行、支付宝等23个企业合作。

(八)分布与发展
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庄松成　华住酒店集团加盟部总监

　　分布：截至2013年9月30日，华住酒店集团旗下酒店已遍及全国232个城市，1 341家门店开业，1 796家门店已签约。

　　发展：①至2013年第三季度开业1 341家酒店，汉庭酒店、海友酒店1 237家，全季酒店、星程酒店104家。②2016年计划开业超过2 500家酒店，汉庭酒店、海友酒店2 000~2 100家，全季酒店、星程酒店400~500家，禧玥酒店数家。年均复合增长率超过25%。③2021年计划开业超过5 000家酒店，汉庭酒店、海友酒店3 600~3 900家，全季酒店、星程酒店800~1 000家，禧玥酒店200~500家。年均复合增长率超过15%。

(九)愿景与使命

　　华住是“中华住宿”的简写，这简单的两个汉字蕴含了我们的伟大愿景——成为代言中华住宿业的世界级酒店集团。
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 编者




　　当一个酒店品牌发展了近十年，仿佛他已经没有了讲述故事的冲动，除了过程就是数据，标准而固化。因为他已经变得成熟，不再需要童话般的故事来装帧自己，仿佛一个刚毕业的大学生还需要在面试的时候强调自己在学生会的种种业绩，而西装革履却仍然遮掩不住自己的那份稚气。多年之后，遇见自己儿时玩伴也已然不想提起自己那些曾经精彩绝伦的故事，因为成熟，不需要解释。华住也是这样。不论我去到哪儿，不论是否被迫选择他，但仍然总能感觉他：不论硬件如何，却也不失稳重的一面，包括卫生环境或是床铺的舒适度，没有惊喜却也还是踏实。

　　在酒店连锁经营的世界里，没有豪言壮语，只有勤恳踏实。顾客们或许不会愿意为你的新装修而多付房费，却会因为你的一丝不屑而甩头离开，并且不会为投诉而花费更多时间，他离开了，你以为他还在。这就是服务业残酷的一面，你可以赚他第一次钱，却不能永远赚他的钱，在你不继续努力的时候，他静静地离开，不再回来。

　　华住的创始人懂得中国人需要什么，懂得中国人将来还会需要什么。华住的经验告诉我们：学习永远不会太晚；模仿可以创造最初的成功，却难以让成功永远持续；学习的不是商业模式，而是观念和认识，因为有核心竞争力的模式难以模仿，持续改进的服务才有价值。

(魏雪飞)
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 .家居连锁



　　
 红星美凯龙——引领家居百Mall时代


　　是什么驱动1986年创业的红星美凯龙开设120多家大型连锁家居购物中心，成为遥遥领先的中国家居流通业第一品牌？

　　专业连锁家居，正面对城镇化的契机与挑战，也面临房地产市场的边际效应递减，是值守专业化，还是发展多元化，应该是红星美凯龙一直在思考的问题。

　　学习是红星美凯龙一直在做的事情，一直都在被模仿，却一直也没被超越，提高竞争水平是知识转化的能力。



　　红星美凯龙作为家居行业的风向标，已连续5年跻身中国民营企业500强前50位，销售额在2012年突破500亿元。红星美凯龙在见证了改革开放中国家居产业发展史的同时，也影响了无数中国人家居生活方式的改变，如今，他正引领中国家居行业探索如何在“后大学时代”有效结合社会资源，建立企业的人才培养输出基地。

一、全球家居，百Mall时代

　　自1986年创业以来，红星美凯龙始终以建设温馨和谐的家园，提升中国人的居家生活品味为己任，打造中华民族的世界商业品牌。截至目前，企业已在北京、上海、天津、南京、长沙、重庆、成都等80 余座城市开办了120多家大型连锁家居购物中心，成为遥遥领先的中国家居流通业第一品牌。

　　在短短20几年的发展历程中，红星美凯龙紧跟时代潮流，联系现实发展环境，做出了一次又一次的战略转型。

　　1993年，从早期的前店后厂产销一体化模式，转型为租赁厂房精英家居市场的运营模式，红星美凯龙第一代商场应运而生。1998年，企业借鉴连锁模式创建了连锁品牌市场，将红星品牌推向全国。2003年，红星成功建设了全新的绿色生态家居市场，探索融商业经营、休闲观光等于一体的国际一流的家居购物中心，引领中国家居业的绿色生态革命和经营业态的新一轮升级。2005年，红星美凯龙将中国传统商铺模式与西方Shopping Mall 模式相结合，推出情景化布展加体验式购物的家居Mall新形式。2013年12月，红星美凯龙再一次升级，蜚声国际的建筑大师保罗·安德鲁又以建筑臻品、全场机器人导购系统的第九代商场——金桥商场——落地上海，届时掀起了家居文化的又一高潮。

　　从第一代商场的落地到目前第九代商场的华丽现身，在整个过程中，红星美凯龙不单单着眼自身发展，更是站在行业高度，引领一次次创新，带来一次次变革。

二、学习型企业，红星美凯龙模式

　　在二十多年的发展过程中，红星美凯龙深刻体会到学习型组织理念与人才梯队化建设理念的重要性。在“快乐学习，快乐工作，快乐生活”的核心文化引领之下，红星美凯龙积极开展自我超越、心智模式、共同愿景、团队学习和系统思考的五项修炼，创出 “学习型企业红星美凯龙模式”。

　　董事长车建新亲自领航推进学习型组织建设，组织商场总经理EMBA项目、将高管纳入集团内部高级讲师库，促进集团高管与中基层员工之间的交流和互动，传播红星文化精髓。

　　2008年7月， 红星美凯龙集团将培训工作从人力资源中心独立出来，创办了红星美凯龙管理学院，全力打造红星美凯龙学习型组织。五年多的时间里，红星美凯龙管理学院整合学习载体，丰富学习平台，开发推行了多项培训项目。“家居生活专家认证培训体系”提高了红星人的家居环保素养，更好地服务客户；“中级TTT培训项目”打造出了红星内部专业的兼职讲师队伍；“商场总经理培训班”、“未来经理人计划之副总培训班”等精品课程定期为红星的商场管理人才带去前沿理论、实战经验，并搭建了信息交流沟通和思想碰撞的平台；而“营业员认证培训”作为管理学院运转时间最长、辐射人群基数最大、运转机制最成熟的口碑项目，标志着红星美凯龙管理学院已成为商户提升服务、合作共赢的成长伙伴。

　　除了完善的培训体制，红星美凯龙还鼓励将公司发展与员工职业发展规划相结合，完善员工晋升管理体系，做到关键人才盘点、内部竞聘与晋升评估相结合的人才选拔晋升机制。高度重视员工个人的全面发展，鼓励员工自我学习、创新，制订针对性的培训计划，倡导职业创业的理念，为其实现职业梦想创造条件。

　　2013年4月，红星美凯龙集团荣获了“2012年度中国人才发展最佳企业奖”荣誉称号。在“第三届中国企业大学发展论坛暨2013中国最佳企业大学排行榜颁奖盛典”上，红星美凯龙集团管理学院更是作为业界企业大学的标杆之一，从一众优秀的企业大学代表——麦当劳汉堡大学、腾讯学院等中脱颖而出，一举包揽了主榜单上“中国最佳企业大学”、“中国企业最佳学习项目”、“年度中国企业大学社会责任贡献”三项大奖。这些都是国内外专家团队对红星美凯龙多年来努力践行“学习型组织”并以学习力推动行业升级的巨大认可和鼓励！

三、打造家居行业的“黄埔军校”

　　在红星美凯龙引领的家居百Mall时代来临之后，核心人才储备的问题在家居行业日益凸显。红星美凯龙也一直在推动家居行业人才培养的大平台建设，因此，鲁班家居学院应运而生。

　　2013年7月20日，在中国木文化的地标性建筑中华艺术宫举办了盛大的鲁班文化节。届时，红星美凯龙鲁班家居学院携手八大国际一流商学院，正式揭牌成立，从此大家居行业迎来了崭新的学习纪元。

　　2013年春季以来，鲁班家居学院与复旦大学管理学院为代表的国内外一流商学院强强联手，将红星美凯龙独一无二的渠道优势与复旦大学管理学院等顶尖高校的学术资源相结合，成功运作了家居商业人才高级研修班、家居精英研修班、王牌店长训练营、亚太家居零售业终端导购认证等家居行业专属特色培训项目。

　　通过这些项目，鲁班家居学院不仅培养了10 000余名家居行业精英人才，同时创造性地推出了“校企研联盟互动模式”，在落地培训项目的同时，让家居行业的核心品牌厂商、经销商中高层管理者深度参与教学活动，他们或为专题讲师、或为沙龙嘉宾、或为学习伙伴，在多元化的形式中教学相长，进入鲁班家居学院名校联盟校友圈，获得了立体化成长和提升。

　　从2013年年底至2014年3月，鲁班家居学院名校联盟巡回精选课程已陆续在复旦大学、上海交通大学、北京大学、中国人民大学等一系列高等学府开展。今年，鲁班家居学院也将与这些联盟高校共同研发设计家居行业的专属课程，通过全球家居领航企业总裁研修计划、精英二代研修计划、家居行业高管海外研修计划等一系列的落地项目，为家居行业精英管理层，提供更多的学习与深造的机会。

　　此外，鲁班家居学院“家居策源地巡礼系列”也于今年年初在中国家居策源地——华南乐从启动巡礼首发站。随后移师广州，助力家居业“家文化”盛典，与华南的家居从业人士进行了沟通和交流。之后，巡礼系列将持续一年，途经中国家居其他策源地，乃至覆盖到世界范围内的家居策源地，包括米兰、瑞典、美国、德国等。巡礼活动的每一站将会选择一个主题，通过分享沙龙、圆桌论道、主题宣讲、实地参访等形式，为中国家居行业奉上家居文化学习的饕餮盛宴。

　　回首来时路，苍苍横翠薇，困难的磨砺给予红星美凯龙宝贵的经验，社会的肯定更激励着每位红星人勇往直前。红星美凯龙定会继续努力践行科学、全面的人才培养战略，早日实现未来成为家居行业人才“孵化基地”和“加油站”的发展目标和伟大愿景。

四、红星美凯龙京沪西南大区常务副总经理——罗勤
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　　罗勤，中国民主建国会会员，复旦大学法学学士、同济大学EMBA，国家一级人力资源管理师，国家二级培训师； 代表同济大学赴台湾参加两岸商管联盟杯专案大赛获佳作奖。多年来供职于国内一流外资、合资连锁流通企业，擅长人力资源管理，营运管理及组织战略管理。

五、红星美凯龙简介

　　红星美凯龙成立于1986年，做中国最好的家居品牌，28年来，从“渠道”到“平台”，从店面租赁到自己买地建商场，从一家地方家具专营店，到百Mall连锁，创造了许多个“第一”：第一个做连锁品牌，第一个做委托管理店，第一个自建商场，缔造了全世界单体最大的家居商城，无论从规模、影响力还是品牌张力，红星美凯龙已然成为中国家居流通业的领导品牌……
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　　一直以来，没有想到红星美凯龙能发展得那么快，几乎在全中国大多数地方都能看得到他，甚至，在很多县级城市简直就是他的地标。作为一个业态相对较为单一的企业，在若干年里把自己的品牌树立到全国各地，并且还把他特有的建筑形态搬到那些地方，并不容易。因为，我曾经看到更多的投资者尝试模仿红星美凯龙的方式建设，但大多都只在不断讨论，却最后什么也没有见着。不论其经营状态究竟如何，也不论房地产的低迷又会对其产生怎样的影响，——至少，他一直在做。这是企业家的勇气。而这个勇气的背后，则离不开红星美凯龙的用人之道。也曾经听到有人评论红星美凯龙的管理不尽如人意，但我问他：一个民企，托起这么大的盘子，还不能倒下，换你能做到吗？

　　当裁判容易，要拿干货出来不易。至少，红星美凯龙拿出的是干货。抛开家居，红星美凯龙已经临近文化。对很多新城而言，他已经在成为一种生活方式。

　　总能在各个地方看到红星美凯龙的影子，但也一直在思考他经营的模式。当然，不可回避的是，红星美凯龙单一的行业形态在房地产逐渐疲软、生命周期即将又一轮回时，转型也是必然的。特别是企业战略经营模式的改变和商场经营形式的改变是让他更具吸引力的主要努力方向。他还在做。

　　或许，正是因为如此，他和宜家的战略合作才那么极具特色，并且旗帜鲜明。宜家同样作为家居的经营者，他的文化已经完全打破了行业和商品生命周期的束缚，完完全全成为一种生活方式，成为文化，真正意义地跳出了商品，跳出了行业，进入更大的想象空间。而红星美凯龙应该也在努力。

(魏雪飞)
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 .百货连锁



　　
 浙江太平洋百货——地方王牌的转型


　　作为中国经济的发达地区，浙江有着人杰地灵的山水环境，以及吃苦耐劳、勤奋智慧的甬商人群。

　　伴随中国经济的腾飞，商业不仅满足了人们对于必需品的渴求，也成为了人们生活的重要组成部分。

　　电子商务的快速崛起，也让人开始担忧起实体商业的未来，转型、提升是商业企业必须面对的挑战。

　　让实体融入网络，还是让网络融入实体？这不是一个简单的命题，需要更多知识与智慧。



　　浙江太平洋百货已走过了23年的历程，23年的艰苦创业，23年的顽强拼搏，23年的不懈追求，企业从弱到强，从小到大，从一家营业面积不足3 000平方米的百货商店发展到拥有8家大型百货，经营面积15万平方米，员工5 000多人，年销售达13亿元的百货连锁集团。

一、从小百货到大商业

　　1991年创业之初先在宁波开了家小型百货商店，尝试了百货经营；1996年在宁海开了第一家营业面积达1.8万平方米的具有现代化气息的百货商场，从大众化商品经营转向品牌经营，在贴近大众的同时将时尚品味带到了她所在的城市，取得了经营效益、社会效益的双赢。历经15年的风雨洗礼和市场锤炼，宁海太平洋百货品牌打响，在宁海同行位居榜首，在宁波也小有名气。

　　太平洋人的奋斗目标是打造“百年强企”，深知发展是硬道理。要把企业做强做大，必须利用十多年来积累的三线城市百货经营管理经验，团队优势与品牌客户资源，大胆走出宁波市，跨区域发展连锁经营。2006年连锁经营起步，在金华地区开办了东阳恒业太平洋百货；2008年奉化太平洋购物广场诞生；2010年金华地区第二家连锁店永康太平洋南龙百货开业，同年宁海太平洋国际购物中心开业，百货连锁发展初具规模。同时宁波太平洋百货集团宣告成立，成为宁波市第一家百货连锁集团。随后连锁发展步伐加快，先后在嘉兴地区桐乡市，台州地区天台县开办了百货连锁店，东阳第二家连锁店也在筹备之中，连锁店分布浙江四个地区七个县市。



二、战略转型综合多元

　　企业的发展离不开战略的指引，在激烈的竞争和严峻挑战的经营环境中，企业要长期生存与不断发展，就必须站在战略角度审视企业的发展前途，制定明确的长远战略目标，正确确立企业发展方向，选择合适的经营与市场领域，从而更好地把握外部环境所提供的机会，促进企业发展壮大。为此，企业于2010年就制定了相对科学、合理的发展战略规划，2012年进行了修改完善，明确企业发展定位是打造二类市场现代百货第一品牌和浙江省百货连锁知名企业。发展思路：利用多年积累三线城市百货连锁经营的经验与品牌客户资源，以专业的管理团队作依托，积极稳健发展连锁经营。发展区域主要是省内三线城市，同时创造条件进军二线城市。

　　战略管理的核心是把握企业发展的正确方向。目前面对的外部环境是由于改革开放的深入，国外新型业态的导入及科学技术的发展，电子计算机的广泛运用，消费心理的个性化，消费行为多样化，新业态层出不穷，致使百货业态在零售业内的领先地位开始动摇，销售比重与经济效益下降。因此，传统百货业需要走自主创新之路。2014年初，对企业发展战略进行梳理，实行企业发展战略转型，明确指出：百货连锁店的经营模式要从传统的主题百货向购物、餐饮、娱乐一站式的购物中心转变；借助控股公司开发城市综合体的平台或创造条件争取进驻二三线城市的城市综合体，积极稳健发展连锁经营；运用互联网，借助信息网络技术开发电子商务，并探索实践管理输出与外包服务。

三、网络逼迫观念转化

　　近几年，企业面临网络购物异军突起，互联网思维与习惯深入人心，传统百货受到严重冲击，如何应对？集团及时提出对策：要围绕目标抓重点，进一步整合内外部资源，坚持“变、专、联”经营策略，根据市场变化做好经营定位，商业模式设计和核心竞争力培育三大战略定位，市场、业态、成本和激励四大结构调整。创造新型的赢利模式。主要措施：抓好各连锁店的产品组合和业态调整，理出业态编配模型；寻找增效的潜力，清楚业务盈亏平衡点在哪里？发展关联业态，运用互联网建立O2O模式，并积极探索实践管理输出与外包服务，争取拥有或掌握多业态资源，以提高企业竞争力与抗风险能力。

　　坚持“变、专、联”策略，主要要求：(1)思维理念转变，突破传统思维，拥有创新思维，树立建设贴近时代，反映都市生活、个性鲜明的产品和服务的理念；(2)从传统百货向购物中心转变，增加体验性业态，将连锁店打造成提供购物、餐饮、娱乐一站式购物体验的购物中心化的实体店。(3)机制转变，进行经营体制改革，降低经营成本，提高经营效益，并力求做到管理专业化，管理团队专业化和经营服务专业化，同时重视内联与外联。“内联”主要是内部思想的高度统一，齐心协力；“外联”是重视与专业团队合作，大企业联合，达到优势互补，资源共享，借力使力。成立专业的开发团队，负责项目开发，采取股份合作，加盟联营，收购兼并，租赁自建等多种发展方式，尤其是借助总部控股公司城市综合体开发平台，积极稳健推进连锁发展，将企业进一步做强做大，实现打造浙江省连锁经营知名企业的目标。

四、管理转型人才为先

　　随着企业规模扩大，原有管理模式已不再适应，管理需要从小型企业管理模式向大型企业管理模式转型，将经营管理中的主要环节、关键结点制定好操作流程与标准，将管理体系的制定摆上重要位置。几年来先后制定了招商、运营、开发投资、筹建开店、人资、财务、行政办公、后勤管理体系，打造可复制的连锁管理模块，建立OA系统，实施办公自动化以利远程管理；推行以成果导向管理为重点的系统化、标准化、集团化管理，提高管理效率。

　　企业的发展需要人才支撑，尤其是连锁发展更需要大量的不同专业的管理人才。于是把重视人才培养放到重要议事日程，开办企业商学院，负责培训课件的开发，如制订岗位操作手册与工作日志，管理体系的梳理整合成教材；组织开展管理人员的岗前培训与专题培训，办总经理、业务经理、主管专业班；开展管理理念与管理体系、操作手册的培训，让管理人员学习专业知识、操作技能，从而提升管理水平，以达到培养管理人才的目的。同时，按岗位要求，通过各种渠道引进专业人才，健全人才库；完善薪酬体系与绩效考核体系，推行导师制、留人负责制，建立留人机制，确保有人做事，有专业人做事，企业才能不断发展。

　　积极实施管理机制改革，进一步做到岗位设置科学，人员编配合理，岗位职责清晰，分工明确，完善激励约束机制，以提高工作效率。加强企业文化建设，重点是企业价值观的宣传，通过对管理人员进行必备理念和素质标准的培训与考核，让员工在感性熏陶下潜移默化地将企业价值观融入到心中，自觉践行，提高自律意识与执行力，把团队打造成使命感强、综合素质高的一流团队。

　　回首发展百货连锁取得丰硕成果的昨天，放眼创造奇迹，收获未来的明天，浙江太平洋百货又一次站立到企业连锁经营新一轮发展的起跑线上，无论前进途中有何艰难困苦，惊涛骇浪，浙江太平洋百货都将满怀豪情、义无反顾地勇往直前，迎接更美好的明天。

五、解析太平洋

(一)宁波太平洋百货集团有限公司(母公司)

　　于2010年10月挂牌成立，其前身是创立于1996年的宁海县太平洋百货有限公司，位于宁海县人民路15号。曾获得“全国诚信单位”、“消费者信得过单位”、“文明单位”、“宁波市节能工作先进集体”、“宁波市清洁生产示范单位”、“安全生产标准化达标企业”等荣誉。

　　经营面积：1 720平方米；2012年度销售：2.7亿元；2013年度销售：2.95亿元；2013年度纳税：1 629万元。

(二)宁波太平洋百货集团有限公司国际购物中心 (分公司)

　　于2010年10月1日开业，是百货集团的分公司，位于宁海县中山中路1号，是第四家连锁百货商场，是百货集团的品牌形象店，商场附设停车位500个，是目前宁海县面积最大，整体形象最佳，档次最高的综合性大型百货商场。曾获得“宁波市节能工作先进集体”、“宁波市清洁生产示范单位”、“安全生产标准化达标企业”等荣誉。

　　经营面积：21 750平方米；2012年度销售：1.50亿元；2013年度销售：1.75亿元；2013年度纳税：1 629万元。

(三)奉化太平洋购物广场有限公司(控股)

　　于2008年9月26日开业，是百货集团的第三家连锁门店，是第一家自己开发建造、自己经营的购物广场。是控股公司首个商业地产开发项目。本店由百货集团控股，位于奉化市南山路174号。曾获得“消费者信得过单位”、“安全生产示范单位”、“安全生产先进集体”、“分等定级百货达标店”、“清洁生产示范单位”、“LED灯具改造补贴”等荣誉。

　　经营面积：24 000平方米；2012年度销售：1.5亿元；2013年度销售：1.8亿元；2013年度纳税：517万元。

(四)东阳市恒业太平洋百货有限公司(控股)

　　于2006年9月28日开业，是百货集团的第一家连锁门店，是百货经营从单店走向连锁的标志店。本店由百货集团控股，占85%股权，位于东阳市吉祥路69号。是东阳市目前商品档次高、购物环境舒适、服务管理规范、经营规模最大的综合型现代百货商场。曾获得“食品安全诚信体系建设A级单位”、“消费者信得过单位”、“纳税超百万企业”、“小巨人企业”等荣誉。

　　经营面积：17 800平方米；2012年度销售：2.7亿元；2013年度销售：3.15亿元；2013年度纳税：992 万元。

(五)永康市太平洋南龙百货有限公司(全资)

　　于2011年1月1日开业，是百货集团的第五家连锁门店，是第一家接收老商场开设的百货连锁门店。本店由百货集团全资开发，位于永康市解放街46号。曾获得“服务业重点企业”、“浙江省达标百货”、“诚信企业单位示范岗”、“消费者信得过单位”。

　　经营面积：20 400平方米；2012年度销售：1.6亿元；2013年度销售：1.95亿元；2013年度纳税：312 万元。

(六)桐乡市太平洋时代百货有限公司(控股)

　　于2013年10月1日开业，位于桐乡市区最繁华的核心商业圈，总经营面积达4万平方，500多个停车位，是一家定位为集购物、休闲、餐饮、娱乐、文化、配套服务于一体的时尚综合体。 是百货集团的第六家连锁门店，是第二家接收老商场开设的百货连锁门店。本店由百货集团控股，占80%股权，位于桐乡市庆丰中路12号。

　　经营面积：23 600平方米；2013年度销售：5 000万元；2013年度纳税：19万元。

(七)天台县太平洋商业广场有限公司(全资)

　　正在筹备中。计划2014年9月中旬开业，将是百货集团的第七家连锁门店，是天台县第一家中高端商业广场。本店由百货集团全资开发，位于天台县红石梁广场(天台县赤城路412号)。

(八)东阳市太平洋商业广场有限公司(全资)

　　正在筹备中，计划2015年春天开业，将是百货集团的第八家连锁门店。 东阳市太平洋商业广场是东阳市第2家太平洋百货门店，总建筑面积为8.2万平方米，位于被称为“火腿心”的东阳市吴宁街道中心地段。太平洋企业与新光集团强强联手，共同开发，东阳商业广场未来将拥有购物中心、大型超市、商住综合体、餐饮娱乐、办公楼和可容纳千个停车位的超大智能地下停车场。

　　宁波太平洋百货连锁旗下聚集了3千多个购物、餐饮、娱乐等零售类品牌商家。

六、浙江太平洋百货集团历程
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胡敏杰　浙江太平洋百货集团

董事长兼总裁

　　1990年，成立宁波太平洋商社。

　　1996年，成立宁海县太平洋百货有限公司。

　　1997年，成立宁波太平洋商贸有限公司。

　　2005年，奉化太平洋购物广场商业地产启动。

　　2006年，成立首家百货连锁店——东阳太平洋百货。

　　2008年，成立第三家百货连锁店——奉化太平洋购物广场。

　　2010年，成立永康太平洋南龙百货，宁海太平洋国际购物中心。

　　同年，成立宁波市第一家百货连锁集团——宁波太平洋百货集团有限公司。

　　2012年，对百货连锁集团进行全面改造，实现品牌化、集团化、规范化管理。

　　2013年，桐乡太平洋时代百货开业。

　　2014年，天台太平洋百货开始筹建。
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　　在宁波附近的城市，太平洋百货还是大家熟知的，尽管这个名称与那个台湾的太平洋百货还是会让人容易混淆。这是一个地方知名品牌，之所以还没有真正意义上地走向全国，或许除了缺乏一些勇气，还有的就是他谨慎的投资态度。说实话，他的商业形态相对于现在这个时代是有些“老土”的了，传统Shopping Mall的形态更像是改革开放初期上海的第一百货，但是这个看似 “老土”的商场却有着这个时代最有人气的品牌：星巴克、满记甜品等。让顾客们在传统商业的氛围中感受时尚。并且这样的布局还不突兀，有种旧瓶装新酒的感觉。正迎合着现在中青年人的口味：传统、时尚、慢生活。

　　浙江省是全国发展得最快的省份之一，除了跨海大桥给宁波地区带来的高速度以外，还有更多商业的冲动。这或许本身就是一种反哺，上海人主要都是浙江和江苏的后裔，甬商是上海商业主要的原始人群，正是浙江人的智慧，才有了上海空前绝后的开埠机遇。尽管，如今的上海已经不可同日而语，又一次成为国际化的大都市。但这始终离不开宁波文化的推波助澜。

　　当然，浙江太平洋百货将面对的挑战和危机也是无法因为历史而回避的，转型是他必然、也是必须要做的事情。电子商务冲击着传统商贸行业，线下人群的集聚更多的是因为心理需求，而并非使用价值的诱惑，不能带来情感附加值的商业是没有吸引力的。而生活体验式消费和品牌溢价是太平洋百货在现在必须去更多体察的。当然，他还是极具优势的，毕竟他的每个店铺都是各个城市的中心，土地价值的快速攀升是不言而喻的，这毕竟还是一个个黄金地段的渠道，会比那些丝毫不占优势的商业更容易去转型发展。而这个转型，或许就是在自身的基础上完成了，并不容易依赖外力。

　　如何营造吸引力的商业环境，如何打造一些可控的自营品牌，在原有商业的内部寻求变革，是太平洋百货需要做的，当然，当模式成熟时，走出浙江，复制全国，成为真正意义上的太平洋百货也是不难的，当然，多元化投资也是有风险的，从自身做文章，抓机遇会比自认窘境、无奈多元更重要。

　　据我所知，浙江太平洋百货一代管理者是勤奋执着的，二代管理者是睿智的，这两者的结合正是一个大企业所必备的。只是，变革和转型除了愿望和勇气，还需要很多。

(魏雪飞)












4
 .教育连锁


4.1　安博教育——领航中国教育服务业

　　中国民办教育不但面对政策的挑战，还有自身企业发展的阵痛与“瓶颈”。

　　作为中国民办教育的先驱，安博已经度过13年，13年究竟带给安博怎样的体会呢？

　　硅谷经验在中国的光环正在逐渐褪去，先驱者如何不成为先烈？安博的黄劲能带给我们怎样的启示？

　　国家正在大力打造升级版的高等职业教育，提高 “职业素养”能否真正解救中国的民办智力行业？



　　对于经常在北京乘坐公共交通工具的人们来说，以不同人物和不同方式代表字母“A”来展现安博教育的广告已经不再陌生。安博教育就如广告中的字母“A”一样以不同的方式和不同的视角展现着自己独特的商业魅力。并连续多年被新浪、搜狐、腾讯、《人民日报》、新华社等国内权威媒体誉为中国十大教育服务品牌，被《中国企业家》杂志评为“中国最具成长性企业21星”，被《商务周刊》连续三年评为“中国100快”公司等。

　　在中国成千上万的教育机构里，为什么它能做到如此成功？它成功的秘诀又是什么呢？下面让我们打开安博教育这幅画卷，一起探究其中的精彩。

　　安博教育的当家人黄劲认为“安博教育的成功，不是资本运作的神话，也不是硅谷技术的传奇，因为‘钱’和‘技术’任何人都会拥有，但是如何把它们用好，那就是一门大学问。安博教育首要标准是帮助每一个学习者成功，第二是带领每一个员工在安博获得成功，第三就是创新。安博作为一家以技术立命的公司，持续创新是保持企业生命力最重要的因素。”

　　安博教育13年来始终坚持着“以学习者为中心面向个人及机构提供学习和教育服务”，这种对市场的精准定位、对理念的不懈追求及对创新的独特引领，不能单纯从一个点去认识，得用立体化的眼光综合看待和感悟它的成功。



一、安博历程

　　认识一个企业，首先要从企业的发展入手。安博教育历经核心技术体系创建及全线自主知识产权软件产品推广阶段、互联网技术与教育服务融合互动发展阶段。从某种程度上讲，它的发展轨迹深深地印着其创始人兼董事长黄劲的人生烙印。

　　出生于甘肃兰州的她，15岁就成功考入了电子科技大学计算机系。第一次看到那计算机的“神奇”，黄劲很快着迷于其中，甚至畅想自己有一天会用这个机器创造一番事业。伟大的梦想激发前进的力量，经过努力，她获得硕士学位后，又获得了去美国加州大学伯克莱分校攻读博士学位的机会。

　　如果说中国的学习，让黄劲打下了扎实的技术基础；那么美国的苦读，则铸就了她强烈的事业心和国际化的思维。对学业的超强把握和发展，反过来作用在事业上，无疑这种影响力会变得更强。

　　学业有成后，黄劲开始在硅谷从事软件技术工作，她历任美国AVANT！公司主任工程师、技术主管及高级主管。在硅谷，她就是活跃分子，组织了一些协会，每个周末请成功人士作演讲，聚集了一批硅谷的华人精英，为其今后创业和引入风投积累了人脉。

　　1999年，已经成为硅谷技术精英的黄劲开始重新定位人生，在美国硅谷创立了安博教育集团。同年，教育部于1996年设立的资助优秀海外留学人员短期回国服务的“春晖计划”和美国旧金山总领事馆合作，邀请包括黄劲、李彦宏、邓中翰等25名硅谷留学人员归国参加50年国庆庆典。当奏响国歌、五星红旗徐徐升起的那一刻，黄劲留下了激动的泪水：“祖国母亲，我回来了！我定将我的多年所学奉献给您。”

　　也就是这次机会，让她得以在各大城市进行考察，各大学作演讲，并与时任教育部长陈至立等领导人亲切交谈。谈笑间，部长也向黄劲感叹：做部长这么多年，中国软件都是被国外产品占领，教育可是关系千秋万代的大事。

　　“我是学软件的，父母都是教师，自己从小在校园环境里长大，有很深的教育情结，再加上国庆观礼后激情满怀，部长又在呼唤……”黄劲脑海中过电影般一遍遍地重复着这些。最终她决定把在硅谷创办的安博软件公司搬回中国。

　　2000年，黄劲毅然放弃美国安逸的生活，回到国内创业。这一转变，犯了一般人创业的两个大忌：首先是换了环境，从硅谷回到中国；其次是换了行业，以前设计软件，突然来做教育，而且没有人脉。但是这一切，对于年轻的黄劲来说都不重要，在她眼里能把自己的技术用在为国家奉献上意义是更重大的。

　　当时，正值互联网泡沫爆发，很多与互联网相关的公司都因为资金链断裂破产。而就在这样艰难的时刻，黄劲只用20分钟，就凭借硅谷从业的背景和优秀的个人魅力，拿到了七八百万美元的投资，回国创办了北京安博教育软件公司。

　　黄劲至今还能回忆起当时在只能容纳200~300人的办公楼里，激情满怀。从建人脉开始，几乎每个星期都去找教育部的领导，说服教育部成立了远程教育标准化委员会，安博教育是副主任单位。通过不懈的努力，安博教育在国内率先提出“构建中国自己的开放式网络教育平台”理念，并首家研创出国际标准的网络教育平台，获教育部组织的专家鉴定。并以此为基础，黄劲发挥自己的强项，带领安博教育研发的五大类、数十种软件产品先后通过国家版权局、信息产业部、教育部等机构各类认证和鉴定，进入市场。

　　在软件技术不断成熟、客户群体不断扩大的基础上，黄劲认识到，软件技术只有通过服务才能产生它的价值。安博教育从2004年起开始做教育服务，谋求将技术平台落地，在大中城市和二三线城市推广教育软件系统，与千家大中小学、政府机关、信息中心等机构建立合作。在从软件产品向软件服务转型的过程中，安博完成了总额为1 400万美元的第一轮融资。

　　2006年9月7日，俞敏洪领衔的新东方教育集团在纽交所上市，受到海外投资者的热捧。教育成了风投追逐的行业，安博教育再次轻松拿到了第三轮投资。2007年10月，麦格理、思科、华威、艾威基金等机构对安博投资5 421万美元。

　　有了资金支持，安博教育不再单纯为第三方提供平台服务，而是走到台前直接面对消费者。要想在这个“大鱼吃小鱼”的商业世界生存，就必须在短期内把安博教育变成“大鲨鱼”。2008年10月，安博又拿了英联、艾威基金和麦格理等机构第四轮1.03亿美元投资，这是中国教育领域最大的单笔私募融资。黄劲庆幸当时拿了这笔钱，因为过后没几天金融海啸就发生了。

　　“冰火两重天”，在别人因为资金链断裂无法生存时，安博教育有了足够的火力进行兼并和扩张，到2010年美国上市为止，前后兼并企业多达30家，营业额也突破了10亿元。更为业界称奇的是，安博教育与大连和昆山两座城市的合作，开启了国内教育培训机构与城市战略合作的先河，其中投资4亿元建成的安博(昆山)服务外包产业园开园，是国内最大的园区型实训基地。

　　安博教育营业额在近几年里迅速提升，培训点迅速扩展。目前，安博教育服务点已经分布全国二十多个省市，产品和服务已经覆盖了全国三十个省份，总教学点数目超过200家。

二、教育服务

　　从创立伊始，安博教育就颠覆传统的教育模式，坚持做到真正的“以学习者为中心”。它通过专业的教育机构来根据每个学习者的弱项向他们提供个性化的内容和和互动指导，为学习者创造一个完全适合其自身特点的个性化学习环境，最大限度地挖掘和激发他们的学习潜能，最终帮助其获得成功。这种教育模式有两个核心应用：一个是升学，第二个是就业。

　　2009年大学生就业成为政府和全社会关注的重点问题，而安博很早就注意到培训教育在公司整个业务链上的位置。目前已经形成基础教育、职业教育、企业培训教育并举的业务格局。

　　标准品质的个性化服务理念渗透到了安博教育中小学生中高考升学服务、出国留学服务，大学生就业和职业发展服务，在职人员的职业技能培训等各个业务领域，安博教育还为中小学校、普通高等院校、职业院校提供品牌化、国际化办学服务，为企业提供人力资本解决方案，与它们一起为学生、员工创造标准品质的个性化服务。

　　基础教育方面，安博并购整合了十多家分布在不同省份的教育培训机构。在并购过程中，安博教育制定了三个标准：首先是管理团队要与安博有相同的志向，其次必须是当地教育培训机构里的市场份额前三名，最后是100%吸收股权并购。不过，如果被收购的当地教育培训机构有一定知名度，则采用联合品牌的形式，发展当地品牌，共创全国品牌。这样使得安博教育在基础教育有了更强大的实力，可以更好地把握服务的力度和深度。

　　对于职业教育，对安博教育就是就业教育，不能很好地实现就业的职业教育就失去了其根本意义。因此，安博通过搭建桥梁，解决大学生和企业之间需求的错位，从而开辟出一片全新的商机，即IT实训。所谓实训，是协助毕业生在就业之前，参与到企业的项目开发过程中，从而为高校和企业搭建了桥梁，加快从学生到合格员工之间的角色转变。

　　安博教育总结长期企业合作的经验，分析企业人才需求以及高校就业现状，于2007年正式推出职业教育服务，旨在通过“线上实训+线下实训”、“专业技能+职业素养”的混合型实训培养模式，帮助高校解决就业难题、为学生提高就业质量、为企业培养和输送高端人才。其大连软件和服务外包人才实训基地坐落在旅顺南路大连天地软件园中，在这座浪漫之都的软件产业带核心区，与近800家软件企业比邻而居，基地占地11公顷，建筑面积20余万平方米，可同时容纳1万人实训，每年可以为软件和服务外包产业提供4万名优质人才。

　　企业培训教育不同于前两块，它主要是安博教育依助安博中程业务的开展，再加上对人众人的并购崛起的。凭借在高端技术培训领域多年的教学经验和项目经验，依托独有的数字媒体平台，安博教育始终站在技术专业最前沿，为企业提供具有前瞻性的技术培训、咨询服务、项目开发、人才输入等解决方案。它将世界领先的管理课程和培训工具引进和发展成为适合中国企业管理实际需要的产品和服务，建立了适合中国企业的各项能力素质模型，并开发了完善的管理培训课程体系，主题涵盖领导力发展、团队建设、管理沟通、销售与营销、培训体系构建等多个领域。同时，安博培育了一支规模庞大的资深讲师团队，专注于企业咨询诊断、课程研发、客户化培训设计和授课等活动。

　　这三大领域，是未来安博教育发展的核心，也是其盈利的关键。为了进一步保证教育服务能有条不紊地开展，并在业内形成强大的市场竞争力，安博教育从以下五方面着手，进行品质保障。

　　第一，思想与理论保障。思想与理论，是一个教育培训机构长久积累的底蕴，也是与时俱进的智力支持。安博教育集结了国内各服务领域权威教育专家，为教育资源、教育理念、教学方式不断更新提供支持；同时，安博与北京师范大学合作创建安博教育发展研究院，追踪国际最为先进的教育理论，开展前瞻教育研究和国际教育交流。

　　第二，线上技术保障。国内软件做得最好的就是安博，安博教育拥有12年软件研发技术，自然也就拥有了互联网技术的优势。

　　当别人为如何进入线上技术研发而苦恼时，安博早已通过自主研发的学习引擎的驱动，对学习者进行个性化评测与诊断，进行个性化学习内容和资源的“配送”、个性化的反馈跟踪和个性化的互动指导，为学习者创设了一个完全适合其自身特点的学习环境，最大限度地挖掘和激发学习者个人的学习潜能，让学习者体验自信、高效的学习体验。

　　第三，线下机构保障。经过一系列兼并和收购，安博教育获得了近30家教育培训机构的市场网络，其旗下学历教育机构、实训基地、高考复读学校、培训中心遍布北京、天津、苏州、西安、郑州等国内20个重点城市，同时，安博分支办事机构、渠道合作更遍及全国，可以为各地用户提供便捷服务与支持。

　　第四，学习咨询顾问保障。安博教育训练有素的学习服务人员通过地面服务、网上服务、电话服务等多种方式与用户时时相伴，他们不是知识传递者，而是顾问与督导者，他们结合个性、兴趣、习惯、学习方式、职业取向等综合因素帮助学习者更有效地成为学习主体，促动他们更自信、更从容地迈向成功！

　　第五，内部协同机制保障。安博教育建立了以用户为同心圆的内部协作机制，让每个节点的服务与支持都能够及时、到位，同步感知客户体验反馈，及时拟合服务过程和内容。

三、安博模式

　　按黄劲的理解，“安博模式”可以看成是以安博研发的学习流引擎为主要工具，建立起一个根据对学习者评测追踪和记忆模拟的个性化学习环境，辅以多种线下教育模块，成为综合的教育服务公司。

　　安博的这种模式要想在中国这个教育培训的“战国时代”，确立其当之无愧的霸主地位，就必须立足以下五方面：

　　(1)致力于构建终身学习的体系。安博的业务线比较长，涵盖了幼教、中小学基础教育、职业教育、企业培训等多个方向。安博的学习护照为学生提供了唯一的认证，有助于我们根据学生的学习历史和性格特点，为学生提供个性化的服务，同时，学生也可以长时期在安博的平台下得到各个阶段适合其个性特点的教育服务。

　　(2)安博职业教育强调实训，强调教育为区域经济服务，努力为地方经济的发展提供助力。安博的大型园区型实训基地和职场新人训练中心都是培养人才的创新模式。

　　(3)重视信息化和教育的结合。安博投入大量的力量在研发方面，同时，安博的各种技术和平台不断改进，持续应用于各种教学之中。安博为全国教师网络联盟打造的云教育服务平台，已经开始为全国的教师和师范大学的学生提供服务。

　　(4)坚持个性化的教育，致力于利用智能化的系统跟踪学生的学习历史和学习特点，为学生提供更好的服务。

　　(5)强调素质教育，探索新的模式。做中学和体验式的培训是我们的关注点。安博人众人的拓展训练和沙盘式体验的学习方式受到各方面的好评，值得在不同领域推广。

　　任何一家教育机构的运营模式要想做大做强，必须掌握自己的核心技术，安博教育同样如此。优质教育资源的稀缺及分配不均和网络教育的巨大空间，为安博核心技术嵌入基础教育领域打下了基石。一直以来，优质教育资源的稀缺尤其是教育资源分配不均已是一大社会问题，落后地区、甚至发达地区的非重点学校，对优质教育资源的需求相当迫切。由此，能够化解这一难题的网络教育，就会获得市场话语权。

　　安博提供的并不是简单的课件，而是一个服务引擎，这是安博教育最大的特色。安博研发的学习流引擎，强调教与学的交互性。学生的学习过程，都有历史记录，包括学生掌握了哪些没掌握哪些，都可以根据学习曲线来安排出现的频率，这样，就可以建立个性化学习内容与资源的分配，根据学习者的特点来分配资源供其学习。

　　目前，安博教育已有数十种自主知识产权技术、产品获得国家版权认证、专利认证和科技成果鉴定。它还与北京师范大学合作创立北师大安博教育发展研究院，开展教育政策与理论探索、国际高端项目交流，目前已参与和承办了多项国家重大教育课题、国际高端学术论坛。

　　不过，技术并非万能，技术只有和人、学习者、后台服务等应用环境结合起来，才能发挥效用。因此，在销售学习流引擎的同时，安博大力营建线下教育服务机构。其策略是，学员通过线上的学习账号进入网上测评系统，由安博根据每个人的测评结果设计学习计划。同时在线下配备辅导中心以及学习顾问跟进辅导。从这个角度来看，安博通过整合内容资源，借助软件和互联网，形成标准化的内容，然后建渠道、搭平台，不断进行复制。目前，安博教育已在北京、天津、山东、湖南等地建立了16家基础教育服务机构。

　　“尤其是二三线城市等缺乏好的师资力量的地区，这种模式更有吸引力。”一位教育培训业者认为，安博的优势在于先期占领了许多渠道，并且平台建设与内容开发同步，然后再通过收购整合，进一步扩大渠道，通过渠道来推广其内容，通过扩大市场份额实现增长，规模大了以后会形成雪球效应，越大越有竞争力。

　　在产品推销策略上，安博采用B2B2C的模式，避开了直接面对终端用户的弊端，将学校群体纳入自己的渠道体系，采用服务的合作分成模式，让学校有了向最终用户推销产品的热情，一定程度上，教师也成为推销员。在这种策略下，全国已有众多学校和学生加入这一远程教育体系。

　　控制上游的路径是开展院校合作，介入高等教育领域。安博与院校合作的方式主要有四类：一是新建学院，即双方共同成立新的二级学院，安博引入企业、技术、设备、教学等多方面资源，校方负责申办资质及生源，双方共同承担教学的实施与管理，按新的合作机制进行运营管理；二是共建学院，即双方结合实际情况，发挥各自优势，合作部分专业，以学院形式独立运作，共同承担教学的实施与管理；三是学院外包，即根据校方实际情况，学院委托安博负责全面运营，校方负责监督管理；四是共建实训基地，即与生源规模大的院校合作建立实训基地。这样，安博的运营模式就具有了更为广阔的发展空间，并且深深把握未来市场走向。

四、个性化教育

　　1979年恢复高考，到1999年高考扩招以来，国内人才培养的途径越来越宽泛。社会对人才的需求也越来越多样化。在基础教育层面，家长越来越看重孩子的个性化发展，而在应试教育要求下，大班授课的公立学校已跟不上时代的需求。这让民办教育机构看到了一丝曙光：走一条自己的路子，不要再重复公立学校的内容。但这样的思路，在应试教育的大环境下，并不能完全走得通。

　　在安博，基础教育内容包括基础教育培训和学历教育两个板块。培训部分，包含了必修课程和选修课程两种，安博的选修课涉猎了100门之多，如记忆力的培养、学能的培养、注意力的培养，以及科技小发明、文艺技能班等。这些课程大多为小班授课，并配备了专属教练。

　　在学历教育部分，安博涵盖了幼儿园到高中的各阶段的学历教育。目前，在北京、沈阳、长沙、镇江、宿迁等地已有多所直营学历学校。各直营校在国际教育、中高考等领域均取得了显著成绩，几年来，培养出了2011年湖南的理科状元、2011年世界大运会冠军，并向剑桥大学等世界前100学校输送了100多名学生。

　　值得一提的是，安博还申请了国家创新研究会课题，在多地搞起了教学改革实验。如在镇江、长沙的学历学校开办了拔尖人才实验班和领袖人才实验班。在这一课题组中，安博下属学校还与北京市人大附中展开了校间合作。

　　基础教育培训和学历教育虽同属民办教育范畴、企业建制，但集团与学校的磨合也经历了一个长期的过程。早几年，需要思索的是如何让两者寻找到一个相互平衡的发展模式。如今，参差的棱角逐渐被磨平，学校办学质量也逐年提高，每年都有一批学生被国内外名校录取。

　　国内基础教育目前已经形成了校内教育和校外辅导这样一个“二元结构”：校内教育是一种准公共产品，它的主要目标就是让广大少年机会均等的享受公办教育资源；校外辅导，严格意义上来说，是教育服务业，它的主要目标是讲差异，也就是满足不同学生和家庭的个性化要求，校外辅导是对校内教育的一种有效补充和提升。

　　而就目前的基础教育情况来看，个性化教育是更适合中国的学生的。何谓个性化教育：用更精细化的服务和更专业化的教师团队来满足越来越多样化的需求。

　　安博京翰作为中小学个性化辅导的领先机构，愿景是做最受人尊敬的个性化教育，与知识为友，与真理为伴。那么如何实现我们这幅最新最美的图画呢？这就涉及如何打造我们的核心竞力。我们的核心竞争力可以概括为“三重一强”。

　　首先，是重师资。主要靠两个工具推动教师的专业发展：第一个是制度创新，用教学目标和效果来推动教师的成长，调动教师的积极性和主动性。第二个工具是用技术创新，运用互联网和多媒体技术，让教师本身能够协作和共享教学资源，形成教师间的学习型组织，以此来提高教师成长的速度。

　　其次，是重管理。教育服务业的特性要求我们精细化管理，而精细化的管理必须有科学的标准。安博京翰在12年的发展历程中，在全国20个城市100多个学习中心，积累了完善的管理经验，制订了科学的服务流程。

　　再次，就是重创新。学生的需求在变化，我们要研究这种变化，开启创新之门，不断调整服务内容和模式。

　　最后，就是强调一种“创造与分享”的主人翁精神，让教职员分享安博京翰成长的荣誉和财富，分享的前提是与安博京翰一起创造“客户价值”。用这种主人翁精神，让教职员有荣誉感和归属感，克服工作压力带来的倦怠感，从而减少不必要的教职员流失。

　　需求多样化。随着中国改革开放，以及全球一体化和信息化新经济浪潮，国内的升学和就业之路越来越多元化。更多的家庭在有了一定支付能力之后，开始有了更多的选择。这个选择既包括在国内升学就业，也包括走出国门升学和就业。这样的需求多样化为个性化教育发展提供了广阔空间。

　　服务精细化。需求多了，怎样用更好的服务去满足这些个性化的需求呢？那就是精细化。精是做每个机构自己最擅长的事，细就是管理的水平，教育是一个过程性的东西，必须有好的管理流程才能保证最终的结果。

　　教师专业化。安博京翰与北师大继续教育与教师培训学员成立了专门机构，研究个性化的特点和规律，其中一个重点就是研究个性化教育中教师的专业化成长问题。当孩子在学习中遇到困难，甚至是挫折，怎样才能帮助他们。这要求我们的老师既要帮助他们解决学习知识的问题，更要帮助他们提高学习能力，进而改变情感、态度和价值观。
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　　众所周知，人众人是国内最早从事体验式培训的专业机构，十多年来在深耕体验式培训市场，其缔造的“拓展训练”和“体验式管理培训”系列产品成为国内企业培训领域最富盛名的培训品类之一。同时，人众人拥有遍布全国的培训销售和服务网络，在中国企业培训界拥有领先优势和良好的客户口碑。安博教育拥有深厚教育背景、资源与IT技术优势，致力于在升学和就业两方面为学习者提供优质的教育服务，其在企业网络学习和培训领域也是国内最具实力的公司之一。

　　正是看中人众人长期在企业市场耕耘树立了良好的口碑与健全的服务网络，以及企业培训这一块“大蛋糕”。据研究考证，目前企业培训业排名第一的公司2013年年营业额已突破20亿元，这与安博教育整体营业额相差无几，而企业培训在安博教育只是一个方面。如果做起来，无疑会成为安博最赚钱的板块。

　　可以说，二者的强强联合不仅可以把人众人体验式的培训形式植入到安博现有的教育体系之中，使安博所倡导的完整教育价值链条更加夯实，而且人众人高速的业务增长也会给安博带来可观的实际收益，从而给整个集团带来全新面貌。

　　安博教育之所以能够迅速融合人众人的一个关键原因是文化与价值观的相同。从培训理念来说，人众人的体验式培训明显是以学员为中心，倡导在做中学，符合成人学习的特点，安博一直以来所倡导的也是“以学习者为中心”，立足于学生的个性需求与实践能力，安博自身立足于引导与服务；从企业的经营理念上说，人众人讲求的是共同成长，它所开创的“拓展训练”是一种新的培训形式，需要与其他企业一起成长，这就决定了人众人必须注重与客户的长期利益，而并非短期的暴利，这也是人众人为什么一直拒绝国际资本加入一起赚快钱的原因，而安博所倡导的是为学员提供相伴一生的教育服务，其品牌口号“升学、就业、好生活”就很好地诠释了这一点，这就表示了安博也是一个愿意与学员共同进步、注重双方长期利益的企业，其价值取向与人众人不期而同。正是有了这种价值观的相互认同，人众人最终决定与安博联姻，共同发展。

　　截至2013年底，安博人众人市场领域在原人众人基础上进一步拓宽，其主营业务拓展训练营业额较2010年同期也有大幅增长。更为关键的是安博人众人由协同效应产生的市场竞争力，在专业性的基础上更具市场发展潜力，对于集团的业务整合也是极具建设性影响的。安博教育自身发展的优秀教育项目和技术实力，对于企业培训有着很强的支撑力，这一点是专做培训的机构无法比拟的。

　　美国权威机构在研究安博教育与人众人的联姻，称这不仅是业务的拓展，更是对自身培训机构的重新架构。的确，安博在疯狂并购之后，虽然对行业进行了有效整合，奠定了行业优势地位，但是因为急速扩张所产生的管理和员工培训问题也比较突出，人众人的并入则会在很大程度上缓解这方面。就目前来说，这次合并绝对是“1+1>2”，但未来是否以此为突破，成真正的“行业巨无霸”，还需拭目以待。

六、园区混合式实训

　　公司从2000年成立至今，仅用时数十年，环绕在安博创始人兼总裁黄劲头上的光环光鲜无比。

　　她被国务院侨办授予“首届华人华侨专业人士创业奖”，被中关村科技园授予“中关村优秀留学人员”称号，被新华社、新浪、腾讯等权威媒体评为“改革开放30年中国民办教育30名人”、“中国教育行业十大风云人物”等荣誉，被中国国际软件和信息服务交易会组委会授予“中国软件和信息服务业领军人物”。早前，她还获得了“2010全球华商百业十大领军人物”称号。

　　2010年8月，她创建的安博教育成功登陆美国纽交所，步入中国教育服务行业领航者之列。

　　“区域教育必须服务于区域经济”、“要从企业中来，到企业中去”是黄劲在实训领域坚守的原则。

　　以城市群为中心，国内很多地区立足于当地资源，充分发挥区域内的资源优势，形成了有地方特色的主导产业。由于各地的区域产业布局还处于逐步完善的过程中，区域经济发展的制约因素更多地体现为人才短缺。

　　根据区域产业发展规划，安博与当地政府共同探讨制定出针对当地的人才培养战略，在当地建造园区型实训基地。课程设置服务于当地经济发展模式，并由政府主导建设、与安博共同运营。

　　几年时间里，安博陆续在昆山、广州、大连、长沙、南昌等地建成了立足当地经济发展的园区型实训基地。2008年10月，安博昆山基地成为中国第一个园区实训基地。基地由昆山市政府和安博共同建设和运营，占地120亩，可容纳5 000名学生同时上课。基地的目标是为长三角地区提供IT外包和商业流程外包人才。安博大连服务外包人才实训基地，由大连市高新技术开发区和安博投资6亿元共同筹建，致力于大连服务外包产业培养信息技术人才。

　　实训基地内，安博采取的是一种面授和网络相结合的混合式学习方式。项目经理、技术经理和职业督导师对学生面授指导，并结合网络线上平台教授学生知识和项目技能。在整个学习过程中，安博为每位学生建立了学习护照，“可以动态记录和追踪学习者在任何时期的学习过程”，这是黄劲贯彻终身教育理想的一个策略。就业导航与测评系统会根据学生个人情况，对其未来就业提供有效建议。除教授专业技能外，职业督导师还将持续培养学生的沟通能力、表达能力和职业素质，构建学生职业胜任力模型。通过分析当地就业方向，让学生成为有效人才。

　　同时，基地还以委托招聘、人才订单、项目接包、加盟分基地、共建实验室等形式，强化与企业合作。目前已有思科、惠普、微软等公司实验室入驻安博实训基地。

　　安博与微软共同成立了微软IT学院中国管理中心，共同研发计算机相关课程体系，以实训项目与企业进行对接，为微软培养软件编码员、软件开发工程师、数据库开发工程师人才。安博携手思科推出了“面向CCIE路由与交换认证的Cisco 360学习计划”。安博与思科共同制定培训课程，被授权做CCIE培训。理想的蓝图是，通过吸引当地人才、技术和市场，基地形成四个生态环：国际厂商研发中心入驻基地的技术环；项目接包企业入驻的项目生态环；中小企业孵化的企业生态环；最终形成产业生态环，促进产业经济发展。

　　未来几年，计划在主宰中国经济的环渤海、长三角、东北亚、珠三角和西部地区继续拓展园区式实训基地。与安博吸引的十万级别的学生规模相比，中国有几百万大学生面临就业的抉择，这也预示了实训市场的广阔前景。而中国各种区域产业园的不断兴起，也为黄劲在各地建造园区实训基地提供了发展前提。

七、技术驱动未来

　　2000年，在国内创办安博教育公司后，黄劲依然将IT软件行业放在很重要的位置。她声称，安博在做的是一项“去名师化”的过程，就是通过IT和软件体系，跨地域把核心名师的优秀教育资源进行标准化、统一化、合法化，然后在扩张的时候，通过自己培养的老师去复制名师的教育方法。学生也可以通过互联网直接接触到名师。

　　从2000年开始，安博花了四五年的时间来开发自己的信息技术平台，黄劲希望它会根据每个学生的技术优劣势配送相应的个性化内容。

　　2006年3月，“安博IT实训体系”通过教育部科技成果鉴定。同年，以此体系为基础，安博与教育部科技发展中心合作在全国联合推出了结合线上、线下的混合式IT实训工程。安博下设的软件学院、网络学院、服务外包学院和设计学院为学生提供IT解决方案。在教师面授完相关课程后，学生接着在网上点击相关内容在线学习，这改变了传统教育中学生的学习模式。

　　2007年4月，“安博网络教学计划及爆破式学习模式的研究和实验”继进入“十五”规划课题后，再次进入“十一五”规划国家级重点基础教育学科课题。

　　依托信息技术，安博建立了覆盖总部、分支机构、各直营院校，实训基地的IT基础设施网络平台，开发部署了学校统一管理系统、公司内部业务管理系统，从而可以实时有效地了解和管理公司的财务状况、招生情况、学校管理和内部管控，提升了公司管理效率。

　　2013年底，由安博教育承担的国家级“全国教师教育网络联盟教育云服务平台”开发建设项目，经过一年来的调试和试运营，验收及移交工作已进入关键阶段。

　　据悉，该平台是国内第一个教师教育云服务平台，它将北京师范大学、华中师范大学、陕西师范大学、西南大学、华南师范大学、福建师范大学、北京大学七所大学的课程资源、学习平台资源、师资力量等融合在一起，为所有相关院校的学生的选课及学习提供统一的服务，从而实现了教育教学资源的互补和优化，同时也使得边远地区的学生根据自身的学习要求和爱好，选择喜欢的老师和课程，获得良好的学习服务。该平台已经作为教师网联的统一选课平台，已经顺利完成了多次选课任务，为数万名学生提供了服务。

　　“云”这一计算机领域的概念已经成为互联网普遍被接受的概念，并广泛为大众所理解。云计算、云存储、云安全、云服务等，都是从“云”这个概念衍生出来的。随着互联网的迅速发展，“云”已经无处不在，也在很多领域从本质上改变了人们的生活方式和生活质量。甚至于我们可以很容易将“云”的概念继续进行扩展，云电视、云商务、云教育。

　　提到“云”，我们很容易与技术联系在一起，概念抽象，似乎遥不可及。其实，云概念的提出，更多的是从应用角度发起的。“云技术”或者“云计算”等都是为应用服务的，只是由于“云”概念从技术角度看的时候，更多地与信息技术相关联。所以说，“云计算”的本质是“云服务”。一切皆服务(everything as a service)很好地概括了“云”的本质及核心意义。

　　互联网的迅速发展和应用，深刻影响了人们接受教育的观念和方式。教育云服务也就自然随着云概念的诞生应运而生。

　　过去的十几年，随着计算机技术、网络通信技术的发展和普及，各种教育教学应用作为教育教学、学习的工具而被源源不断开发出来，它们在教育教学中的应用不断得到加强和提升，无论在应用规模、应用范围、应用力度和应用深度上，都已经超出了人们的想象。

　　随着中国教育信息化的建设与发展，学生、教师甚至教育运营管理者已经将技术的运用不仅仅看作教学、学习的工具，通过计算机辅助及网络学习已经成为他们教学与学习的内在特征。

　　随着网络学习逐渐内化成教师和学习者不自觉的行为和习惯，“当我需要的时候，它就在我身边”这种概念和需求也就越来越清晰了。运营管理者应该创造一种环境，让学习者、教师把运用远程网络学习变成一种无需为学习、教学环境做种种假设和顾虑的内在的习惯，犹如当今社会我们走到任何角落都不需要单独考虑“水”、“电”等的输送、供应问题。

　　安博教育能够在全国教师网联云服务平台的夺标中脱颖而出，并顺利完成该平台的建设，得益于其多年来深厚的技术积累及教育服务平台研究和开发的成功实践。

　　安博教育集团从初创至今的十多年来，一贯秉承以“学习者为中心”的理念，面向个人及机构提供高品质的学习和教育服务以及变革性的创新资源。基于此，安博教育确立了“芯心相印，安博一生”的产品与服务实施战略，构建了“安博教育云服务体系”，致力于通过领先的技术方案来实现“以学习者为中心”的服务理念。

　　安博的教育云服务理念，其核心正是源于云服务的“一切皆服务”，是先进的计算技术与教育教学过程、教育运营的有机融合，更是云服务概念在教育教学运营中的延伸。

　　安博教育云服务体系的核心是“以学习者为中心”，以业务运营为驱动，为学习服务，实现了线上、线下学习的密切结合和业务的可持续健康运营。

　　与标准的云服务模式类似，安博教育云服务体系同样包含以下三个层次：

　　(1)应用即服务(AaaS)——个性化，可定制化

　　“学习引擎”是安博建立各种学习应用的核心技术，其作用是根据不同的学习类型及相应的人类学习心理，建立一系列学习过程检测、分析、反馈的数学模型，并结合计算机及网络技术，以实现与学习者的交互，从而建立起一个完全个性化的学习环境，大大提高学习者的学习效率。

　　基于学习引擎的个性化学习理念，安博以深厚的技术力量，针对不同学习阶段的不同学习类型，开发出一系列云端应用，如安博爆破学堂、A+学堂、就业导航平台、实训平台等学习管理系统(LMS)，这些LMS根据业务的按需进行组合，从而为用户提供灵活的、个性化的学习服务。

　　根据业务发展的需要，在理想状况下，云端应用可以完全被封装到学习服务中而不直接暴露给用户。例如，在学习过程中，学生并不需要知道自己登录到哪个平台上学习。这是学习服务向智能化、个性化发展的重要方向。

　　(2)平台即服务(PaaS)——模块化，标准化

　　在这一层面上，安博以十多年在网络教育及学习软件开发的深厚积累，研发了独具特色的“安博个性化学习portal”、安博学习护照、安博学习数据中心及安博开放平台等，并通过安博企业服务总线Ambow-ESB对云端应用的接入进行管理、运营。

　　平台服务这一层似乎仅仅作为一个框架存在，其实其更为重要的任务是数据。众多学习应用长期运营于平台之上，势必产生大量的数据积累。少量数据的积累似乎没有价值，但这种积累到了一定程度，必将产生质的变化。通过对大数据的有效管理、深入挖掘和精细分析，将帮助平台应用进一步修正学习者的智能化学习数学模型，从而对推动和优化学习引擎的发展，形成网络环境下“教”与“学”的良性循环。

　　(3)基础架构即服务(IaaS)——灵活性，安全性，扩展性

　　在这一层，安博主要利用网络运营服务商、共用IDC以及自有的服务器、网络基础设施及虚拟技术，来管理和协调计算资源。

　　在这三层服务之上，通过安博学习元数据标准、安博开放平台接口标准、安博业务运营流程的规范，使得应用即服务、平台即服务和基础架构即服务保持高度的协同，灵活应对用户的需求和业务的拓展。

　　对于用户而言，无论是教师、学生还是管理员和内容开发商，无论他们使用的是PC机、笔记本电脑还是手持移动设备，在他们看来，云服务体系能够提供优秀的用户体验，无论在使用成本、使用效率还是在使用范围上，都能很好地满足不同层次的要求。

　　安博教育集团以自身多年来的运营发展和雄辩的事实，通过“云服务”及其应用体系的架构，实现了“以学习者为中心”的理念和梦想，证明了“云服务”为业务的健康、可持续运营带来的巨大效益。

　　在安博教育集团的办公间里，墙上雕刻着“选择安博，成就未来”八个书法大字，在用户面前，安博教育集团从上至下所有员工全情全力地诠释着教育从业者的使命感；在安博的文化手册里，也总出现一段英文：“Work with us，Win with us！”，在员工面前，安博教育集团不断用共创共享的文化激励和融合着每一位安博人。

　　百年大计，教育为本！有一批像安博教育这样有梦想、有毅力、勇于创新的教育机构才有教育梦，有了教育梦，我们就有理由期待真正的伟大中国梦！

八、安博教育集团CEO——黄劲
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　　黄劲，15岁时考取电子科技大学计算机系，1985年和1988年分别获得计算机软件学士和硕士学位。1988年考取电子科技大学和美国加州大学伯克利分校联合培养博士。1990年赴美留学。1994年获得电子科技大学和美国加州大学伯克利分校联合培养博士学位。 1992年进入硅谷工业界，是美国AVANT！公司创始工程师之一，历任公司主任工程师、高级技术主管等职。1997年在美国硅谷创立安博公司(Ambow Corporation)。1999年底在美国硅谷创立安博教育集团(Ambow Education)。1999年回国创业，在北京中关村望京科技园成立北京安博软件工程有限公司。2000年从美国硅谷回国创办了安博教育集团。同时兼任电子科技大学、北京师范大学等高校兼职教授，还担任北京市海外专家顾问团顾问和北京市侨商会副会长等职。

　　她坚持“以学习者为中心”的教育服务理念，带领安博教育集团致力于通过提供创新、高品质的软件平台和高效、实用的教育服务推动全社会建设终身教育体系的建设和发展。安博教育已成长为中国教育服务行业的领航者。

　　创办安博之前，黄劲博士已是美国硅谷顶尖的软件设计专家，在集成电路计算机辅助设计、软件工程等领域都有深入研究和杰出的贡献。在黄劲博士的领导下，安博每年投入巨资在互联网及教育技术和产品的研发上，致力于让信息技术服务于教育，帮助学习者拥有更美好的未来。

　　作为一名教育服务行业的先行者和领导者，黄劲博士所取得的成绩也得到多方认可和表彰。黄劲博士曾被国务院侨办授予“首届华人华侨专业人士创业奖”， 被中关村科技园授予“中关村优秀留学人员”称号，被新华社、新浪、腾讯等权威媒体评为“改革开放30年中国民办教育30名人”、“中国教育行业十大风云人物”等荣誉，被中国国际软件和信息服务交易会组委会授予“中国软件和信息服务业领军人物”。

　　1999年和2009年，黄劲博士两次受邀登上国庆大典天安门观礼台，她带领安博以放眼未来、放眼世界的新思维，国际领先的新技术和创新的教育服务模式推动着中国教育行业的发展。

(一)人生历程之一，动脑：知识改变命运

　　1981年，这个生于教师之家的女孩一鸣惊人，15岁的年纪，就走进了多少人梦寐以求的知识象牙塔——电子科技大学。在那里，她选择那个年代国人陌生，但非常“时髦”的计算机专业。 人常说，“成功总是给有准备的人”。其实，黄劲为此刻一直在准备，她初中二年级就连跳两级直上高二。在以后的日子里，黄劲也一直准备着。从1992年开始，这位天才少女结束学校生活，正式进入美国硅谷，成为时代的弄潮儿。她选择了一家从事集成电路CAD的软件公司——AVANT！，并成为该公司创始工程师之一。从黄劲加入AVANT！到最后离开，这家公司由十几人已经发展成为拥有将近2 400人的具有一定规模的大企业，并成为当时全球投入第三大的公司。在那儿，她先后担任过工程师、高级工程师、项目主管和高级主管。

　　事业的成功引发了黄劲的另一种思考：经历了一个高科技企业从创业、兼并到上市的全过程，熟悉了一个企业的技术积累、产品创新、市场培育和公司管理的各个环节，以自己的实力和才干，是否该有属于自己的公司？

　　1998年，黄劲毅然辞去了原公司的工作，在硅谷创办了自己的安博软件公司——Ambow Corporation，主要从事互联网相关软件技术的研制开发和电子商务的经营。

　　硅谷是创业者的乐园，同时也是创业者的失乐园，因为这里创业成功者少，而失败者多。虽然黄劲有学识，有魄力，但能否在滚滚洪流中站稳脚跟，认识她的人都为她捏一把汗。

　　但也许做事干练、随和与富于感召力的性格，使她身边迅速聚集了一批掌握高新技术的留学人员、计算机软件和多媒体技术方面的优秀人才、华尔街的名律师、美国名校的MBA和美国注册会计师等。她的事业由此起步，并慢慢壮大起来。

　　随着业务快速增长，中国、新加坡、美国等多家风险投资公司也开始支持黄劲。

　　美国一家媒体采访安博，试图找到黄劲成功的秘诀。“黄总尊重每一个人，与她共事，我们心情愉快！”公司员工们都这样说。

　　在美国，黄劲开始有一份令人羡慕的工作和丰厚的薪金，后来又有一家属于她自己的公司，过着衣食无忧的生活。她精力充沛、兴趣广泛，经常在假期和丈夫到各地旅游，从事滑雪、垂钓、攀岩等动静结合的体育活动。她还写了一部20万字的小说《寻梦硅谷》，在海内外颇有影响。

　　慢慢地，除了丈夫之外，自己的妈妈、哥哥、姐姐也都来到了美国。黄劲在这里与家人尽享天伦之乐……

(二)人生历程之二，人生再次转折

　　1998年，中国驻美旧金山总领馆与教育部国际司首次联合组织了硅谷“留美博士企业家合作考察团”15人回国考察。黄劲作为团长，与考察团成员一道，先后考察了北京、上海、江苏、辽宁等地。所到之处，受到当地政府和企业的热烈欢迎。这一次考察，使已经在海外打拼8年的黄劲，对正在实施改革开放的故土有了第一次感性的认识：祖国在发展、强大，但也需要人才。

　　1999年，旧金山总领馆与教育部国际司再次组织了一个25人的硅谷“留美博士企业家合作考察团”，黄劲再次参加并担任团长。

　　“每次回国考察完来美国，我总是会抑制不住地向亲人和朋友们讲述故土的巨大变化。我把自己的感动传达给了更多的人。”黄劲说。

　　但是黄劲也常常陷入沉思：回国创业就等于放弃了在国外安逸和平静的生活，但回国创业又可以干一番大事业，进一步体现人生价值。于是，她酝酿着自己人生路上的一次重要转折……

　　1999年10月，黄劲作为全世界数十万留学生的代表之一，回国参加国庆50周年大庆的观礼。当一列列方队从她眼前通过时，站在观礼台上的黄劲，真真切切地感受到了改革开放的祖国发生的巨大变化。这一刻，黄劲心动了，她深深被眼前的情景征服了，她知道，这里才是她奋斗的地方。就这样，黄劲下了决心：把未来的事业重心转到国内。以后，黄劲开始在美国、中国之间飞来飞去，不停地倒时差。

　　在各级政府和管理部门的大力帮助下，在不到一年的时间里，黄劲便在北京望京科技创业园内注册了北京安博软件工程有限公司，在苏州新区留学人员创业园内注册了苏州安博软件有限公司，主要从事远程教育软件开发工作。

　　到目前为止，她在苏州的公司已经发展为有60多人的、专门从事远程教育软件平台和教育内容的供应商。同时，也利用总部在硅谷的优势，承接国外订单，把国外的管理模式和软件设计规范应用到具体项目当中，希望培养出一批适应商业化软件的国际人才。北京的公司也已经是拥有80多人的研发队伍的中等公司了。

　　“在我看来，选择回国创业不只是看好中国的人才、市场和发展，更主要的是想通过自己的努力，促进民族高科技产业的发展，如果我们国家的经济通过我们这批留学生的努力有了更大的发展，这份成就感是任何东西无法取代的。”黄劲说。

(三)人生历程之三，教育托起希望

　　教育是一项投入巨大的事业，黄劲回国后偏偏就选择了教育。“这是我回报祖国的最好方式。在美国等西方发达国家，远程教育已经发展了十几年，在很多方面发挥了重要作用。而相比之下远程教育之于中国更为迫切：由于地域之间的差异非常明显，无论在经济还是在知识传播方面都存在着极大的不均衡，很难实现每个人都有均等的受教育的机会。利用有限的教育资源，让每个人都有平等的机会接受教育，远程教育无疑是既经济又有效的解决方式。另一方面，对企业而言，这里存在着广阔的发展空间。”黄劲坦言。

　　其实，黄劲关注教育，还有一个心愿就是希望搭建一个平台，让教育有机会赶上市场经济的潮流，真正滚动发展起来，让教育事业像滚雪球一样越来越壮大，让教师们富起来。

　　“可能因为我的父母，包括我的哥哥姐姐都是教师的缘故，所以，我对这个行业非常有感情，真的希望所有教师都过得好。”黄劲的真诚溢于言表。

　　用了不到两年的时间，黄劲的安博软件公司以实现教育资源的共享、教育的个性化、教育的交互式，在国内率先提出了构筑开放式现代网络教育平台的理念，随后又相继推出了网络教育平台产品，并于2002年1月，通过了教育部中央电教馆组织的专家鉴定，包括前教育部副部长韦钰院士在内的专家组评价“安博网络教育平台”填补了国内网络教育平台的空白，在同类产品中处于领先地位，是具有自主知识产权的、在一些主要功能上达到了国际先进水平的系统，推荐在各级学校及行业培训中推广。

　　目前国内已经有国防科技大学、中国科技大学、北京科技大学、中国地质大学、中国医科大学、河北省政府、天津市教委等多家大学以及政府机关、企业应用。在甘肃等西部偏远地区的学校，不少也已经用上了安博公司的软件教育平台产品。黄劲和她的安博信息集团在用实际行动一步步推进中国网络远程教育的发展。

(四)人生历程之四，速度验证大智慧

　　远程教育初见成效，黄劲又在软件产业上下功夫。众所周知，软件产业发展的水平，很大程度上决定了一个国家的信息产业的发展水平。目前我国国内市场与计算机软件人才的需求之间，还存在很大的差距，特别是高素质的软件工程人才仍极度缺乏。有资料显示：中国在加入WTO以后的5年中，每年至少需要4万名符合国际标准规范的软件工程硕士。这是国家亟须解决的问题。

　　纵览世界上IT产业发展现状，以美国为首的发达国家占据了信息产业的霸主地位，以印度、爱尔兰、以色列等国为代表的第二军团，信息产业特别是软件产业发展迅速，为促进本国的整体经济发展，起到了强大的推动作用。如印度的信息产业，尤其是软件业发展迅速，水平远高于中国，并且差距有逐渐加大的趋势。一个连地铁、高速公路都没有的国家，却在发达的“信息高速公路”上飞速驰骋，黄劲陷入沉思。

　　她曾经讲述过一个耐人寻味的现象：美国软件公司在寻找外包软件人员时发现，同样的需求，印度的软件工程师会编写出十分规范的程序软件，而我国的软件工程技术人员则会编写出五花八门的程序软件。

　　黄劲的结论是：我们太缺乏与国际接轨的系统、规范、工程化地培养软件人才的体系了。更不要说，我国高等信息技术教育教学内容，还在几年前的计算机技术上徘徊，存在着教材陈旧、教学内容过时、高水平的教师资源匮乏，对国际上发展现状与发展趋势洞察不足等现状。她说，与我国先进的基础教育和信息技术的基础理论教育相比，软件工程人才在实际技能的培养、国际前沿技术的了解与沟通、具有国际水平和标准的软件项目开发与运作、软件出口与外包等方面的培养有极大的不足。

　　所以黄劲认为：软件产业的快速、健康发展必须以人才教育和培训为起点，必须在我们高校的软件人才培养模式中推出“软件教育产品”的理念。她认为，传统教育体制下培养出来的软件硕士更重理论课程，概念虽背得滚瓜烂熟，但有时还不知道它们该往何处“安插”。缺少与国际规范接轨的高级编程人员，极大地制约了我国民族软件产业的发展。

　　黄劲提倡的培养模式是面向国家国民经济的发展前沿，面向工业界的一种全新的快速培养中、高级软件人才的教育产品的解决方案。它具有极强的针对性，有严格的质量保证和监控；而规范性和可不断“扩展与升级”是它的一大特色。其根本目的可以归结为一点，就是加速培养深谙国际信息技术发展方向、熟悉国际开发准则和标准，并且有发达国家项目管理经验的高级软件项目管理人员、出口外包人员。

　　基于对软件行业发展以及国情的认真研究，2000年底，黄劲又萌发了进一步的想法：她向教育部提出培养国际化软件工程高级人才并成立软件工程学科的建议，并充分利用自己的优势，建立了一整套国际化软件高级人才培养模式，包括首席教授制、师资、教材、实践等各个方面。

　　教育部对黄劲提出的设想表示高度认可，并于2001年开始设立软件工程硕士学科，批准成立35所试办软件学院。安博公司率先与中国科技大学合作，将这套国内先进的人才培养体系付诸实施——在北京、广州联合培养软件工程硕士，并且已经取得了令人满意的效果。

　　从在国内第一个提出国际化软件工程高级人才培养理念，到率先进行国际化教学模式的具体实践，黄劲又成功了。

　　作为国内第一批软件工程硕士点，安博和中国科技大学于2001年联合开展了软件工程国际化高级人才教育，有了一个良好的开端。黄劲的软件高级人才培养的国际化教学体系和模式，正在逐步实施。

　　“只要你想干，而且你认为你干得对，你就要坚持，没有干不成的事儿。”凭着这种信念，黄劲打定主意，一定要把这件大事办成办好。现在，黄劲已经把设在京东燕郊开发区的安博软件园作为打造中国高水平软件工程人才培养的“黄埔军校”的基地，以日后软件学院为主体的软件园已经投入前期建设，教学楼、宿舍楼、教师与专家公寓、研发与实训基地等设施将一应俱全。

　　“这些投入还远远不够，我要继续加大投入。”黄劲对自己从事的事业充满信心。
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　　成立于2000年的安博，曾是国内名声赫赫的民办教育机构之一。规模之大，资金之多，互联网技术之领先，人脉之广，都是国内行业内屈指可数的。2003年，由销售教育软件到教育培训行业，出色的转型体现出当时企业创始人的魄力与公司凝聚力。高层愿意集体减薪，把自己从安逸的小日子里拖出来，陪安博做“温水青蛙”的勇敢一跃，值得敬佩。

　　在中国，钱来得太快，未必是桩好事，因为钱多了，投资者也多了，他们有更多的愿景和快速实现资本升值的短期期望，会逼着企业做更多的打算，这个时候，花钱却成为难事，急功近利的花钱方式容易误事。凭借人脉，安博先后得到大笔投资资金，以“金主”的优越姿态，开始踏上了民办教育机构“整合”之路。这是一个很简单的并购逻辑，可惜有点水土不服，没有充分考虑到中国教育行业的特性。十年树木，百年树人。教育是文火慢炖的功夫，并非短期投资之佳选，其他投资，却又并非自己说长。投资钱热，容不得半点耽搁。大火催熟，或许 “外糊里生”也是难免的。

　　回顾安博辉煌的历史，对其多元化模式赞叹不已的同时也不禁惊讶：三大核心业务，N大目标，整合N条产业链，不管好不好吃，能不能吃，安博把这条产业链上能吃的都吃下了。通过疯狂并购去整合资源、去扩张，其结果真能增强教育服务综合实力？公司并购是一项很复杂的项目，而非简单粗暴，各地同类教育机构都有各自的文化和做事方法，一时间很难以标准化来统一规范，磨合有较生产制造业更大的难度。这在很多教育机构的历程中都可见一斑。

　　其实，安博有许多好点子，特别是有几个创新，比如：与企业高校合作的实训基地，为大学生就业铺路，输送企业真正需要的人才；再比如：注重学习能力的培养，所谓“授人以鱼，不如授人以渔”。都是很贴合市场的真实需求。只是，安博如何才能真正在这两大方面有所成效呢？或许，有时，断尾不仅是为了求生，还是为了更好地发展。

　　依稀记得对安博当时的印象是俯视群雄、干劲十足的。一次有幸参观位于昆山的安博训练基地，惊叹通往正门那条路的路名叫“安博路”，场地规模之大，硬件配套设施之先进且齐全，相比大多培训机构之寒酸，尽显一番豪气。但是，硬件闲置、人员软性服务有待提高，也是现实。或许土豪目前让人羡慕，却也同时让人担心。

　　不管安博现在是否遭遇险境或是仕途，毕竟十多年的抱团奋斗是真真切切，安博教育连锁也算中国民营连锁教育之启蒙者，这般贡献还是应当被牢记的。

　　连锁路，坎坷，挑战，不惜一试，遭遇困境或不宁的安博，只要你不安于现状，仍勇于拼搏，都为你叫好，连锁沉浮，谁与争锋，未有定局，安能辨我是雌雄。

(王莉)



　　







4.2　学尔森教育——细分专业培训的资本化运作

　　中信资本超过1亿金额的现金战略投资一个教育学校，这并不多见。

　　专注于细分职业培训市场，还能打出一片新天地，这也并不多见。

　　在房地产市场逐渐走向理性化的今天，学尔森的融资能带给培训市场更多怎样的启迪呢？

　　培训教育正在进入互联网时代，压力与机会的共存是学尔森的机会还是挑战？

一、背景

　　2014年3月30日，学尔森教育正式宣传获得中信资本超过1亿元金额的现金战略投资。据悉，该笔资金将被用于学尔森的网校建设、教学研发和师资团队建设。

　　学尔森的办学理念是“学以致用，泽众尔森”，教育愿景是让所有人随时随地学习，实现人才的终生教育与职业发展。

　　“只有专业才有竞争力”，学尔森已在全国20多个省市地区开办超过50家分校，并发展了多所战略合作院校。

　　截至2013年，学尔森为50余万名学员提供了专业的职业培训，在培训规模、专业数量、师资水平、学员总量等方面，均在全国建筑类职业教育培训领域处于领先地位。

　　学尔森教育发挥集聚效应，与中国行业协会、企业联合，提供一站式人才服务，注重实现有效的人力资源的培养与优化。学尔森与国内外众多知名企业和单位达成用人意向，成为各大用人单位的人才培训、输送的委托机构，也成为中国职业教育培训行业人才贮备的重要基地。

　　学尔森有着长期的发展战略，致力于成为可信赖的教育品牌，通过专注专业、细化管理，打造诚信保障体系，不断运用教学资源与服务优势，助力职业教育事业的发展。

　　学尔森积极践行“以学生为本，满足社会所需”的承诺，协助中国教育改革，积极促进教育事业发展，增强人才就业与产业发展的双向实需对接，助力中国经济发展与产业转型背景下，教育行业与产业的资源共享、优势互补、共同发展。

二、学尔森的专业细分课程设置

　　中国有俗语，“活到老，学到老。”学尔森以人才培养为核心，不断促进内涵式发展。积极构建终生教育体系，在课程设置上不断拓展、精深，形成多层次、阶梯式的职业教育培训，既符合产业发展实际，也是满足个人的职业规划实需。

　　目前学尔森教学课程体系的设置，创造的现有价值主要是三方面：

　　第一个是提供技能培训，这个技能培训主要是满足行业技能人才的需求，主要课程项目包括：室内设计课程、景观设计课程、计算机辅助课程等。这个培训周期比较短，有些是七天，比如：室内设计师注册类的、考证类的就是7天；有些可能三年、一年。

　　第二个是提供证照考前的应试培训，满足证书的需求培养符合要求的专业性人员。比如有建造师、造价工程师、监理工程师、房地产物价师、物业管理师、房地产估价师、房地产经纪人等，这些考前培训课程。这种培训课程一般来说是8天时间，有一些是16天，有一些是38天。还有一种培训课程是建筑技工，目前提供的建筑技工的培训是半天到一天。

　　第三个是提供企业管理和职业素养的培训，是满足企业管理水平提升的需求。这些课程主要是一些内容课程，比如有《卓越领导力的提升》、《如何建设高效的管理团队》，还有学尔森独家研发的地产工程经理语法等这些课程，这些培训的周期通常是1~7天。

三、学尔森的教学体系探索尝试

　　从目前市场整体上的职业教育品牌来讲，提供的产品其实既丰富又有限，涉及的内容基本上还是处于应试培训，也就是满足基本需求。

　　在这个背景下，设立、设计一套人性化，符合劳动者发展的人生仕途发展规划，尤为重要。学尔森旗下的“上海东方设计职业技能培训学校”，就率先进行了有益的探索：“学历+技能+就业”的模式，就是学尔森给学生人性化的设计，一方面可以解决劳动者仕途发展，另一方面有效缓解社会的用工荒。

　　目前来讲，我们中国建设行业尽管是一个传统行业，但其实它是一个新型服务业。作为专业服务于建筑行业、房地产行业的教育品牌，除了技能型的培训内容，学尔森承担了更多的工作目标。

　　学尔森在包括除了刚才讲的现有的价值以外，也积极深入产业和企业，探索教育新价值：例如适用企业技能的培训；适用企业的人事培训，也就是入师培训，入职培训等；适用企业的岗位接班人培训；适用企业的员工职业生涯发展培训；以及企业家培训等。为产业的长远发展，为企业的创业及发展，提供适合行业性的专业教育培训，也是职业教育培训不可推卸的责任。

四、学尔森怎样看待地面教育和网络教育

　　学尔森有一个理念：让学生可以随时随地学习。办学至今，学尔森立足于“线下与线上有机结合、互动并进”的发展战略。目前，在全国共开设50多家分校，教学网络遍布全国各地；同时开发了完整的远程学习平台，“面授+网授”，实现“1+1>2”的教学效果。

　　例如线下教育，通过学生与老师间的互动、同学与同学间的影响力，课堂现场的感染力，都能促进学生更好地学习；线上教育的优势在于，让学生不受限的学习环境，充分运用碎片化时间，高效提升。其实无论是课程体系的优化和完善，还是教学模式的多元性，根本上都是为了更好地满足广大学生的个性化学习需求。

　　学生和企业，是学尔森终生的服务对象。2014年学尔森获得了中信资本超过亿元的战略投资，有了中信资本的支持，学尔森向学生和企业所提供的服务会不断升级。首先将通过提升教学质量和服务水平来全面提高，打造全行业最强的自主师资队伍和服务团队，通过个性化助学服务，让学生获得良好的学习体验。

　　在此基础上，同时学尔森迅速推进“学尔森网校”线上网络教育平台的优化建设，这将是一个建筑专业职(执)业资格考培课程和企业大学课程线上教育第一平台，也将整合学尔森所有的课程资源和企业大学资源，使学尔森网校成为中国建设行业终生教育网络学习平台。促进职教合一，提升行业人才的知识和技能水平。作为传统地面教育学校，学尔森网校还将使学尔森最终成为教育培训行业实践线上线下(课堂面授与网授)相融合的多元化、混合式教学模式的引领者！

五、培养新型复合型人才，助推产业转型升级

　　学尔森探索“跨部门、跨地区、跨领域、跨专业协同育人的长效机制”的应用实践，目前已形成了多方联动协作，包括上下联动，横向联动，协会之间的联动，校企的联动，同时发挥各自在产业规划、经费筹措、师资选聘、学生就业等各方面的优势，实现有效人力资源的培养与优化，也通过进一步的加强联动产生倍增效益。

　　针对下一阶段的发展目标，学尔森将在保证传统业务优势的同时进行业务多元化、资源整合与优化，积极探索职业教育人才培养模式，以及职业教育与产业发展的深度融合。

　　在不断追求高品质教学质量，让学生获得最佳学习与服务体验的同时，学尔森衍生的增值服务，贴合行业人员终生发展的实需，探索开展学员与企业、产业间的多渠道、多层次、全方位的人才对接模式，积极服务就业，服务经济社会发展。

　　作为中国建设和财经行业主要的人才培养、输送基地之一，目前我们已经与国内外近万家知名企业达成院校合作协议，每年在全国范围举办20余场的大型公益性建筑行业专场招聘会，面向社会免费开放，帮助专业人才多途径地实现就业。

　　学尔森为社会和企业培养应用型、复合型、技能型人才，数十万的学尔森学生通过培训取得执业证书，并实现了满意择业就业。同时，我们还主动地深入企业进行广泛调研，针对专业培训项目的制订、培训方式的选择等，进行积极探索。如学尔森校企服务免费“送教上门”，为合作企业施工人员开展岗前安全培训；量身定制项目管理企业内部培训等，实行深度校企合作。

　　学尔森还携手国内外行业协会、学会单位，先后举办了多次建设与房地产行业论坛，“学尔森中国建设与房地产行业人力资源开发论坛”目前已成功举办了五届，成为业内一项颇具知名度和影响力的品牌论坛活动，为行业人员搭建人脉拓展、行业交流平台，实现了优势互补，多方得益。

六、学尔森的人才储备探索

　　主要反映在三个方面。第一是建立人才数据库，包括专业匹配和地域匹配，这种地域匹配目前来讲，绝大部分跨地区的公司，人才需求不仅限于一个地区，学尔森作为一家连锁性的教育品牌机构，在全国各地都有很多专业人才，针对性很强，哪一些学生有建造师证书，哪一些学生有造价师证书，学尔森建立的数据库是比较精准的，可以有效地提供人才数据库的储备工作。

　　另外一方面，开展广泛的人才交流，人才对接，大型的人才交流会等，就像前面讲到的人才交流会，都是公益性，在这方面学尔森做一些尝试，确实为行业，为学员，为企业提供了很多有价值东西。

　　第三方面，就是研究人才发展趋势，为行业引进新的工艺，培育新生代的产业工人队伍，助推行业有序健康发展。现在很多人发现，优质的劳动队伍非常难找，年轻的建筑工人逐渐稀缺，在这种情况下在这方面可以做一些工作：第一个为行业引进新的生产工艺、生产技术、生产方法，降低劳动强度，改善一线产业工人的工作环境。这是先决条件。另外，随着供求市场，把年轻一代逐渐吸引到行业里来，可以为年轻的学子提供1~3年的全日制系统性的完全职业教育，同时学尔森结合中国的国情，还要嫁接学历问题，提升技能工的综合素质和社会形象，使学尔森的技工队伍，就是我们目前所说的农民工队伍体面的工作。为建筑与房地产行业培训新一代的产业工人，这样会有效地解决产业工人紧缺的严重挑战。

七、学尔森的校企合作

　　学尔森为什么在北京、上海、浙江、江苏等省市，有累计一万家的校企合作单位？为什么这些企业愿意跟学尔森合作，其实非常简单，学尔森仅仅用了乔布斯的理论，就是以学员、以企业为中心。

　　学尔森把握了两个内容：第一，培训应该提供企业真正需要的内容，解决企业的实际问题。第二，建筑培训是专业性非常强的，它不同于管理培训。既要提供培训方案、培训内容，还要给企业、给人力资源经理提供测评方法，如何使员工培训完了之后达到理想效果，这是学尔森应该做的，也是自身优势所在。

　　在与业内人力资源方面的专家，和企业负责人的对话中，学尔森了解到，企业目前面临着很多问题。第一个是工学矛盾，工学矛盾是学尔森重要的课题。第二个要让企业的高管们能理解到，教育培训是资产，是投资，不是成本。围绕着这两点学尔森进行了思考，做了两件事：第一个就是学尔森的课程非常灵活。我们的课程有很多种类型，周六班，周日班，还有平日班，还有集训班，你可以在北京上课，也可以在上海上课，甚至你调岗出差到南京也可以上课，就是上课机会很多，你只需要付一份钱，就能在全国范围进行学习，这对于学生个人，对于企业，都提供了极大的便利。学生什么时候有时间了就可以来上课，一张听课证在学尔森全国各分校都可以听。同时学尔森的课程首先也符合行业的办公特点，非常繁忙，五加二，白加黑的特点。第二点在于培训的有效性。企业最大的成本其实来自不成熟、没有经过培训的员工。而当培训的效益大大超出它的投入的时候，或者它在翻倍增长的时候，实际上最大程度地解决了企业管理者的忧虑。这也是办学以来，学尔森掌握的最公正，最核心的一个经营策略，或者我们课程设置方面的一个技巧。

　　学尔森愿意利用面授场地资源、师资资源以及网络培训资源为企业做好后勤保障服务，为企业与行业发展提供源源不断的持续动力。

八、学而森教育集团
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邱四豪

学尔森国际教育集团CEO兼总校长

上海通路连锁产业研究院高级研究员

　　学尔森成立于2004年，前身是“同济国际培训网”，提供建筑行业和房地产行业职业资格、技能培训服务，后开展财会、金融等行业的职业资格培训服务。2007年，建立“学尔森网校”，涉足线上远程培训。目前在北京、上海、杭州、南京、重庆、广州、天津等全国20多个省市地区开设超过40个校区。截至2013年，学尔森为50余万名学员提供了专业的职业培训，在全国建筑类职业教育培训领域处于领先地位。

　　2012年，学尔森教育兼并上海东方创意设计职业技能学校，进一步巩固了学尔森在建工、设计职业教育两大领域业界的优势地位，实现了在建设工程领域的多层次、宽领域的跨越式发展。

　　2014年3月学尔森正式宣布，成功引进中信资本(CITIC Capital)的战略投资，所带来的资金优势与资源优势，将再次拓展学尔森的发展蓝图，扩大办学规模，创新办学模式，并将再度提升品牌竞争力和综合实力。进一步拓深课程体系，拓展综合服务项目，让广大学员获得更佳教学体验，向学员提供专业领域一站式培训和就业服务。继续地域分校的扩张，并逐步形成在实现地域布点的基础上发力于深度的模式。

(1)集团简介

　　学尔森教育拥有10年历史，2010~2013连续四年荣膺腾讯网回响中国“中国十大职业培训教育机构”，是在中国居于领导地位的建设工程和财经教育培训集团。学尔森在全国20多个省市和地区开展职业培训业务。

　　主要投资方中信资本，是中国最大的跨业集团公司中国中信集团有限公司、国家主权基金中国投资有限责任公司、以及卡塔尔控股公司合资成立的专业投资管理及顾问公司。

　　学尔森教育集团董事局主席由中信资本CEO、全国政协委员张懿宸担任。

(2)集团服务

　　学尔森开发培训内容、提供包括建工、房地产、财经行业的职业资格培训、职业技能培训和企业内训服务，提供建工、房地产行业的职(执)业资格考试辅导用书的出版服务，提供建设企业、房地产行业交流、产业链整合服务。

　　服务内容来自中国最大的建工与财经培训院校——学尔森学院；中国最专业的考试用书研究出版机构——学尔森考试命题研究院。

　　学尔森学院包括全国40多家分校，分校提供面授教学服务，而通过“学尔森网校”开创线上线下(面授+网授)相融合的多元化教学服务模式。办学规模和口碑在中国专业市场中遥遥领先。

(3)集团成员

　　学尔森学院，学尔森网校，东方创意设计职业技能培训学校(原上海市装饰装修行业协会培训中心)，同济国际培训网，中国财经考试网，中国建造师考试网，消防工程师考试网，学尔森学术研究院，学尔森图书出版中心，学尔森建造师考试命题研究院，学尔森造价师(员)考试命题研究院，学尔森消防工程师考试命题研究院。

(4)集团分布

　　第一总部：北京市东城区(国家人力资源和社会保障部右侧)

　　第二总部：上海市杨浦区(近同济大学)

　　分布地区：学尔森分校及代销商遍布全国20个省市。

(5)集团地位

　　学尔森是目前中国规模最大、专业最广、品牌最优、学员最多、收入最高的建工行业教育培训院校；是中国规模最大、专业最广的财经行业面授教育培训院校。

(6)发展历史

　　2004年4月，创建了“同济国际培训网”(简称“同济培训”)，主要提供建筑装饰行业和房地产行业职业资格、技能培训服务。2006年8月，合并入学尔森教育集团，并于北京成立中国战略总部(第一总部)，于上海成立中国运营总部(第二总部)。2007年1月，成立学尔森培训学院，全面开展建设行业职业资格、技能培训服务。2007年3月，建立“建工教育在线”，进军线上远程教育业务。2008年5月， 成立财经学院，开展财会、金融行业职业资格培训服务。2010年3月，先后在浙江、湖北、云南、江苏等省市开设分校。2010年12月，在战略总部——北京开设面授培训校区。2011年7月， 成立管理学院，开设企业管理、公务员资格培训服务。2013年1月，学尔森重庆学校成立。2014年3月，引进中信资本超亿元战略投资。2014年3月，学尔森广州学校、天津学校成立。

(7)历年荣誉

　　2013年新浪最具品牌知名度职业培训机构。2013年腾讯网十年最具价值职业教育品牌。2013年中国建设与房地产人力资源开发论坛“突出贡献奖”。2013年亚太十大建筑培训学校“第一名”———国际建筑协会。2012年《京华时报》“最具影响力职业教育机构”。2012年腾讯网“回响中国”教育年度总评榜“中国最具价值的职业教育品牌”。2011年新浪“中国教育盛典”活动中荣获“中国十大知名职业培训机构”大奖。2011年腾讯网“回响中国”教育年度总评榜“最具影响力职业培训教育机构”。2011年网易“金翼奖”学尔森教育荣获“十大知名职业教育品牌”称号。2010年腾讯网“回响中国”教育风云排行榜“中国十大职业资格培训机构”。2010年建设和房地产论坛人力资源论坛“中国建设与房地产行业人力资源提升贡献奖”。新民晚报“2009年度优秀职业教育培训机构”、“2010年度优秀职业教育培训机构”。国际建筑协会(wacf)常务理事单位，中国区独家认证授权单位。中国建筑装饰协会授权培训考核院校，且连续获得年度全国优秀培训单位。中国建造师考试网考核办公室授权培训院校。世界财经联合会(wafe)中国区培训认证总授权院校、亚洲中国专业管理学会中国区培训认证总授权院校、亚太房地产协会中国区培训认证总授权院校。
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　　学尔森是一个特殊的培训学校，之所以说他特殊，除了他专注于一个看上去小众的细分培训市场以外，就是他独特的经营文化。我经常拿学尔森说笑：只要能做广告的任何地方，都被他们利用了，除了马路上的窨井盖子上没有学尔森的广告，别的地方都有了。大楼外墙，出租车后窗，报纸扉页，小传单，电线杆(当然，这是早期的事情了，好久没有见到了)，几乎都能看得到学尔森的广告，深蓝色的“学尔森”三个字，不断强化人们的印象，以至于大家一听到学尔森都感觉很熟悉，或许已然忘记了他到底是什么，却还记得这个名字。

　　当然，这不代表学尔森没有忠诚的客户群体，建造师“包过”的广告着实让急功近利的中国考生们兴奋不已，即使他们并不注意广告的小字：不按照规定学习的除外。学尔森培训的相关行业是房地产和建筑业，这是个证书必备的行业，“执业”意味着铁打的，没有不可以上岗，潜台词就是：证书硬！当然后一句是：考试难！于是，“包过”是强大并且有号召力的，何况是一个专业的培训机构。

　　细分市场拓展让学尔森在培训市场中独占鳌头，大字报让学尔森具有“培训印象派”的特点。而执着是他们活下来的主要原因。建筑业的学生都是务实性，干活好，考试弱。对于一个不擅长考试的学员群体而言，学尔森的招生成功是值得竖起拇指的，除了推动学员们获得工作所需的证书外，也填补了他们的更多心理诉求，比如交朋友。

　　获得新的融资让学尔森有了翅膀，尽管能飞多久需要考验学尔森的技术，但毕竟已经走了一半，值得期待。

　　教育连锁并非易事，因为教育的标准化除了课程以外，其他的都和人有关，人也是所有办公要素中最不好“摆布”的部分。除了商业模式，团队是主要的核心竞争力。我去过他们举办的论坛，学术性和乐趣性不高，却也吸引了不少的参与者，做工程的人大多缺少情趣，但确实又是执着的，他们的执着支撑了学尔森的发展，工程做完一个又一个，学员去了一茬又来一茬。是刚需还是魅力，在这房地产业低迷的时候最能看得清。在这时候，来了资本，转型又是正当时。只能感叹，好一个学尔森。有你的，等着瞧！

(魏雪飞)



　　







4.3　聚能教育——细分区域培训

　　教育对于中国人来说，是煎熬也是幸福，因为煎熬来自于生存和竞争，幸福也同样来自于生存和竞争，在中国人的眼里，这两者并没有多大的区别——煎熬正是幸福的背景，而幸福正是煎熬的目的。

　　高考改革正是聚能对于教育的期待，也同样是聚能之所以存在并发展的根源，聚能在努力期待改变，也努力期待发展。

　　教育是人一辈子的事情，只是民办教育事业并不容易做一辈子，有发展必须先要有观点。

一、聚能对高考改革的分析和理解

(一)高考制度改革势在必行

　　高考制度是教育教学和人才筛选的基本制度之一。从恢复高考制度三十余年的教育实践看，高考制度对于促进教育发展、保障教育公平、重构教育秩序发挥了重要作用。但是，现行高考制度的弊端也很明显。例如，偏重知识记忆和解题技巧的考试内容，造成死记硬背与机械训练充斥高中教学。集中录取制度取消了高等学校的招生自主权和受教育者的选择权，限制了高等学校之间的竞争，降低了高等教育的竞争力。一些高考加分、地方分数线、指定特招等政策违背了考试公正的原则，损害了教育公平。不少地方政府将高考升学率视为政绩，形成单一的分数评价和升学率导向，致使基础教育“为考试而教、为考试而学”的“应试教育”弊端严重，造成对学生身体健康、道德品质、个性发展和创造力的伤害，不利于创新型人才的培养。

　　面临知识经济和国际竞争的严峻挑战，世界各国的教育竞争已经发展为教育改革的竞争。同样具有儒家教育文化传统的东亚国家和我国台湾省纷纷改革大学招生考试制度，为我们提供了丰富的经验和借鉴。

　　我国高等教育已经进入了大众化的发展阶段，外部环境逐渐宽松，公众对高等教育的选择性逐渐加强。不失时机地推进高考制度改革，对于举办“人民满意的教育”，培养多样化的适用型人才和创新型人才，开创基础教育与高等教育的新局面，具有十分重要的意义。

　　高考制度改革影响面大，专业性强，面对复杂的利益调整，牵一发而动全身，其困难不难想象，但改革势在必行。我们需要坚定改革的方向，通过理性、建设性、渐进性的方式，用改革的实践推进改革，使高考改革走出困境，将现在“最不坏的高考制度”，最终改变为“最好的高考制度”。

(二)高考制度改革的基本价值

　　本高考改革方案以“受教育者的权利”为出发点，构建新的考试与招生制度。其基本价值包括：

　　(1)以学生为本。扩大考生选择考试与高校的权利，尊重和保护考生的个性。改变一张试卷考所有学生、所有学校按照高考分数的单一标准录取考生的情况，促进考试和选拔方式的多样化、多轨化、弹性化，促进学校和学生的双向选择，实现一名考生可以同时获得多所高校的录取通知书，以学生的自由选择权来推进高校竞争。

　　(2)保障并促进教育公平。保持和发扬高考制度的公平价值，通过考试立法和一系列制度建设，规范招生考试秩序，保障不同地区、不同人群享有大致相同的接受高等教育以及优质高等教育的机会。

　　(3)落实高校招生自主权。通过高考考试改革和录取制度改革，扩大高校的招生自主权，使得高校能够录取到所需要的学生，为高校办出特色创造条件。同时，需要推进高校管理制度改革，构建校内学术民主的管理制度，公开、透明的招生录取制度，树立高校自主招生的公信力，保障扩大高校自主权的改革。

　　(4)规范各级政府与学校行为，促进中小学素质教育。制定《考试法》以规范各级政府与学校的教育行为，改变对中学和教师的升学率评价。通过采取以能力为导向的多样化的考试选拔方式，引导中学的教学改革和课程改革，扩大学生的学习自主性，促进学生个性发展，减轻学业负担。

　　改变单一的分数标准，形成包括考生的各科学习成绩、活动表现、身体与艺术素养、教师评定与推荐等多元化的综合素质评价。这是高考改革的目标之一，也是高考改革最大的难点，需要在充分探索、实践的基础上，伴随社会法制环境和道德环境的改善，逐渐分阶段进行。

(三)高考制度改革的具体方案

　　高考制度改革的基本设想是：以扩大考生的选择权、落实高校招生自主权为核心，建立以统一考试为基础的多轨道、多样化的考试制度和录取制度，实现考生自主选择考试、自主选择学校、多次录取机会。基本描述是：“统一考试，分层多轨，自主招生，多次录取，公平公正”。

(四)考试制度改革

　　1.改革传统高考，实行多轨道、分层次的统一考试

　　实行多轨化和分层次的统一学科知识考试。研究型大学、普通本科院校和高职、专科院校，以及不同的学科，可分别采用不同的考试科目。

　　学科考试科目可分为多种组合，例如普通文科、普通理科、工程技术类、生物医学类、商科和管理类、艺术和体育类，等等。每科考试内容区分不同难度，例如语文1、语文2、语文3，数学1、数学2、数学3等，考生可根据自己的学科兴趣与能力选择不同类别、层次的考试。学科知识水平考试的有效期为一年。

　　这一改革增大了考试的选择性，避免了一张试卷考所有考生的粗陋，有利于考生扬其所长，根据自己的兴趣和特长选择考试科目，也有利于提高高校和学科招收人才的“精准性”。还可以改善对高中教育的引导，可以根据不同学生的需要制定不同的学习策略，而不是在同一个跑道、一个标准下竞争。

　　2.举行“全国学业能力水平测试”

　　增加全国统一的“学业能力水平测试”。 “学业能力水平测试”的内容以考察学生基本的分析、判断、逻辑思维等能力为主，类似于美国的SAT考试，是对学生学业水平的标准评价，作为考生申请高校自主招生的门槛条件。学业水平测试可每年举行3次，有效期为2年。

(五)录取制度改革

　　探索多元化的录取方式，包括“全国学业能力水平测试+高校自主招生”模式、“统一学科知识考试+集中录取”模式、自主考试等不同模式。

　　(1)“全国学业能力水平测试+高校自主招生”模式

　　这种模式主要适用于985高校和211院校，主要对象是参加自主招生的考生。高校提出 “全国学业水平测试”的成绩作为申请门槛要求，对达到要求的申请者进行面试，结合申请者的学业水平测试成绩，中学学业成绩，综合表现，自主录取学生。考生可以申请多所学校，同时获得多张录取通知书。被录取的学生不再参加统一学科知识考试。

　　(2)“统一学科知识考试+集中录取”模式

　　这种模式即为现行高考录取模式，不同之处是对考试进行多轨化和分层改革。考生可以自主选择参加何种层次的考试，学校也可提出考试科目与层次要求。这种模式适用于部分211高校和地方本科院校。

　　(3)自主考试模式

　　这种模式完全由高校自行确定、选择考试方式，自主录取学生。适用于高职高专院校。

(六)高考改革的配套措施

　　高考制度改革是整体教育改革的中心环节之一，需要进行缜密的整体设计，在试点的基础上分步推进，并进行相应的配套改革。

　　1.制定《考试法》，将考试招生纳入法制轨道

　　加快《考试法》制定，以法律形式明确受教育者的考试权益，明确政府、考试组织机构、大学、中学在考试、招生中的权利与责任，严厉打击考试作弊行为，追究政府、考试组织机构、大学、中学在考试招生中弄虚作假、侵犯受教育者权益的法律责任。

　　2.推进高校管理改革，建立高校自主招生公信力

　　需要通过高等学校内部管理制度改革，建立高校自主招生的公信力，降低自主招生导致高考腐败的风险。

　　首先是信息公开。目前高校的自主招生，信息公开极其有限，公众难以进行监督，从而对自主招生充满质疑。全部、全程公开自主招生的信息，可以有效打消社会的疑虑。为此，需要建立高校自主招生信息公开机制，以及中学教育质量监控体系。同时，需要在大学实行学术本位管理，发挥教授治学的作用，减少行政因素对招生等教育事务的干涉，减少招生过程中权钱交易等腐败行为。

　　建立问责机制。无论大学还是中学，发现弄虚作假的，要公开揭露，并承担相应责任，取消有关的资格和招生权利。

　　3.构建不同类型教育的“立交桥”

　　与自主招生、多次录取对应，高校应推行完全学分制教学管理，探索沟通不同类型教育的“立交桥”，完善招生、培养、就业服务体系。

　　完全学分制教学管理，可打破上学时间局限、学科与专业局限、学校局限，扩大学生选时、选课、选科、选师的自由。不同类型教育的“立交桥”，可打破高校之间的壁垒，通过课程认证、学分互换等制度，形成学生可以在研究型大学与其他大学、普通高校与职业高校之间流动的通道，以及灵活地接受高等教育的多种形式，从而实现学生的“学习自由”，并减缓一次性高考的压力，促进高校教育竞争。

　　4.实行高考报名社会化

　　实行高考报名社会化。考生直接到户口所在的派出所或居委会报考，高校的录取通知书直接发送给考生。此举可以将高考结果与高中学校隔离，使得地方政府难以按升学率对学校进行精确排名。

　　5.改革考试加分政策

　　在调查研究的基础上，清理目前的各种高考加分政策。原则是尽可能地减少加分项目，必须保留的应降低分值，以保障全体考生公平地参与高考竞争。今后，地方行政部门不得自行增加加分项目，如需增加需经由省级人民代表大会审议通过。

　　6.均衡研究型大学生源分布，保障农村学生的入学机会

　　改变国立的研究型大学招生本地化的弊端，扩大人口大省和西部地区的招生名额，逐渐均衡各地考生获得优质高等教育资源的机会。

　　保障农村学生公平接受研究型大学的教育机会。参照发达国家的有关做法，可规定国立重点高校录取农村生源的比例(例如不低于30%)，在自主招生中对农村家庭学生实行同等分数情况下优先录取或对农村家庭学生加分，弥补农村学生因基础教育质量所造成的与城市学生的差距。

　　7.降低英语分数权重

　　目前多数省份高考科目中，语文、数学、英语3门主课的分数，满分均为150分。有必要降低英语的分数权重，例如改为满分100分甚至80分，从而恢复母语教育的核心价值，并减少英语成绩对农村学生的影响。

　　待条件成熟时，可考虑在6月初的统一高考中取消英语考试，实行一年多次的英语等级考试，成绩保留两年。不同高校可指定所需的英语分数。

　　8.培育中介组织，提高考试服务质量

　　由国家和地方教育考试中心提供考试服务，是现阶段保障考试权威性的需要。从长远看，考试机构应更加专业化，并通过专业组织之间的竞争，提高考试技术、测量和评价水平。可通过培育社会中介组织，逐步实现考试机构和考试的社会化。

(七)高考改革的具体步骤

　　高考改革可以采取“放开两头、稳住中间、逐步渗透”的方式，以985高校、高等职业学校、民办学校和艺术类高校为突破口，逐步实现所有高校的自主招生。

　　高考改革的推进可大致分为三个阶段：

　　1.第一阶段(2010~2015年)

　　(1)推行多轨化、分层次的学科知识考试改革。对现行高考实行多轨化改革，打破所有考生考一张试卷的格局，考生可以根据自己的情况选择学科和层次，高校在录取中可自主提出学科和层次要求。

　　(2)制订“学业能力水平测试”方案并开展试点。由国家教育考试部门制定全国学业能力水平测试的方案，并选择部分地区和学校进行试点。

　　(3)扩大985高校自主招生。目前实行的高校5%自主招生，考生的选择权十分有限。自主招生录取制度改革，应该朝着考生可拿到多张录取通知书的方向，通过增加考生选择学校的权利，加强学校之间在教学质量、管理和服务水平方面的竞争。

　　985高校、211高校的自主招生改革可采取两种方式推进。一是实行高校联考，比如985高校联考、211高校联考，在联考基础上对考生进行面试考察。自主录取的学生，不再参加统一高考。二是采取“统一学科考试+自主招生+集中录取”的模式。在全国学业能力水平测试尚未推行之前，以统一高考成绩作为申请门槛，高校再分别进行自主招生。高考成绩公布后，高校提出申请成绩要求，6月底至7月底，进行自主招生录取。取消北京大学、清华大学等学校的“零志愿”，考生可以平行申请4所学校，并获得多张录取通知书。由高校进行确认后，将余下的招生名额投入集中录取。集中录取阶段采取原来的填报志愿方式。这种方式，用高考成绩保证基本公平，多张录取通知书扩大考生的选择权，学校两次录取，提高了资源配置率。

　　(4)地方本科院校采用传统方式招生。地方本科院校的录取，仍采用集中录取方式，即学校提出考生考试科目和层次要求，学校根据考生考试成绩与志愿，依次投档、录取。

　　(5)高职高专多种形式的自主招生。各地高职和专科院校，可根据不同情况自行确定考试和录取方式。例如可选择：①在高三会考成绩基础上的自主测试和申请入学；②有关高校联合举行学科知识水平考试，然后自主招生；③参加全国统一的学科知识水平考试，然后自主招生；④办学质量优良的高职学校，可实行自主考试、自主录取。

　　2.第二阶段(2015~2020年)

　　全国学业能力水平考试、学科知识考试并存，985高校、211高校学校可以采取“全国学业能力水平测试+高校自主招生”的方式，以全国学业能力水平考试为申请门槛成绩，自主录取学生，逐步扩大自主招生的比例。完成录取的学生，不再参加集中高考。

　　高校可自主确定以何种方式，包括多次“学业能力水平测试+自主招生”或者“自主招生+集中录取”等，进行多次录取。高校实行学生可以拿到多张录取通知书的自主招生，必然面临教育资源无法一次充分配置的问题，而采取“自主招生+集中录取”的方式，可以通过多次录取，使教育资源有效配置。由此建立多次考试、多次录取的招生考试格局。

　　地方本科院校的招生，以学科考试、集中录取为主，尝试向自主招生方向发展。

　　3.第三阶段(2020年以后)

　　建立起多次考试、多次录取、自主招生、多元评价的招生考试新格局。

二、关于目前中国教育产业化的分析和理解

　　在中国GDP飞速增长的今天，教育不公平已成为我们每一个民众及教育界不可忽视的一个话题及社会问题。于是，教育产业化便越来越成为中国社会的一个不能不提的热点话题，尤其是“十七大”之后，又掀起了新一轮声讨教育产业化的波澜。那么，究竟中国教育产业化到底给人民大众带来的是什么？

(一)教育产业化定义

　　教育产业化是指教育的物质属性的客观特征。教育作为一种产业，可以提高劳动生产率，对经济发展具有长远推动作用；通过教育投入，可拉动教育经济增长，促进教育事业发展的功能和特性。

　　教育行业之所以可称之为产业，是因为教育具有产业要素的基本特征：

　　一是教育有可竞争的市场需求。二是教育有专属的行业资产。三是教育有专门的物质产品。四是教育有排他的质量品牌。五是教育有独立的经济运行机制。六是教育发展必须遵循市场价值规律。

　　教育除了具备以上产业特征外，还集中表现出对相关的有形产品和文化精神等无形产品的生产过程，能够获得社会经济效益的特性。教育是生产知识的产业，是生产科技的产业，是生产人力资本的产业。教育的产业属性，说到底就是教育的市场经济属性。

(二)中国教育产业化起源

　　1996~1997年有人提出教育产业化的论调，引起局部范围的讨论，并曾一度成为热门话题。

　　1998年，以汤敏为首的一批经济学家建议中国高校扩招并引起广泛关注。1999年，在刺激消费拉动内需和居民对高等教育的巨大需求的双重压力下，扩大高等教育招生规模的政策出台。高校扩招热潮由此开始，从此一发不可收拾。

　　2000年，一直由国家“全包”的师范专业也开始实行收费，招生并轨改革完成。以后几年，高校大规模扩招的副作用开始爆发，但扩招行为仍没有刹车，高校收费反而呈大幅增长趋势。

　　在“构建和谐社会”的浪潮中，教育产业化被当作教育公平的对立面受到了广泛批判，建议高校扩招的汤敏也被认为是教育产业化之父而成为了众矢之的。从此，关于教育产业化的争论大规模爆发，社会各阶层纷纷被卷入，而且涉及范围越来越广泛。

(三)中国教育产业化的争论

　　关于教育产业化的反对者主要是教育不公平的受害者和一批有良心的教育工作者以及学者。他们主要针对教育的公益性质、中国教育的公平性现状、高校扩招的副作用、义务教育以及非义务教育的乱收费现象等问题来发表观点。他们的观点主要为：

　　(1)教育是一个国家的根本，它是一项宏大而长远的投资项目和事业，不能作为产业来看待，或者至少不能作为普通的产业来看待。教育一旦与赚取利润拉上关系就会丧失了原本的公益性质，将与教育的本意背道而驰，教育的质量也会因此严重下降。

　　(2)教育产业化严重破坏了教育公平，违背和谐社会的精神。不断攀高的学费越来越成为贫困生接受高等教育的拦路虎。

　　(3)高校发展是一个过程，扩招应该有一个合适的“度”。

　　(4)教育产业化已经造成许多腐败现象。不管是义务教育还是非义务教育，都有为数不少的学校打着教育产业化的旗号乱收费，大肆敛财。

　　以上各种观点主要是从社会公平的全局性，教育产业化的实际可操作性进行论证。还有更多的观点主要从道德层面进行批判和谴责，措辞激烈尖锐，其中不乏动机论者和结果论者。可以说反对者虽然人数众多，但专业性明显不足，尽管他们的论点涉及面相当广泛，也有一定的数据支持，然而缺乏专业的理论支持和严密的论证，使他们的立场无法取得压倒性优势。

　　另一方面，一部分学者或者经济学家则纷纷从教育产业的概念、产业化的好处、产业化操作的具体实施等方面给出支持教育产业化的论点。

　　(1)教育产业化的反对者没有搞清楚教育产业的基本概念。

　　教育并不像某些人所说的那样“不是一门产业”，相反，教育确确实实是一门产业。“1992年《中共中央，国务院关于加快发展第三产业的决定》指出：教育事业作为对国民经济具有全局性、先导性影响的基础行业，归属于第三产业”。

　　(2)教育产业化是缓解我国教育经费不足增加教育供给的途径之一。

　　(3)我国正处在从人口大国向人力资源大国转变的时期，希望接受更好教育的人群基数大，增长速度也大，而目前我国教育事业的规模明显无法适应这个需要。

(四)关于中国教育产业化得深层分析

　　其实，教育乱收费等现象，不是政府投入不足造成的，也不是教育产业化造成的，而是办学制度造成的，或者说是教育产业化不彻底造成的。

　　(1)政府对教育的投入始终是有限的。有限的资金，往往会倾斜使用。特别是改革开放以来，各级政府倾斜办学，都投入大量经费“培育”了自己的重点学校。这些依靠政府部门政策支持起家的重点学校，同样倚靠行政主管部门给予生源、师资照顾，使他们拥有了一流的教学设施、一流的优秀生源和一流的师资配备。他们财也大了，气也粗了，更有充足的理由收取高昂的择校费，因为“愿读好学校的人太多太多，不收钱，这教室不被挤爆吗？”

　　对于家长来说，拿钱为子女买“教育”与拿钱买衣服是不可比的。“教育”和衣服都是必需的消费品，但受教育就不同了，受优质的教育，可以成为白领、公务员，而受“低劣”的教育，可能就只能干一辈子低收入、低地位的活儿了。所以，老百姓勒紧裤带也会送孩子上重点学校。

　　在这种旺盛的需求下，重点学校的校长始终会根据当地百姓的收入水平，制定一个择校费标准。

　　(2)这么多年来，教育一直由公办学校垄断。但历史证明，古往今来，不准人赚钱的行业，不允许公平竞争的行业，就是办不好的行业！按理说，如今的重点学校可能凭不菲的收入自谋生路了，可以将之推向市场化了！

　　正因为如此，政府对重点学校的投入仍居高不下，重点学校在获取政府拨款方面仍要比普通校多得多。同时，大量的社会资金涌向重点学校，使得薄弱学校越发“贫困”，教学质量越发低劣。无论多么优秀的重点公办学校，都是耗费税收的机器，越是重点，就越需政府投入。但政府财力终究是有限的，好学校终究也会只有那么几所，无法惠及更多的民众。

　　(3)“要提高中国的教育水平，就要改革中国的办学、招生、考证制度，这恰恰不能停止教育产业化的进程。相反，必须把教育的产业化进行到底：教育部门不仅要还学校自主招生、自主聘教、自主授课、自主定价的权利，更重要的是，还要解除对民间办学的诸多限制，把‘鼓励民间办学’作为教育的基本国策。”

　　我认为，教育民办化应从重点学校开始。教育主管部门应下决心，将耗资数千万、上亿的重点学校，从最好的开始，一所一所、有计划地出让、租赁给民办，以收取不菲的收益金培育薄弱学校。这中间最大的难度在于教师的安置，若教师愿回原校任教，政府可以从转让金或租金中支付，一次性“买断”。这样，大量的优秀教师仍会选择与教育局脱离人事关系，而选择返回原校，还会有其他学校的优秀教师主动跳槽去该校。同样，大量的学生仍会选择原来的重点学校读书。我们会发现，一个区县域内，办学力量并没削弱，但政府可以从一所学校“抽身”，把财力、人力用于其他学校。

　　(4)我们一直设想，培育民办学校以抑制公办学校的收费高涨。但新建一所民办学校，需要巨资不说，还得重新培养人文底蕴和社会形象。这个长时间的过程中，民办学校可能被经营所逼，降低选择学生的标准而扩大学生来源，最终导致升学率不高，社会形象不佳，于是陷入“生源少—降低择生标准—升学率低—生源更少”的恶性循环。据了解，在重庆主城区，几乎所有民办学校都走入了绝境。

　　教育主管部门是公办学校的利益共同体的，指望“不准收取择校费、不准乱收费”的行政命令来解决学杂费高涨的问题，是不现实的。想使好的学校越来越多，最好的办法就是鼓励民间从接手重点学校开始。

　　教育产业化不是一步能到位的，需要政府的支持脚踏实地地往前走。

　　教育产业化的社会问题及产业化后的效果：关于教育产业化，更多的现在集中在利与弊的分析，开始刚实行的时候，很多学习一般的孩子也有学上了，大家都叫好，现在一看成本上来了，大家又都开始抱怨了。其实在大家开始抱怨及批评的时候，很多事情早就被考虑了。改革以前，虽然收入少，但开销不大，满足基本吃穿就行了，其他住房、医疗、教育等有国家埋单，而改革开放以后，经济要融资，发展要成本，这是经济学要考虑的最简单的事情，那么，这个成本由谁来埋单，产业化的根本就是把埋单的主体由以前的国家转向个人，国家少了一块负担，多了一块收益，几个原本都是公共支出的领域产业化以后，再加上国税地税分离，国家直接支出减少，收益巨增，这才成为了改革最大的收益和为下一步发展最大的基础，朱镕基对经济的理解如果还要被社会大众的智商所非议时，那只能是后者的愚蠢，尽管朱镕基对社会整体结构与协调的理解可能会弱一些，但是，实际上，早在产业化的谋划之时，就已经做好了这种准备，当大多数人开始非议教育产业化时，产业化早已收到了其成效，至少有三点：一是普遍的受高等教育人数的增加，二是国家财政的支出减少后的总量增加，三是在以后降低标准的时候仍然会保留很大一部分收益，涨了五块降了两块，人心大悦，而实际上依旧至少升了三块，这是从消费心理的角度考虑的。而不足在于，教育产业化制度推行以后，各级机构的变本加厉，教育从原本的清水衙门成为炙手可热，人人都想分杯羹，到最后摊到老百姓头上时，整个负担就很大了，再加上几个原本公共支出的领域现在都成了个体支出的大头，就更显得不堪重负了。这是从个体角度来看的，而从国家整体来看，却正是减少了负担，加大了收益，完成了国家发展原始资本的累积，拉动内需的根本就是不管你愿意不愿意，都得掏钱，从最基础的生活(住房)保障(医疗)与发展(教育)的角度来掏钱。从对老百姓的强制性加大支出开始，相应地减少国家支出加大收益，老百姓在一定时间内是受损失的，但是整体的国家发展又最终是要给老百姓带来利益的，这是检验国家政策的根本。另外，在国家整体和人民个体角度中间还有太多的私家，这部分得利者最值得检讨。目前总的形势是，不管如何，改革开放20余年，人民生活水平总体上大幅度提高，这是主流。至于教育，我信奉一点，免费的往往是低质量的，要有高质量的获得，就要有高质量的付出，优秀的教育需要有更多的付出才能获得，教育本身也是有价值的，优秀教师的培养比一般老师就是需要付出更多的时间与努力，所以要想上好的学校接受好的教育，就需要花更多的钱，只是，我希望付出的这些钱能得到相应的教育质量和回报，而不是在课堂上听那些太多的废话。

　　教育产业化不管推行和发展的方向如何，都需要国家及教育机构统一去执行是关键所在，让教育产业化，教育系统化也是社会发展所需，但是其中的管理制度，执行策略需要一个完善的监督体系。

一、北京聚能辉煌教育科技有限公司核心竞争力

(一)北京成立最早的一对一辅导机构

　　北京聚能辉煌教育科技有限公司成立于2000年，拥有14年教学经验，是北京成立最早的一家一对一课外辅导机构。

　　自成立以来，聚能教育一直遵循高技术、高起点、高效率的发展思想，广泛加强教育领域的技术合作，研究出一套全新的一对一个性化辅导方法，切实有效帮助学生提高学习效率、提升应试能力，从而实现学习成绩的稳步提高。

　　秉承聚贤育能、日新月异的教学理念，聚能教育已经发展为拥有近千名教职员工、三十余家分校的全国连锁教育机构；并在激发学生学习兴趣、规范学生学习习惯、优化学生学习方法等教学研究领域取得重大突破。十年来，聚能教育成功帮助数万名中小学学生攻破学习难关，受到家长和学生们的广泛好评。

(二)优秀师资储备最多，学员成功案例最多

　　聚能教育拥有一支1 208人的强大教研、教学队伍，具有高级职称的教师占教师总数量的60%，中级职称的教师占教师总数量的20%，其中初高中在职一线教师占80%以上。得到北大、北师大、人大附中、四中、北大附中等学校的大力支持。

　　聚能教育聚集众多拥有丰富教学经验的一线名师，熟练的教学与丰富的知识能灵活地帮助学生化解学习疑难。同时，很多教师凭借丰富的中、高考出题与批卷经验，能够准确把握考试方向，有助于学生顺利通过考试难关。10年来，聚能教育教师团队兢兢业业，遵守聚能教育“敬业、奉献”的教学原则，培养出大批优秀教学案例，深得学生、家长信任。

(三)先进的教学模式

　　一对一辅导，即一对一教学模式，一名孩子一名教师，一名孩子一套个性化方案，在充分满足孩子身心发展的个性化需求的基础上稳步提升学生成绩。

　　根据小、初、高各阶段学生不同发展特点以及学生个性差异，聚能教育科学、系统化因材施教；最大限度地做到教学方法与孩子个性特点相符合、教学节奏与学生智力发展相协调、教学强度与学生身心承受能力相一致，使孩子在聚能教育的帮助下健康、全面发展。

　　聚能教育分别有“脱胎换骨重头学”、“巩固基础，步步冲刺”、“查缺补漏稳步拔高”等考试方案，并在不同时期辅以科学的心理辅导与应试技巧讲解，帮助莘莘学子顺利通过小、初、高考试难关。

　　“N对一”教学模式——一名学生=专业教师+专业的心理咨询师+潜能开发专家+励志拓展专家+专职班主任。全员配备资深教师，辅以高效管理，为孩子提供量身订做的优质服务充分弥补课堂教育的不足，全方位的贴心服务满足和促进学生多元化智能的发展。教学内容涵盖中小学所有大纲内容，适合全/单科基础知识薄弱或知识点需要拔高的学生。 每一个孩子由中心老师来照管和教育，能让孩子得到最负责、最系统、最适合其身特点的指导和帮助。

(四)最具特色的教学服务

　　学习兴趣培养和激发：聚能教育根据教育学原理制定出一系列有效的“学生初始学习兴趣激发课程”，通过“诱趣”、“激趣”等措施培养和激发学生学习兴趣，使学生拥有一个健康快乐的学习心理状态。

　　学习方法培养和优化：主要包括中小学语数外学习方法纠正与指导，英语口语与听力技巧指导、作文写作方法指导，综合学习方法指导、应试技巧指导等。

　　学习习惯养成：聚能教育根据中小学生个性特点，精心研究一套学习坏习惯纠正与好习惯养成教学系统。同时，通过系列的心理、知识辅导与训练帮助学生养成能促进学习效果的有机系统学习习惯，使学生健康成长、快乐学习。

(五)应考方向的把握，中高考信息的优势

　　北京市教育考试院发布《2014年北京市高级中等学校招生考试说明》。真可谓一石激起千层浪。以下是聚能教育整理的关于2014年中考的几大变化，供家长和考生参考。

　　备受冷落的语文科目翻身：2014年中考语文科目明显加大对阅读的考查力度。现代文阅读在考记叙文/散文、说明文、议论文传统3篇的基础上，2014年中考首次“新增一篇与历史学科内容相关的阅读材料及试题”，现代文阅读分数由原来的30分变为36分。最值得关注的是新增了“情境作文”，这与聚能教育个性化教育提倡的学生应变能力与素质教育的本质相辅相成。

　　语文中考改革的变化，对于孩子们的冲击都比较大，而机会永远是给有准备的人的。聚能教育希望准考生们能够利用好仅剩的复习时间，冲刺中考语文高分。

　　数学：删除“估计角的大小”等内容。为进一步减轻考生课业负担，2014年中考说明中，数学降低、删减和调整了部分考试内容要求。如平方根、算术平方根、立方根、近似数和科学记数法等部分降低了考试要求，同时，删除了“圆锥的侧面积和全面积”的部分要求以及“角与角平分线”要求中的“估计角的大小”等内容。相反数的要求、整式的加法和减法的要求、二次函数的要求、图形的轴对称的要求等内容有所调整。

　　聚能教育名师指出，2014年中考数学整体难度可能会下降，并提醒广大考生在备战2014年中考的过程中注重基础、全面突破。

　　英语：写作要求降低。2014年中考英语降低了对“写作能力考查”的要求，从要求考生能写不少于60词的文段，降低为不少于50个词。关于写作能力要求的第一条改为：“能运用所学词汇、语法和句型，按照题目要求写出一篇不少于50个词的文段。”聚能教育名师指出这意味着考生能够更容易地拿到写作分数，但是，调整后的英语作文更注重基础。

　　物理：删除了部分知识点细目。2014年中考考试说明中，物理科目删除了部分知识点细目，如“光的直线传播”、“电阻的串联和并联”、“电磁铁”、“物体吸放热的简单计算”等。同时，将参考样题一些繁复的计算更换为更为简单、联系实际解决现实问题的计算，例如电学计算等。在课标范围内，还增加了两条知识细目，分别为“静电现象”和“能源与可持续发展”。

　　从历年中考趋势来看，每年的难度都并不小，想得高分并不容易，考察的不仅是对于知识点的掌握，还有考场上的细致和灵活，聚能教育提前预祝2014年所有考生取得好的成绩。

　　化学：内容条目从110条减至102条。2014年中考化学删除了部分考试要求，知识内容条目由原来的110条减少至102条。同时，降低了部分考试要求，如将“能测定空气中的氧气的体积分数”、“能测定水的组成”由“化学基本实验”部分改在“身边的化学物质”部分，这意味着两个实验不要求考生会做，只要知道其原理即可。此外，化学科目部分参考样题难度也有所降低，如“溶液”部分中，只“知道水是常用溶剂”即可，不再要求其他溶剂。

　　聚能教育名师2014年中考化学备考意见：回归课本，注重基础，注重理论联系实际。细节的把握对考试成败尤为重要。在平时学习的过程中要注意培养自己分析和运用已知知识、信息的能力及严密的逻辑思维能力，并且也要培养自己的计算能力。

　　综上所述，聚能教育已经针对中考各科变化对辅导课程作出了相应的规划与调整，制订了更为合理科学的课程方案。

(六)聚能教育集团先进的发展思路

　　加强校区建设，优化办学条件：聚能教育斥巨资在北京及全国开设个性化辅导教学中心校区，并且投入一流的硬件设施，营造温馨的教学环境，努力构建积极向上的文化氛围。不断加强校区综合治理，制订防范措施，建立应急机制，排除隐患，确保安全，创建平安校区。

　　整合教育资源，体现教学特色：教学贯彻三个优化原则：一是优化教学过程，深入发展一对一教学模式；二是优化教学方法，提倡激活思维的“启发式”、“探究式”教学；三是优化师生关系，加强师生互动，本着“夯实基础，突显个性；因材施教，分层要求；发展智力，培养能力”的原则，以教学研究为核心开创课外教育的新模式，努力在教学质量上独树一帜！

　　全面提高。加强教师管理，实行竞争上岗，择优聘用。不断完善教师考评激励机制，探索构建教师发展性评价体系。倡导和谐教育，学校坚持以学生为主体，以学生发展为本，跳出传统的传授模式，教给方法，开发智力，培养正确的情感态度价值观。尽我们所能帮助学生成长。

四、聚能辉煌在未来几年的发展规划和创新升级模式

(一)把一对一项目做大做强

　　这个问题首先要对教育培训行业特点及发展趋势做个分析。市场需求大，投入低，轻资产项目。聚能的中小学课外一对一个性化辅导项目利润率在30%左右，我们的加盟校6~8年收回投资成本。另外，统计数据显示，教育支出在我国已经超过其他生活费用成为仅次于食物的第二大日常支出，预计未来5到10年内，我国教育培训市场的潜在规模达3 000亿元人民币。由于进入的技术壁垒和资金壁垒较低，加之就业压力、传统教育体系的理论与实践脱节、资格认证制度的实施、办学政策的放宽等因素的影响，为教育培训市场的发展提供了广阔的机会。中小学课外辅导市场更是大有可为。

　　对中国父母来说，孩子学习成绩的好坏直接关系到他们将来的发展。据相关调查显示，目前中国有70%的中小学生，选择用课外辅导的方式来弥补学校教育的不足，而大考冲刺阶段的学生选择课外辅导的比例更高。有1/3的被调查家长表示，愿意拿出上万元为孩子的课外辅导埋单。

　　中小学课外辅导市场是最受投资者关注的细分市场。截至2008年11月底的数据，中小学课外辅导培训市场获得1.032 5亿美元投资，占教育行业投资总额的近30%。世界银行曾发表报告称，中国从小学到大学的学生人数占世界的17%，但是教育市场价值却只占2%。一项调查显示，2007年，仅初中生和高中生的课外辅导市场年产值就已经超过200亿元，这一数值预计将在5年内达到500亿元。与当下相当火爆的IT培训及英语培训(2008年，IT培训市场规模50亿元，英语培训市场的规模220亿元)相比，相对“低调”的中小学教辅市场反而显得更加“大有可为”。

　　所以聚能教育作为中国最早的中小校一对一个性化辅导占了先机，就要继续把这个点做大做强。

(二)抓品牌，促连锁

　　品牌化格局形成：在教育培训市场竞争化的时代，品牌优势是竞争的一个核心.在未来，中国教育培训业的品牌化格局将会形成定居的局面。例如：英语培训领域将是新东方、环球雅思等这样的机构领跑英语培训市场；职业教育将是安博、北大青鸟等机构占据职业培训市场份额；中小学课外辅导领域将是像巨人教育以多元化的优势占据全国市场，聚能以它的优势被誉为小初高快速提分专家。教育行业未来将形成像家电业和电脑业，大品牌割据市场的格局，各个大品牌在自己的领域内不断圈地扩大，将标准化和专业化的运营模式向全国推广，这也将是中国教育培训业的未来发展格局。

　　在品牌机构综合化发展的趋势下，专业机构注重在纵深发展，聚能教育专注中小校一对一个性化教育.成为小初高快速提分专家。专业化的机构专注某个领域是快速成长的重要策略，专注造就专业，为此在品牌机构竞争的条件下，加快专业化机构的核心竞争力是与品牌机构竞争的策略。

　　聚能教育已经在地方二三级城市展开项目加盟，这种品牌化加盟的模式将有助于快速启动二三级市场，地方加盟商热衷于与品牌化教育机构的合作，提升自己的品牌形象，打造在当地的核心竞争力。这种模式将是二三级市场快速成长的一条重要方式，也是中国教育培训业走向全国地方城市的一条重要途径。目前全国不同方式合作样本已经一百多家。最终将作为大品牌教育机构占领全国各级城市的大格局。

(三)重融资，强合作

　　随着新东方于2006年9月7日成为我国首家在美国上市的教育培训企业，越来越多的企业认识到，此前企业在教育培训市场的核心竞争力一是价格、二是师资，但在雄厚的国际资本面前，这两点都显得不堪一击，只有通过上市、与风险投资机构合作等方式，才能在激烈的竞争面前永远成为领跑者。

(四)项目综合化

　　(1)进军早教市场：中国的第四波婴儿潮始于2005年，而2007年“金猪宝宝”、2008年“奥运宝宝”等概念又进一步拉升了婴儿出生率。据《中国人口统计年鉴》，中国每年有3 000万婴儿出生。最新统计数字显示，目前城市中0~3岁的婴幼儿人数已达1 090万。“再苦不能苦孩子，再穷不能穷教育”。在中国，为子女教育形成的储蓄和消费在城市中产阶级家庭支出和储蓄中占据15%和24%的比例，已成为中国家庭第二大消费。聚能教育目前服务人群为6~18岁的中小学生，在未来我们将开发3~6岁幼教项目。

　　(2)我们即将投放市场的项目有：精品班制，精品托管，中小学夏令营城市乡村深度体验生活项目；高考复读项目，艺考生考前100天冲刺项目及与国外非营利院校合作的留学项目。

(五)实现教育产业化

　　利用聚能的优势带动相关行业形成利益链。比如我们将成立自己装饰装修设计公司为全国加盟商服务，我们将使用同一品牌的物料及耗材，我们有自己的印刷厂等相关产业。

　　我们相信教育是未来行业中最具发展潜力的行业，教育产业是一个光荣而又神圣的职业，教育是一个利在当代功在千秋的产业，聚能教育立足当下，秉承“替家长分忧，帮孩子成材”的企业使命，不断发展、创新不懈，努力提高自己做大、做强的同时，更好地服务于社会。

五、聚能教育的起源及企业文化

(一)起源

　　聚能教育集团是一家致力于学习能力开发、学习习惯培养、应试技巧培训的一对一个性化辅导机构。以改变孩子的方法、纠正孩子的习惯、提高孩子的应试能力、增强孩子的综合素质为己任。2000年成立至今14年时间，聚能教育集团在全国各地区已有130多家分校区，其中包括直营校区，合作校区，加盟校区和品牌合作校区，成功帮助数十万中小学生实现了素质的提升和成绩的突破，考上了理想的中学和大学；在分担家长的苦恼同时，帮助每一名适龄学生，实现个人的求知、求学梦想。

　　聚能教育有今天与创办人的成长经历和教育情结是分不开的。创办人是安徽六安人，属于中国第一代留守儿童，父母长年在外地打工，他本人跟着爷爷奶奶在农村，破烂的学校，残缺的师资，到初二都没有英语老师。家中没有一本课外读物，既便是这样他还是以优异的数理化成绩考取了本县的重点高中。但新问题来了，英语怎么学都跟不上，别人背一段课文五分钟，他半小时都背不会，对他来说全是生词，当时没有人补课，就这样，他以复读两年的代价最终由于没有合适的学习方法还是没有考取心目中理想的大学。这事对他来说一直有个心结，如果当时有人给予针对性的查缺补漏，成绩会好很多，而且不会事倍功半，后来通过了解国内外的一些先进的办学理念。于2000年创办了中国最早一对一个性化辅导机构。

　　聚能名称由来：

　　海豚：智慧的象征，团队合作。

　　漩涡：象征力量，凝聚。

　　眼睛：心灵窗口，人类学习第一感官。

　　红色：能量与力量的象征。

　　聚能的成功秘诀：

　　1.目标明确。

　　2.稳步前行，不急功近利。

　　3.执着去做正确的事情。

　　4.重视人才。

　　5.高效的管理。

(二)企业文化

　　1.企业使命：替家长分忧，帮孩子成材。(爱心助教，育才兴国)

　　解析：聚能致力于学习能力开发、学习习惯培养、应试技巧培训的一对一个性化辅导机构。以改变孩子的方法、纠正孩子的习惯、提高孩子的应试能力、增强孩子的综合素质为己任。已成功帮助成千上万名中小学生实现了素质的提升和成绩的突破，考上了理想的中学和大学。在分担家长苦恼的同时，帮助每一名适龄学生，实现个人的求知、求学梦想。

　　2.企业愿景：2015年成为中国个性课外化辅导机构第一名

　　解析：凭借着一流的师资队伍、专业的服务团队、先进的教育辅导系统体系、独特有效的教育方法和完善的管理模式，不断整合优秀的教育资源，创造出先进的教育环境和完善的教育平台，为用户提供个性化的、全方位的教育服务，成为个性化课外辅导领航者。

　　客户：让每一位客户在聚能都得到收获，打造让人信赖的品牌。

　　员工：尊重人、理解人、关心人、爱护人，确立员工主人翁地位，积极参与企业管理。

　　行业：推动、营造、创建健康的行业。

　　社会：回馈社会，注重社会声誉、积极参与公益活动。

　　3.企业宗旨：服务第一，质量第一，声誉第一

　　解析：坚持“三位一体”育人模式为国家培养优秀人才，融“知识、能力、素质”为一体。

　　4.企业精神：专业执着、精益求精

　　解析：永远向前看；前进、前进。

　　5.核心价值观：创新、务实、合作、承担；与客户一起成功(客户的口碑是生存的根本)

　　解析：激情创新，协作共赢，敢于尝试新鲜事物，勇于拓展新领域；尊重客观规律，从实际出发；团队合作的力量是无穷的；制度面前人人平等，遇到困难敢于担当；在帮助客户实现自我价值的同时，实现企业的飞跃。

　　6.行为准则：真诚、高效、尊重、分享(努力工作，尽情玩乐)

　　解析：诚信做人，规范做事；执行到位；尊重他人，爱惜声誉；客户价值，开放分享。

　　7.经营理念： 客户满意、员工提升、企业发展

　　解析：始终以客户和员工为关注焦点，企业的发展离不开每一个人的努力。

　　8.人才观：以人为本、品德为先 、公平竞争、 团结协作、 共同成长

　　解析：三个标准：个性为准、目标为准、服务为准。

　　三种义务：负责是义务、好学是义务 、奉献是义务。

　　选人原则：品德为先，做事先做人。

　　用人原则：公平竞争，业绩优先。

　　培育人才原则：团结协作，共同成长。

　　聚能员工不仅是企业的主体，而且还是企业的主人，尊重人、理解人、激发人的热情、开发人的潜能，调动积极性和创造性。

　　9.口号：聚贤育能，日新月异

(三)企业大事记

　　1.2000年，成立于北京市海淀区，致力于网络在线教育咨询。

　　2.2000年5月1日，北京北大校区成立，线下业务正式全面辅导。

　　3.2006年1月，聚能教育官方网站(www.junengxuexiao.com)上线，开始向线下业务转型。

　　4.2009年5月，聚能教育太原分公司成立。

　　5.2009年12月，聚能教育西安分公司成立。

　　6.2010年7月，聚能教育济南分公司成立。

　　7.2011年4月，聚能教育深圳分公司成立。

　　8.2012年1月，聚能教育石家庄分公司成立。

　　9.2012年9月，聚能教育集团全国加盟招商项目正式立项。

　　10.2013年1月，聚能教育集团全国加盟招商项目正式启动，2013年加盟48家。

(四)乐把金针度于人
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　　从IT转行做教育，怀揣梦想的聚能教育创始人——王宏。一位低调内敛乐把金针度于人的青年教育家。师从北大，成长于中关村，一把螺丝刀创造了在中关村年轻人中的奇迹。从事IT的日子里内心始终没有磨灭对教育事业的憧憬和自办民办学校的梦想。机会永远是留给有准备的人，2000年北京的家教市场刚刚呈萌芽状时，一次在看望北大老师的过程中坚定了启动做教育的梦。

　　因为父母是教师的原因，成长的环境造就了天生对老师的倍加尊敬和对学生的特别喜爱。很快得到家长认可，学生爱戴。这样的品质灌输到了聚能教育的员工当中，慢慢发展壮大形成了企业文化。金杯银杯不如老百姓的口碑。一时间生源充足供不应求。于是立足北京很快开了多家直营校区满足广大学生的需求。在行业内最早成立了专职教师队伍，创立了专职教师标准化管理体系。
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　　在连锁的世界里，成功是目标，但不是目的；挫折是必然，但不是终点。

　　在民营教育中，聚能并不是全国做得最好的那个，但确是尤为踏实的那个。想不想做大并非民营教育机构的关键，能不能做深却是民营资本关注的焦点。不能够深刻理解中国普教中缺陷的企业是做不好教育的，不能把握私教中客户终极目标的企业是做不好民营教育的。连锁教育最核心的人是教师，而教师并非连锁中最标准的要素，于是对于教育理念的关注成为连锁教育的核心吸引点。

　　犹如地域上的分水岭，北方发展的基本设总部北京，南方发展的基本设总部上海或广州。聚能也一样，基本设点长江以北，黄河沿线，迟迟未能南下。这主要还是因为南北在很多工作、生活习惯和观念上有所不同，还有就是教育体制等方面的南北差异。新东方之所以在全国展开，或许与一开始就以国际教育、语言等为主是有关系的，因为“对外”，这并不“惊动”原来的机制和规则，往往容易快速发展。中国人并不排外，所以外来文化一般都能被国人接受，所以舶来的方式在国内更有市场，而传统的理念不易被人接受。我们看西方电影，吃西式餐饮，玩西方游戏，穿婚纱，喝红酒，潜移默化就学习了很多西方的知识和生活方式，并向往那种生活。

　　但是，对内则不同了，需要考虑的问题很多，也容易受到机制的影响。而教育，则更加不易。

　　中国教育市场细分只是刚刚开始，不同客户对于教育产品的需求是不同的，这里面充满机会。只是机会永远留给有准备的人，大多数人把握不住自己的命运，因为当机会来的时候还没有准备好，于是又等待下一个机会， 等待中又把下一个机会给错过了。看样子，聚能一直在准备，机会总会有来的那天。

(魏雪飞)












5
 .食品连锁


　　5.1　来伊份——直营连锁楷模

　　2013年实现总营收27.5亿元，净利润近1亿元，零售连锁食品行业的奇迹。

　　如果人均“来一份”27.5元，一年共有1亿人次的消费量，全国店铺平均每日接待顾客逾27万人次。

　　信息化技术帮助企业快速扩张，EMBA学习助推企业快速成长。

　　来伊份时隔两年重启IPO，小零食或成大巨人。



　　近年来，随着经济的发展和消费水平的提高，休闲食品正在逐渐成为日常的必需消费品，消费者对于休闲食品数量和品质的需求在不断增长。目前市场上的休闲食品不计其数，每一类别的产品令人眼花缭乱，然而来伊份的产品得到了广大消费者和社会的一致认可。据了解，来伊份全国会员600万，会员消费占总销售额的60%，会员每个月至少消费一次。

　　来伊份作为中国休闲食品连锁零售业的领先者，目前在上海、江苏等10个省、直辖市拥有近2 500家专卖店，每年为近6 000万人次提供优质食品。2012年来伊份销售额超过30亿元，全国员工人数近1万名。向消费者提供炒货、肉制品、蜜饯、水产品、糖果/果冻、膨化、果蔬、豆制品、糕点9大系列食品，至今有700多个品种。来伊份倡导良心工程和道德产业，并传承休闲文化，为推动中国社会休闲生活的进步而不懈努力！


　　
 一、中国零食文化源远流长，零食销售可以说是一个非常传统的行业，来伊份为何会想到运用现代信息化技术方式来管理公司的？


　　来伊份是一家从事休闲食品连锁零售的企业，突破传统经营模式走好连锁零售这条路，在我们看来，要有几个重要基础，其中标准化和终端数据传输的及时性尤为重要，这两个重要因素的实现必然需要通过信息化技术来达成。

　　(1)来伊份采用连锁零售，这就需要对数千家连锁门店进行标准化管理，目前有近2 500家门店，未来会更多，这么多门店的管理就需要现代化的管理方式和信息化系统的支持。

　　(2)信息化还能支持我们管理产品品质，如商品条码和无线射频技术就帮我们实现了存货自动控制，从而进行产品全生命周期管理；而对供应商生产过程的实时视频监控，也是我们确保产品品质的方法之一。

　　(3)另外，我们售卖的食品种类丰富，至今已有700多个品种，目前在门店售卖的也超过400种，我们注重围绕消费者的需求，做到产品的快速上市、快速下市，这要求消费者行为分析、产品研发、生产系统、仓储运输和销售过程必须高度信息化和自动化，才能满足消费者的需求。

　　(4)对于企业管理而言：从前端的门店，通过系统对各个城市的门店销售监控，就可以实现及时的进货管理和库存分配。到后台管理，我们能够随时了解任意一家门店的及时销售状况和任意商品的销售情况。另外，除了在办公室的自动化办公外，还实现了移动视频办公、移动巡店管理、移动OA办公，使得效率提升。

　　运用现代的信息化技术和现代化的管理方式实现从前端门店到后台管理、从供应商生产监控到入库管理的全程透明化、标准化管理模式。正是得益于信息化建设，我们对消费者行为分析、产品研发、生产系统、仓储运输和销售过程的高度信息化和自动化，做到商品快速上市、快速下市。在后台即可以了解到任意一家门店的及时销售状况和任意商品的销售情况。此外，办公室自动化办公、移动视频办公、移动巡店管理、移动OA办公的实现使企业效率大幅度提升。

　　大力发展信息化建设的现代化管理方式满足了产品质量管理、供应商管理，以及企业内部管理合理化、效率化运作，使得前台、后台贯通。

　　我们早在2002年就开始信息化的建设，通过与全球一流的IT企业合作，形成一套完整的信息化闭合的体系。我们希望用现代化的管理方式来为消费者提供优质健康的“中国人的零食”。并且，我们信息化的基础建设可以满足企业未来多年的发展需要。


　　
 二、食品安全问题一直是全社会关注的焦点问题，所以来伊份在食品选材方面一定有自己的标准和方法，在保证食品安全方面有哪些措施？


　　从田园到舌尖，来伊份始终坚守为顾客提供安全优质食品的信念。来伊份始终致力于食品安全产业链的打造。从农副产品的种植、养殖，到现代化的生产加工；从流通环节的运输仓储，到配送至各个门店，传递给每位顾客；来伊份注重选材的新鲜和时令，并将传统的秘制工艺和现代化的加工技术相结合。从新鲜营养的美味坚果，不滥用添加剂的天然果干，到纯正精选的肉制品；从优选产地，精选原料，到科学的生产工艺；来伊份致力于提供优质、健康的食品。《中国人的零食》2103年十一期间在第一财经频道和宁夏卫视热播，来伊份之所以要投拍策划这部纪实系列片，是秉持着“民以食为天，食以安为先”的理念。

　　来伊份的食品安全管理，可分为两个方面：一方面是供应商管理，另一方面是品质管控体系。全面的供应商管理——完备的供应商引进机制、供应商绩效评估与星级评定、生产现场视频监控、坚持推进巡检驻厂、飞行检查、两方审核、品质管控体系持续升级、供应商培训与自我提升；建设“端到端”品质监控体系——供应商商品进货检验、持续提升产品质量自检能力、严格执行过期及不合格商品召回集中销毁机制。


　　
 三、在网购浪潮下，来伊份是用什么样的策略方针来迎接挑战的？


　　来伊份在业界率先推出“网上下单，门店取货”和“门店预约，网上下单”这种门店和电商两个渠道的O2O服务，让线上线下业务互相引流，带给消费者更好的体验。网购来伊份很便捷，除了与各大购物网站合作外，还开通了官方网站商城和手机APP平台。来伊份将致力于发展O2O的商业新模式，使消费者可以在丰富的零食中恣意挑选自己喜欢的休闲食品。


　　
 四、来伊份自己并不生产，因此供应商的数量就会非常多。你们跟这些供应商的关系如何？你们是怎么看待和供应商关系的？


　　1.来伊份确立了“共赢”的核心价值观，非常重视与供应商的长期合作、共赢发展。我们制定了严格的供应商甄选、考核和淘汰制度，建立起了一套与经营模式相适应的供应链体系。

　　(1)我们有着完善的供应商培育和优化机制，有专门部门对供应商开展专项业务和技术培训。

　　(2)每年我们都会组织供应商到日本、美国等地考察国际先进的休闲食品生产企业，近5年来我们组织的境外参观超过20次(2008年2次，2009年4次，2010年6次，2011年6次)。

　　2.我们与供应商实现了共赢发展，并通过相互融合和经济利益纽带建立了长期战略合作关系，保证了整个供应链体系的稳定性。

　　(1)我们是供应商信赖的“好伙伴”，供应商与我们共同成长和发展；同时，供应商为我们提供满足我们要求的优质的食品。

　　(2)通过这些年的实践，我们与供应商共同打造了一个有效的供应链体系。

　　这种专注于销售终端的经营模式，使我们能专注于品牌推广、新品开发、门店开设、顾客服务和信息化建设，形成我们的核心竞争力。

　　3.来伊份最核心的竞争力就是整合能力，来伊份打造的是休闲食品的新平台经济，不只是单纯开设门店终端，而是从“田园到舌尖”，将源头的种养殖、中间的深加工以及最后的流通环节，利用来伊份的模式和强大的信息化技术支持，改变了中国休闲食品传统“小而散”的经营方式。

五、如今的零食种类繁多，中国休闲食品市场前景将会如何？

　　虽然我们看到现在市场上零食种类已经比以前丰富得多，但消费者对休闲食品的数量和品质的需求还将不断增长，中国休闲食品市场仍将会高速增长。统计资料显示，未来5年我国休闲食品行业规模将保持年增长率15%~20%。另外，我国休闲食品人均消费量仅为28.6克，远低于发达国家每年人均消费3.2千克的水平。即使在SARS时期，国人对休闲食品的需求也呈现出不减反增的势头。休闲食品，已经是人们休闲生活不可或缺的部分，所以我们相信中国休闲食品市场潜力还很大，我们作为覆盖全国的休闲食品企业会继续努力，抓住机遇，不断挑战自己，满足和引领消费者的需求，打造我们的核心竞争力，给消费者更好的体验。

　　“立足于上海，着手于全国，放眼于世界”始终致力于中国休闲食品“良心工程、道德产业”的建设，打造开放、透明、有责任感的公众公司。
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六、来伊份创始人——施永雷

　　施永雷，江苏启东人，中国民建上海市委企业委员会副主任、上海市第十四届人大代表、上海市青年联合会委员、松江区青年联合会副主席、松江区青年企业管理者协会副会长、上海来伊份股份有限公司董事长。


　　
 ●
 　1999年，施永雷和其爱人郁瑞芬女士在上海开出了第一家来伊份休闲食品零售门店。



　　
 ●
 　10余年后，来伊份已拥有2 500多家门店，11 000多名员工，遍布上海、江苏、浙江等地。



　　
 ●
 　来伊份品牌先后荣获了“中国休闲食品知名品牌”、“上海市著名商标”、“最具影响力特许品牌”、“上海市名牌产品”、“全国驰名商标”等多种荣誉称号和奖项。


　　施永雷也因杰出的成绩获得了诸多荣誉。


　　
 ●
 　2008年度被授予“光彩事业之星”。



　　
 ●
 　2007~2009年度荣获松江区先进生产工作者。



　　
 ●
 　2010年荣获共青团“青春世博行动”优秀个人。



　　
 ●
 　2010年荣获中国民主建国会优秀会员。



　　
 ●
 　2011~2012年蝉联“青年爱心大使”称号。



　　
 ●
 　2013年荣获“2013年度中国长三角十大公益青商”与“松江商业服务业最具影响力人物”荣誉称号。



　　
 ●
 　2014年荣获市青企协颁发的“2013年度突出贡献奖”。


　　施永雷于2011年获得上海交大EMBA工商管理硕士学位。在校期间，被推举为交大EMBA高尔夫俱乐部第二任会长，交大EMBA理事及常务理事。施永雷曾带领团队在海南比赛荣获了“第三届中国名校EMBA高尔夫联盟赛”的冠军奖杯。今年，他又继续在交大SAIF金融EMBA北京首期班深造，进入到另一个领域的知识追求。

　　施永雷带领的来伊份企业，2012年利税已达3.03亿元，公司被评为2012年度松江区纳税重点企业，并获得2010~2011年度A类纳税信用证书。来伊份为社会提供了众多就业岗位，员工总数11 000多人，中包括5 000多名40岁以上妇女。产品涉及十几个省、上百家企业、几十万农民大军，在一定程度上也促进了农村经济的发展。

　　施永雷不忘回报社会与政府的支持，积极投身公益与慈善。2006年5月公司为安徽希望小学的建立通过久富经济开发区捐赠人民币5万元；8月公司正式成立“来伊份助学基金”，通过慈善基金会向社会捐赠人民币20万元，第一批资助学生120名； 12月公司成立“来伊份阳光基金”，以帮助企业内部员工解决家庭经济困难问题；每年积极参与民建松江区委“秉烛基金”募捐；2008年5月，公司向汶川地震受灾地区捐赠人民币25万元； 8月公司举行“橙色关爱”助学活动，为贫困学生捐赠人民币20万元； 10月由市安帮办组织、《新闻晚报》支持、来伊份支持开展了“特殊对象未成年子女特别关爱系列活动”的启动仪式。2010年9月，四川中江县通济“来伊份希望小学”正式成立；2012年2月，向上海民建扶帮公益基金会捐资100万元，后又开展了总额达约18万元的“爱飞翔”乡村教师培训，以及捐赠九亭养老院等各项社会公益与慈善捐款的活动。2014年2月捐助团区委爱心助学项目7万元，捐助上海希望工程与青少年基金会2万元，以及参加民建组织的丘北助学项目，捐款10万元。

　　施永雷为来伊份今后的发展确立了“立足于上海，着手于全国，放眼于世界”的发展战略。施永雷和全体员工始终致力于中国休闲食品“良心工程、道德产业”的建设，打造开放、透明、有责任感的公众公司。
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 编者




　　作为《中国人的零食》的导演和中国零食的代表，来伊份当仁不让。

　　来伊份的零食，我敢吃，因为我信任。不仅仅因为施永雷是我朋友，更因为来伊份孜孜以求、细致入微的管理态度。

　　作为中国零食连锁的老大，来伊份不得不让人咋舌，零食又称零嘴，是尤为传统的行业，正是这样一个传统的行业，被创始人施永雷夫妇打造成近3 000家门店的连锁品牌，是令人感慨万分的。这又一次告诉我们，商品不代表商业，好产品还要看模式。

　　很早，就参观过来伊份的工厂，与其说是工厂，其实是个仓库，是很整洁干净的仓库。因为来伊份并不自己生产食品，贴牌委托生产，销售才是来伊份的主营业务。当我在他的店铺尚只有几百家的时候，就从仓库的管理看到了他的未来。食品安全管理的细节预示着他之所以能快速扩张。一个没有良好管理的企业在量变过程中一定是会“质变”的。再一次参观他的新工厂(仓库)时，已经实现物流管理的信息化，达到只要“扫一扫”就实现管理的程度。信任来自于细节上的管控，消费者没有能力去监控每个商品的生产过程，只能从他们细节的管控去猜测他们的生产环节，从而信任他们购买的商品。而且这种信任的打破只有一次机会，所以一点都不允许出错。

　　来伊份确实是懂消费者的，小包装、可爱的Logo、喜气的色调，无不散发出生活气息，从那些进出来伊份店铺的女人们的表情上可以看出她们有多喜欢。仿佛零食已经成为她们每天生活的一部分。

　　尽管来伊份坚守了多年的直营战略，以保证产品质量有更好的管控，这种保证带给消费者更多的信任。现在，来伊份又将进入加盟的模式，以应对更大的市场挑战，或许这是种自信，来自于来伊份多年的经验。

　　不得不说的是，来伊份投入大量资金很早就运用信息化进行管理，带给企业更多管理的好处，是企业稳步快速向前的基础。

　　来伊份上市的过程有些曲折，但并不影响我对它们发展的看好，上市不会很远。只是这样一个现金流充裕的企业融到更多资本的时候，是幸福还是压力呢？上市后钱用在哪里，如何用好钱，如何让股东满意，如何继续做好产品，带给消费者更多好食品和服务想象，这或许才是来伊份真正面对挑战的开始。

　　期望，来伊份，不只是来“一”份。

(魏雪飞)

　　







5.2　零食多——加盟连锁头羊

　　零食多的员工，大多都是做市场出身，于是团队的市场敏感度很强。

　　零食多的模式，大多都是特许加盟的模式，于是扩张得很快。

　　零食多除了特许加盟，还代为打理，让开店变得简单。

　　食品行业采用加盟，是充满挑战还是充满机遇？食品安全和管理问题，零食多，你怎么看。

　　零食多除了经营零食，还有更多连锁领域的想法，只是，现在还是秘密，商业的秘密。

一、追梦零食多

　　2010年3月份，零食多休闲食品连锁有限公司正式成立。我在经历了无数的商场风雨，见证了无数的商战焰火，探索了无数的商业路径之后，最终下定决心，去追寻自己的零食连锁之梦。

　　食品行业是一个良心行业，是一个道德行业，是一个关乎民众幸福指数的行业。因此，在企业成立之初，零食多公司及全体员工就坚持“食品安全是第一天条”的原则。为了坚持这一原则，公司规定：凡是合作供应商，第一步，必须审查资质，并且必须具备符合国家相关部门认可的资质证明，才可以进入下一步的洽谈。第二步，现场审厂。对于生产场地、环境、设备、工艺流程、过程控制、对方的质量意识等共计16个方面进行评分，评分超过90分的才可以进行下一步洽谈。第三步，进行常规的商务洽谈，虽然如此严格而又苛刻的条款让部分供应商望而却步，但同时也让众多有识之士看到了食品行业的标准所在，尤其是零食行业明天的辉煌。第四步，进行到货商品的抽检与检验，凡是检验有问题的商品，一律进行销毁，不做退换货处理，这从另外一个角度强化了厂家的质量意识和管控力度。第五步，通过审查的商品进入到公司特有的黄橙红绿的管控体系，所有零食多员工知晓这个体系并且严格遵守这个体系，凡是不遵守此体系规定的人员，不论职位高低，一律停止双方的合作关系，这不仅仅是行为的表现，更是深层价值观的体现。

二、零食业态管理

　　因此，产品质量的把控是我们成功的第一步，而这一步深深刻在每一位零食多人的DNA里。

　　零售行业非常关键的一点就是选址，可以说选址决定了这个店铺的成功与失败，也是决定我们的店铺能否成功连成一片的关键一环。针对选址，公司不仅与专业的商铺机构合作，并且成立了公司专门的选址决策小组，该小组成员在得到一个准商铺后，必须在24小时内给予明确的答复。因此该小组成员经常在夜晚、半夜进行商铺评估，节假日评估商铺更是平常事。公司在成立之初就建立了自己的店铺数据库，这个数据库包括重要商圈、主要街道、关键铺位以及店铺的图片、点评、视频等，这些准备工作和大量的资料为店铺的快速决策提供了前提依据。公司特别规定，凡是进入选址决策小组的人员，无论是否有商铺信息，每周都要巡视较好地段的商圈，熟悉商圈的成长与变化。公司的商铺选址评估表涉及5个大类，60多项具体内容，而且给专职开发员配备了齐全的专业开发工具：步行器、秒表、计数器、定位仪、高级编辑器、语言记录仪等。

　　因此，对选址的严格把控成就了公司今天所取得的颗颗硕果。

　　零售行业竞争的结果就是同质化严重，公司成立之初就确立了自己的服务宗旨：顾客满意我满意。因此上至营运总监，下至店铺员工，每个人都必须经历系统化、体系化的服务九步曲培训，每一步服务都有特定的手势、标准语言、适当的话语声量。为了呈现最佳的声量，在培训的时候，每个人都要经过分贝仪的测试，达标者才可以通过。对于门店Top100商品的商品知识、商品产地、商品卖点、商品价值，每个营运人员都要做到熟知于心，并且能够面对顾客娓娓道来。针对不同顾客的不同处理策略，公司都将其整理成标准条款及话术，通过视频教学的方法进行讲解和评论，再通过督导管控的办法对门店营业员进行现场纠正，营运区域经理再进行深化的传帮带，正是这一系列严格要求和完善的培训体系，使得整个零食多营运部形成了自己的标准化服务体系。当然，我们也深知一山更比一山高，企业生存犹如逆水行舟，不进则退的道理。因此公司在2014年伊始，建立了零食多自己的商学院——“至多商学院”，并成功开展了首期培训。首期训练营十五天的培训已经结束，但是它带给我们的意义已经超出了我们的初衷，服务体系的提升已经上升到了公司的战略高度，我们将导入国外商学院的服务课程和体系，使我们的服务细节更能打动顾客、温暖顾客、赢得顾客的青睐。

　　一个企业的成功固然有许多原因，但我们认为在商品、选址、服务这三大要素实现的基础上，团队更是我们值得骄傲的地方。

　　公司管理团队的成员80%来自零售业、连锁业、食品业。大家为了一个共同的理想，无论是公司的未来战略——成为零食帝国，还是公司的价值观——人才是公司的第一资源；无论是服务宗旨——顾客满意我满意，还是商品宗旨——安全是第一天条；每个人都沿着连锁的标准之路，贡献着自己的智慧，迸发出激情的光芒。

三、三年磨一剑

　　能够在3年多的时间里，将连锁店铺发展到全国20多个省市1 000多家连锁店，除了坚持我们共同认可的价值观以及管理标准体系，更要感谢我们的团队，是他们用自己的智慧和拼搏换来了今天的成绩，感谢他们一如既往地全力以赴，感谢他们孜孜不倦地辛勤耕耘。为了实现我们的零食帝国梦，使小小的零食插上科技的翅膀，飞入寻常百姓家，带给他们的不仅仅是消磨时光、满足味觉，而是提升他们的生活品质，使他们的生活更加快乐，我们将建立未来零食馆，用高科技的手段呈现给消费者惊喜的历史和梦幻般的未来，将零食的文化融合到休闲时光的隧道里，零食馆的推出将是我们又一创新力作，期待和大家共同分享和见证这一历史的时刻。

　　历史的大潮赋予了零食多人无限的机会，时代的风采给了零食多人无限的挑战，但我们深知前途的光明与辉煌，我们更深知前途的艰难与险阻，我们时刻准备着用激情和智慧照亮伟大的理想，因为，我们已经在路上！

　　站到行业的角度看：休闲食品连锁，首先是一个零售行业、一个服务行业，这就决定了我们必须服务立本，做好服务，口碑立业；其次是一个食品行业，行业特性决定了我们所从事的是一个道德行业，一个良心行业，一个民生行业，所以我们必须从产品的品质入手，保证产品的质量可靠，让消费者放心、安心、舒心、开心；再次作为连锁业态，作为企业行为，我们必须盈利，才能够做到利己、利民、利国，因此门店的位置是我们经营过程中非常重要的一个环节。

　　站到企业管理的角度看：企业运作无小事，战略的问题不是人人去思考的，也不需要天天思考，只要把握好大方向，顺势而为，一般不会出现大问题；而日常的运作，则需要保持高度的警觉，时时刻刻要保持高度的责任心，保证整个企业的正常运作，并且能够对未来有一定的预见性。零食多，在路上，一如既往。

四、零食多创始人——吴栋
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　　吴栋在食品行业有近20年的从业经验，曾经历任日本八佰伴、泰国易初莲花、21世纪便利、南洪食品等公司的采购经理、采购总监、销售经理、销售总监等职位，曾经开创百味林休闲食品连锁店，指导多家休闲食品连锁店的创立，并取得了骄人的业绩。

　　零食多是吴栋于2010年3月份开创的自己的品牌，吴栋在零食多体系开创了休闲食品连锁行的许多经典：单店日营业额突破5.8万元、10平方米小店年销售额突破148万元、建立了自己的声光电营销体系、开创了黄橙红控制体系、打破了休闲零食的价格壁垒，许许多多成功的经验证明了，零食多上千家的历程。
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　　追梦的路上，零食多跑得很快，于是零食多的零食店也开得很快很多，加盟模式的功劳是不可磨灭的。最快的时候，听说一天能开50家店。如果说来伊份更多的是细致谨慎，那么零食多则集聚了更多的闯劲。从采购和市场岗位出来的吴栋，长了个可爱的娃娃脸，做事却精明果敢，所以加盟形态的连锁成了他的优选。选择的路径不同，方式和效果也不同，特许加盟和直营的模式都各有利弊，效果明显各异，问题也同样是明显各异的。同时兼任众多连锁社团组织的吴栋对网络平台的建设情有独钟，众多特色餐饮公司的大佬也与零食多积极组团发展。号召力，是吴栋创业的特点。

　　特许加盟是连锁中的一种普遍形式，但对于食品而言却是高风险的事情，加盟商在更高利益的驱动下委托仿造品牌产品再混在正品中一起卖也是很多食品加盟企业经常遇见的事情。食品毕竟是所有商品中最开不得玩笑的品类，一旦食品安全问题出现，就是个大事。零食多选择特许加盟加快了他的发展速度，同时也更多的挑战着他的管理水平。

　　吴栋带给我的感觉始终是阳光活力的，于是每天都能看到他开的新店，以及更新快速的商品。或许哪一天，男人的沧桑感写在他的脸上时，零食多又会增添了更多的内涵，带给我们更多的惊喜。

(魏雪飞)

　　







5.3　食在高——借势达人秀

　　《中国达人秀》是迄今为止国内购买海外模式制作的众多电视节目中最成功的个案，连续三季打破了中国电视综艺节目收视纪录，节目通过给予普通人表演的机会，体现对每一个平凡梦想的尊重和鼓励。

　　通过达人秀实现梦想，已经成为很多中国人在尝试的事情，但是能实现的还是少数。

　　高逸峰唱着歌，做着达人，卖着包子，开着连锁，想着未来。

一、食在高

　　创始人高逸峰在20世纪90年代初曾纵横商海，坐拥千万资产；在娱乐界他曾登上央视春晚的舞台，成为璀璨新星；也曾经历破产，负债百万，一夜白头！但他始终没有放弃希望与梦想，立志坚持从头再来……

　　其首家创始店位于安徽省合肥市，在经营包子铺初期为了强调产品的特色，将店铺简单命名为“麻辣包子店”，后又将自己的姓氏“高”字，融入到店铺名称中命名为“高福记”包子。店面总面积不足20平方米，主要经营包子、小笼、烧卖等传统早点。

　　从“大老板”到“小掌柜”，经历过人生大起大落的高逸峰，认为无论是再大的生意还是再小的买卖，诚实守信、实实在在才是做生意的最根本，因此他构想将自己实在经营的理念体现到自己的店铺名称之中。最初，他想到“实在高”这个名称，解释为：实在的“高”姓老板，做出又实在又好吃的包子。但“实在高”这一名称又不能让顾客很直观的联想到这个店铺是与食物相关的。所以他又将与“实”同音的“食”替换到这个名称中，“食在高”由此产生。

　　高逸峰在经营包子铺的过程中，十年沉淀、五年实践，不断创新，潜心钻研包子的制作工艺。从面粉的选择、和面、起发、擀皮，到肉、素菜等配料的选购、调配等，花费了五年的时间终于解决了传统行业中工业化生产的包子与现包现蒸包子口感不同的难题，并因此获得国家专利。

　　2010年高逸峰怀揣对事业的追求与热情来到上海，计划在上海继续经营他的“食在高”包子事业。这期间，为了实现自己的梦想，高逸峰参加了东方卫视的“中国达人秀”节目，并凭借一曲《从头再来》，以及本人坚忍不拔、永不言败的个性，感动了全国亿万观众，成为了励志楷模。

　　“达人秀”之后，高逸峰重新将精力投放到“食在高”包子事业中，并因为自身的影响力与感染力，得到了社会各界的认可和支持，同时，高逸峰和他的团队共同投资的上海“实在高”餐饮管理有限公司打造出了独具特色的“食在高”品牌包子形象。

　　2011年7月，“食在高”系列食品一经问世，就受到了广大消费者的喜爱。荣获2012年上海电视台十大美食排行第一名，并获得上海市商务委员会、上海市旅游局、上海市烹饪学会颁发的“最受消费者欢迎的品牌”，同年10月作为协办单位协助上海餐饮烹饪行业协会举办了中国(上海)包子文化节。

二、一首《从头再来》

　　“我演唱的这首歌是带着一个从短暂辉煌到踏实人生的心情。” 高逸峰的这首《从头再来》唱出了自己的人生经历，人生浮沉个中滋味只有自己才能体会。也许你曾经灿烂，也许依然平淡。面对五味杂陈的人生，我们能做的就是跌倒了爬起来掸掸身上的尘土然后继续前行。

　　在体味到了人生的大挫折后，仍然坚定生活的信念，《从头再来》中“心若在，梦就在……看成败，人生豪迈，只不过是从头再来……”，更像是对自己人生的呐喊，表达了自己永不言败，从头开始，不懈追求的励志精神。“这世界上只要有梦想，只要自己不断努力，再加上不断学习，就一定会成功，只能被打倒，不能被打败。

　　励志与爱心融入到企业文化之中。“食在高”特别扶持下岗职工、残疾人、失足人员和低收入困难家庭以及有励志创业想法的大学生。在通往爱与梦想的道路上，“食在高”希望为他和她献上一份安心放心的中式快餐。

　　从头再来——相信每条路都可以是传奇！

三、食在高品牌的定位：“早餐问题的方案解决专家”

　　2009年高逸峰在业内率先解决了包子二次复蒸口感不佳的难题，获国家二项专利，解决了国内包子行业20年未解决的难题，创造了包子史上的一次革命。此项专利使得工业化生产的包子到消费者手中，二次复蒸，口感不变，保汁保鲜。产品送至各销售点直接复蒸，操作简便、无损耗、减少用工。销售范围涵盖国内全境，“食在高”品牌成为创新模式的先行者。

　　针对竞争激烈的市场，“食在高”便当模式具营业面积小、操作简便、销售额高的特点，一般投资在10个月回收。采取的几项措施是：(1)差异化店面选址：设在人员集中，封闭人群居多的地方；(2)减少营业面积：每个店面只需8~15平方米，减轻租金压力；(3)减少用工，去技术依赖性：用工只需2~3名，无需技术师傅；(4)产品多元化：除各类包子外，增加盖浇饭等中式便当，饮品有粥、汤类、奶茶、咖啡等；(5)增加营业时间的销售频率：以早餐、中餐为辅，晚餐为主的特点；(6)店面视觉创新：模具化组装，无油烟、无蒸汽，增加文化内涵。

四、食在高的未来

　　包子是中国的传统食品，距今已有近2 000年历史，南北方地区都有市场，消费量巨大，以每年14%的速度递增，包子主要消费在早餐，据行业内调查统计，2011年，中国早餐市场规模约为2 400亿元人民币，其中面点(包子、馒头等)为42%，约为1 010亿元人民币。包子的市场空间很大，远远没有被满足。对于如此庞大的消费市场，“食在高”品牌包子计划在未来5年内，在上海开700家店，在全国开5 000家店，并希望成为中国早餐包子销量第一的公司。

五、食在高在竞争中突围

　　目前中国早餐以包子、馒头为主的企业均为中小型企业，至今没有一家企业销售能占到市场份额的1%，作为人们日常生活的必需品，比如：乳业有蒙牛、伊利、光明等巨头，护肤品有宝洁、联合利华等巨头。对同样巨大市场的包子行业，现今并无巨头，这给了我们很好的机遇去想象、去努力、去奋斗、去发展。

　　目前，包子连锁品牌市场上有影响力的有这么几家：如北京的庆丰、上海的芭比、杭州的甘其食、南京的青露。芭比、甘其食、青露的经营模式基本相同，均属于窗口式外卖早餐店，店面一般为25平方米，用工4~5人，以早餐为主，早餐营业收入约占全天销售收入的70%~75%，下午餐为辅，占全天销售收入的25%，中午一般休息。

　　产品由中央厨房加工成半成品馅料，由冷冻车送至各家门店，门店自备面粉进行醒发、包制蒸制、售卖，这种模式的优点是，馅料可以统一口味，现做现蒸，可保证面皮的面香和面筋的Q感。这种窗口式外卖，优点是可减少售后服务、可免去餐具的清理、可增加销售的频率等。缺点是店面选址要求高，平均每天要有300人次消费，才可有利润，不具备排他性，同类店竞争激烈，一个好的地段，多家品牌竞争，产品雷同，造成好店难以长期生存，对制作技术有一定门槛，对技术有依赖，好的技术师傅难找、难管理。因工作时间的特殊性，早上工人要3：30上班，员工难招。因现场包制，制作师傅的技术差异以及气候变化等因素，使得产品的标准难以统一，所以，这种窗口式的门店经营模式优点不太突出，缺点无法逾越。

　　“食在高”产品经五年时间潜心专研而成。其特点是，在包子的制作工艺上解决了速冻包子与现包现蒸包子口感不同的难题，并因此获得国家专利，成为包子产品的行业升级者。“食在高”着重考虑产品的卫生和健康，从选料、生产到配送，严格选择各个环节的合作伙伴，并委托指定食品科研机构对现有产品深度开发和全方位整合，使之完全达到标准化的质量和标准化的应用。“食在高”致力于打造连锁包子铺新模式，为创业者提供操作简单、投资较低的创业平台；为消费者提供方便快捷、营养美味的早餐食品。“食在高”人秉承“良心、实在、勤奋、感恩”的企业文化与经营理念。而这些是别人难以模仿的。

六、食在高创始人——高逸峰
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　　“心若在梦就在，天地之间还有真爱！看成败人生豪迈，只不过是从头再来……”

　　2010年东方卫视第一季《中国达人秀》舞台上，以做包子为生的髙逸峰一曲憾人肺腑的《从头再来》，震撼了全国亿万观众！他曾纵横商海，坐拥千万资产；他曾登上春晚舞台，成为璀璨新星；他也曾经历破产，负债百万，一夜白头！但他始终没有放弃希望和梦想，立志坚持从头再来……

　　他跌宕起伏，永不言败的人生经历激励了无数中国人！成为百姓心中的“励志达人”。

　　2011年5月，髙逸峰成立了上海实在高餐饮有限公司，旗下品牌“食在高”、“达人高”系列产品一经问世，就受到广大消费者的追捧。公司产品价格公道、好吃不贵，门店每天顾客盈门，生意兴隆。在公司成立不到3年的时间里，门店已迅速发展到数百家，公司计划5年内在全国开店5 000家。

七、高氏宣言

　　1.知识产权的保护让我们的产品有自己独特的核心价值。

　　2.我们必须要做到的是源头把控，食品安全第一。

　　3.我们必须让合作商有利润空间，能赚到钱。

　　4.我们要让消费者尝到价格公道、好吃不贵的产品。
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　　包子的世界里除了面粉，还有“达人”，达人秀的世界里除了达人，还有包子。这或许正是“实在高”的真实写照。高逸峰不像个卖包子的，却用包子开创了自己的世界。高逸峰没有把包子卖到达人秀的舞台，却把自己亮给了全中国。在这个时代，包子并不是裹腹的代名词，同样达人秀不一定秀的是达人。达人秀的观众都是满怀梦想和期待奇迹的人，能走上舞台的，带着的也不仅仅是自己的梦想。

　　高逸峰的梦想不一定是真的要卖掉更多的包子，但是卖掉更多的包子却能实现他更多的梦想。于是达人秀不仅仅把高逸峰捧成了名人，也把高逸峰的包子给卖好了。创业者是需要勇气的，上达人秀的舞台也同样需要勇气，或许这正是高逸峰之所以能游走于包子铺和达人秀之间的原因。

　　高逸峰是智慧的，一首《从头再来》让他把包子卖好了。但是，歌不能永远唱一首，一旦失败并不一定能从头再来，所以，“实在高”的包子能一直卖好下去，还需要更多别的智慧。

　　达人秀对个人的影响是巨大的，对企业的影响是有限的，媒体是品牌的助推器，却不是连锁的核心竞争力，善用媒体但不依靠媒体才是企业公关的重要尺度。

(魏雪飞)












6
 .餐饮连锁


　　6.1　然与纯——逆势差异化

　　连锁企业的经营模式中，规模效应是重要要素，因为店多了，成本就领先了，竞争就有优势了，利润就多了。

　　连锁企业的服务模式中，差异化也是重要要素，因为真正能长期开下去的店，服务连接的是顾客的心，常来常赢。

　　然与纯的确是一个另类，它专营普通的菜，却选择好地段铺位，做大流量人群的生意，这也是一种差异化，只是敢这样干的不多。



　　上海然与纯餐饮经营管理有限公司于2005年7月13日成立。目前在上海市有10家直营门店，总投资3 000万元，员工310人，其中管理人员20人，专业技术人员16人。

　　“然与纯”以振兴民族餐饮连锁品牌为己任，秉承“诚信、务实、高效、创新”的经营理念，注重运作模式的探索，以文化引导饮食并以绿色健康饮食方式来打造一流的中式快餐品牌，用健康、便捷、卫生的美食来回馈每一位消费者，已成为具一定规模、其产品与服务被市场广泛接受与认可的餐饮品牌。

一、企业优势

　　然与纯采用的食材来自于天然农场，真材实料，美味、绿色、健康。从食品采购、食品加工、食品配送到食品烹饪，每个环节，然与纯都制定了严格的工作标准，公司主动导入了6T实务管理模式，“天天处理”、“天天整合”、“天天清扫”、“天天规范”、“天天检查”、“天天改进”，确保给每位顾客以安全、健康、卫生的用餐环境。

　　自2005年于上海成立至今，“然与纯”搜罗大江南北美食，针对消费者日益精进的美食需求，不断在产品上推陈出新。然与纯特别推出的健康早餐系列，极大地方便了上海市民，并很快成为了上海市政府指定的放心早餐工程示范单位。在各界人士的支持下，然与纯先后在上海各个繁华地段增设了世贸店、宜山店、汉中店等十几个用餐点。为上海的高级白领，打造快捷营养的工作餐。让公众随时随地都可以享受到天然与纯正的中国美食。



二、企业团队

　　美味可口的饭菜来源于厨艺精湛的专业厨师，良好的服务品质来自于优秀的管理团队，公司经过五年发展，从品质控管到销售服务环节均组建了完善的运营管理体系，并聚集了一批优秀的高端专业人才，然与纯现有国家级烹饪技术评委4名，国家级高级厨师5名，高级营养师2名，专业厨师50名，职业经理人数十名。每位厨师都经过严格的岗前职业培训，不仅精通厨艺，更擅长营养搭配，真正将食物的美味与营养做到完美结合。

　　公司坚持依法经营，规范运营，实行确立在董事会领导下的总经理负责制的现代企业管理机制。经过数年的积淀和培养，拥有一支管理经验丰富、高效、团结而富有战斗力的高素质专业化团队，拥有一流的集团化营运管理系统和市场运作体系，拥有完整的产品研发基地、中央配送中心、运行管理中心和品牌运作中心，为公司更高层次的发展奠定了坚实的基础。

三、“然与纯”获得的荣誉和称号

　　中国烹饪协会会员单位、中国烹饪协会快餐专业委员会委员单位、上海餐饮行业协会理事单位、上海市烹饪协会理事单位、上海餐饮行业协会供应商专业委员会副主任单位、上海特色餐饮。

　　品牌企业、上海世博会特色餐厅、上海世博放心店、上海长宁区“六个便利服务联盟”便利午餐定点单位，上海“六T实务”示范企业以及各类名菜、名点等荣誉称号并特聘世界厨艺大师、中国烹饪大师为本公司总厨技术顾问。

　　“然与纯”已成为中式餐饮连锁业界的翘楚！

四、然与纯餐饮经营管理有限公司简介

　　上海然与纯餐饮经营管理有限公司于2005年7月13日成立，目前在上海市有10家直营门店，员工310人，其中管理人员20人，专业技术人员16人。门店正在快速扩张中。
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　　快餐，在快节奏的上海大都市已然不是什么朝阳行业，可是“然与纯”却硬生生闯出了一条阳光大道。餐饮，是个朝阳的事业，却正在进入细分的时代。“然与纯”在细分餐饮领域中寻求着自己的独特性，做一个传统行业中的朝阳企业。

　　不论怎样的定位，即使没有什么特点，即使你的客户只是因为不得以才选择了你的产品，只要迎合对了需求，就有成功的可能。因为基础需求或被迫需求的满足本身就是一个特定的细分市场。总要有人去做这些，填补这些空缺的市场。

　　商务楼办公的高级白领，医院里陪伴的家属等，经常会为每天的午饭犯愁，“吃什么？性价比怎样？卫生吗？快不快？”他们所处的地段往往属于高价餐饮市场范围，不缺吃的，但性价比不高，往往人也很多，产品和质量也很难控制。日益备受关注的食品安全问题更为突出。“然与纯”牢牢把握住了市场需求，不但以“放心油”、“天然食材”、“6T实务管理模式”、“天天处理”、“天天整合”、“天天清扫”、“天天规范”、“天天检查”、“天天改进”等“高调宣传”让顾客安全无忧，而且以“快速”、“丰简随意”、“美味与营养”来迎合上班族和陪伴族的心声。

　　其中最为关键的是选址，上海的快餐店可谓遍地都是，可有谁会敢把快餐店开到上海的各大繁华地段？捡“硬柿子”捏，也算一种较为极致的差异化竞争，繁华地段不稀缺人流，只是如何吸引顾客不太容易，人流主要集中在午餐期间也是商业成本平衡的难题，如此定位是需要魄力支撑的！

　　深陷红海的餐饮业，要走向蓝海，除了在品质与服务中不断寻求创新，还需要更精益地控制自己的成本。“然与纯”在成本管理的精益化过程中，在“硬着陆”过程中生存了下来，只是要持续走好，还是需要更多智慧的。

(魏雪飞)

　　







6.2　太麻里——从台湾美食到大陆连锁

　　台湾已经成为大陆人主要的旅游去处，因为那里除了有很多美丽的景色和神秘的故事，还有令人向往的台湾美食。

　　把台湾美食带到大陆，是很多台湾老板的梦想，因为这里有广阔的市场。

　　用料实在、新鲜是台湾美食能在大陆开成连锁的重要要素，因为大陆不缺消费者，只缺好产品。



一、来自台湾，太麻里

　　在中国台湾的台东地区，太麻里是排湾族语中“太阳照耀的肥沃土地”。相传，排湾族从屏东山区翻越高耸的大武山脉向东迁移，来到“日出的地方”，就是后来的台东“太麻里”。每年的4月，当漫山遍野的金针花开遍的时候，美丽的太麻里如同排湾族姑娘纯美的笑容让人恍惚沉醉。看天际一抹淡淡的粉红朝霞跨在幽远的山谷之上，远远那一片迷朦似幻的云海像极了大海的魅影，这里没有城市的喧嚣，只有虫儿的呢喃和属于山林的静谧。

　　就是在这样天人合一的环境里，叶文财夫妇在40年前用自采的天然食材研制出了独有配方，将传统台湾牛肉面改良成闻名遐迩的太麻里叶氏牛肉面。一家小店曾创下单日卖出一千多碗的惊人纪录，被食客们传诵至今。

　　太麻里台湾私房牛肉面在继承中华民族上百年面食卓越工艺的基础上，逐渐演绎出的特色私房面，继承了传统牛肉面高汤营养、保健的功效，并有很大创新发展，成为都市白领阶层、时尚人士、年轻人的最爱。

二、太麻里坚守的企业理念


　　
 ●
 　坚持“坦诚、热情、谦卑、感恩”的原则



　　
 ●
 　坚持用料新鲜、实在



　　
 ●
 　用心做好每一道细节



　　
 ●
 　像对待家人一样对待顾客


三、三大智囊团鼎力相助

　　特邀中国台湾知名品牌策划人、中国香港著名设计大师、业界资深美食家和营养大师从“形、意、味”三个角度全面设计，创新演绎，在传统的基础上加入优雅的现代符号，使太麻里不仅独具特色，且更富时尚感。

四、太麻里之魂

　　在保证菜品美味、营养健康的前提下，太麻里在对门店操作的“模式”上寻求新的突破和创新。

　　大家都知道做餐饮企业最头痛的就是后厨的操作和原材料的浪费，为何很多人投资餐饮企业最后落得血本无归，惨淡收场——其中最主要因素之一就是模式。太麻里经营多年的摸索运作，现今已经建立公司运营总部和中央配送厨房，在门店运营模式中实现“标准化”管理，保障开店傻瓜式操作。在配送环节上实现“中央厨房统一配送”，保障菜品安全快捷。在门店厨房操作环节中无需配备厨师和专业烹调设备，保障即学即用。加盟太麻里无需经验，无需厨师，无需大笔钱投入，无需自行采购原材料。

五、太麻里的愿景和使命


　　
 ●　
 成为令人尊重与放心的餐饮企业



　　
 ●　
 为太麻里的家人提供一个成就自我的平台



　　
 ●　
 为太麻里的加盟商提供一个最佳的创业平台



　　
 ●　
 为太麻里的客人提供舒心的环境及放心美味的产品


六、太麻里的企业之本


　　
 ●　
 想改变他人先改变自己



　　
 ●　
 想成就自己先成就他人



　　
 ●　
 每一个人都有梦想



　　
 ●　
 我们做的就是提供一个支点



　　
 ●　
 让拥有梦想的人们找到实现理想的平台


七、太麻里发展计划

　　太麻里截至2013年5月已开设门店32家，现已开始面向全国开放意向加盟，计划在未来5年内开设门店1 000家，中央厨房配送范围辐射全中国。

八、五大加盟理由

　　(1)轻松上手，无需专业厨师，无油烟，上餐快。

　　(2)全程“无忧”操作模式，无需经验。

　　(3)投入少、风险低、见效快、利润高。

　　(4)省心省力无需自行采购原材料。

　　(5)成熟、成功的“标准”连锁模式。

九、公司360°全方面鼎力支持

　　(1)选址评估、营运支持、督导支持、物流配送。

　　(2)营建支持、营销支持、培训模式、研发生产。

　　(3)人员培训、品牌支持、外派模式。

十、太麻里——面对你的爱

　　(1)台湾第一私房牛肉面——太麻里，台湾风味与国内美食的完美结合；

　　(2)面：是一家以“面”为主题的餐厅，带你领略吃面、品面、体面的“牛肉面”文化之旅；

　　(3)对：绝对专业、绝对敬业的餐饮行业管理精英、营养学专家与美食料理家，专注经营与研发；

　　(4)你：让你放心，完善的特许连锁经营体系，完备的中央厨房与物流配送体系，保证一流品质；

　　(5)的：清除加盟商的每一分担忧、每一丝顾虑，太麻里从选址、建店到经营的每一步都精心指导；

　　(6)爱：标准的视觉识别系统，无论走到哪里，来到太麻里，就能感受到家人般浓浓的爱意。

十一、我们的部分特色产品

　　私房红烧牛肉面——精炖牛肉，慢火熬制，纹理清晰，吃一碗太麻里私房红烧牛肉面，即刻补充正能量，在忙碌的工作中充满无穷的战斗力。

　　弹牙特筋面——鲜嫩无比的牛肉弹牙多汁，浓郁的汤汁带出牛脸肉独有的口感。

　　金牌私房牛三宝面——三宝汇聚，劲、Q、香，满足对牛肉的全部想像与期待。

　　魔劲麻辣牛肉面——喷香浓郁的牛肉高汤，加入太麻里秘制香料，酷辣劲爽，叫人欲罢不能。

　　梅干菜大肉套餐——香酥可口，肉香四溢，这分明是妈妈亲手烹制的味道，这分明是回到家的感觉。

　　台湾三杯鸡套餐——一杯酱油、一杯食油、一杯米酒，外香里嫩的鸡肉，尽在这三杯之中。

　　台式猪排套餐——金黄香脆的大块猪排，运用特殊工艺制成美味的台式口味，大快朵颐。

　　太麻里特色泡菜——太麻里独特配方，造就了独有的太麻里泡菜，香辣爽口，回味无穷。

　　幸福芒果冰——新鲜美味的芒果做成冰凉可口的冰沙，解暑降温，一颗烦躁的心，都可以借助冰的感召得到愉悦。

　　……

　　太麻里台湾私房牛肉面中国特色餐饮的领跑者。

　　成功，从一个智慧的选择开始！

　　智慧，是天赋，更多是源自对一份事业的执着！

　　太麻里，坚持追随叶氏夫妇的理念：

　　(1)坚持用料新鲜、实在。

　　(2)用心做好每一道细节。

　　(3)像对待家人一样对待顾客。

十二、企业简介

　　2010年太麻里(上海)餐饮管理有限公司在上海青浦正式注册成立，带来了太麻里叶氏夫妇的理念：坚持用料新鲜、实在，用心做好每道细节，像对待家人一样对待顾客。同年2月，太麻里台湾私房牛肉面上海第一家门店开张，店址位于青浦区青湖路。小店面积40平方，餐位只有22个，营业额在刚开业的时候只有900元一天，当时公司管理层顶住激烈的市场竞争和压力，坚持公司理念，市场开始逐步打开，营业额从最初的900元稳步提升至9 000元，营业面积从40平方米扩展到80平方米，月度纯利更是飙升到9万余元。公司目前发展速度迅猛，截至2013年年底，公司在江浙沪地区已签约、开设52家门店。现已开始面向全国开放加盟，计划在未来5年内开设门店1 000家，中央厨房配送范围辐射全中国。

　　“太麻里”牛肉面在当前市场最活跃的餐饮业中，给人们带来的不仅仅是一份特色面食，更多的是原生态的神秘牛肉面的特色面食文化，以及“太麻里”的传奇品牌。台湾牛肉面开创了牛肉面私房餐饮文化的新天地，彰显出“太麻里”牛肉面的餐饮市场中与众不同的品牌与气质。
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 十三、太麻里(上海)餐饮管理有限公司董事长兼总经理——程强


　　程强，太麻里(上海)餐饮管理有限公司董事长兼总经理；太麻里(上海)餐饮配送有限公司董事长兼总经理；上海交通大学海外教育学院连锁总裁联谊会执行会长。“太麻里”荣获2012-2013优秀特许品牌；2013年最佳连锁企业；2013年中国十大连锁品牌新锐奖。
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　　太麻里的老板并不擅长言语，但却擅长下面，他不热衷于介绍自己的企业，却孜孜不倦地研究自己的食品，这或许正是台湾美食的特点。在经历过太多风雨后，已经没有太多想说的东西，把事情做好，坚持下去才是真谛。他们在食物中投入更多的情感，在做事中投入更多的努力。好东西总会打动人，让生意一直持续下去。

　　台湾美食一直以来让人向往，除了海峡两岸中国人的情感，还有就是台湾人的执着。做生意，热情真诚；做食物，干净美味，不偷工减料已经成为台湾美食的统一特征。对于生活压力大、社会竞争激烈的台湾人很多都同时兼着不同的职业，以应对各种生活变故的挑战，而这种环境下成长的台湾人更懂得珍视自己的事业，珍惜人们的情感；更懂得顾客需要什么，更懂得如何去把握住他们的内心，让他们成为忠诚的熟客，从而获得源源不断的收益。于是，花心思在味道、款式、环境也是必然的过程。台湾人确实会做生意，不论在哪个行业，他们都悉心关注和体会。这或许正是台湾美食的过人之处。太麻里只是其中的一个缩影。

　　在大陆的日子里，太麻里把牛肉面做成了一种生活态度，太麻里在不断地感化着被经济大潮裹挟着的心态浮躁的人们，让他们知道，除了配方，还有功夫，好功夫，需要时间的熬制，真的急不得。

　　相信伴随中国城市化进程的加快，生活简朴化的积极倡导，吃面食配些小菜会更多地被中国二三线城市的居民所接受，太麻里的拓展也会获得一定程度的收益。

(魏雪飞)

　　







6.3　锅事汇——媒体人的品牌战略

　　好厨师，不一定是好老板；好老板，不一定需要会烧菜。

　　没有品牌意识的老板，一定不能成为百年老店的老板。

　　多品牌战略的实质是：店多成市，如果不能选择最佳位置，那么就创造最佳位置。

一、锅事汇的品牌战略

(一)口味独特

　　锅事汇麻辣香锅的口味主要体现在四个字——麻、辣、香、鲜。

　　锅事汇的麻：锅事汇的每一粒花椒都经过大师魔鬼般的挑选，才会在你味蕾上欢快舞蹈；锅事汇的辣：锅事汇的每一个辣椒都经过厨神火眼般的识别，才会在你味蕾上尽情绽放；锅事汇的香：锅事汇的每一锅香料都是上百种香料熬制而成，才会在你味蕾上惬意徜徉；锅事汇的鲜：锅事汇的每一种食材都是在天快亮的时候运达，才会在你味蕾上无比新鲜。

　　其色艳、其性绵、其味鲜、其情辣，见之食欲大开，闻之心旷神怡，食之香辣悠长、惊喜不断，体验之后方能见证麻辣香锅的鲜美绵长，一如重庆美女的麻、辣、香、鲜……

(二)绝密配方

　　锅事汇创始人千辛万苦找到中国最正宗的麻辣香锅配方，花费50万元从“中国香锅第一人”手中买断“绝密配方”使用权100年，根据祖传秘方，将百余种中草药和调味品合理配比，经过文火悉心慢熬，熬出健康养生的绝密酱料配方，再配以调料经猛火快炒，炒出风味独特的鲜美，炒出传统美味的经典，炒出锅事汇的麻、辣、香、鲜。2010年，锅事汇使用“绝密配方”在上海日月光中心开设第一家店，麻辣香鲜、绝世口感赢得口碑，人气天天爆满。锅事汇严选食材、当日售完，保证了食材的绝对新鲜；“绝密配方”中甘草、冰糖等清热除湿中药材的添加，保证食后辣而不燥，生津止渴，口不干，舌不燥，久食不上火。

(三)时尚高端

　　锅事汇和一般香锅相比完全不同，无论是从外部装修还是从品牌调性，都凸显出锅事汇独有的个性。时尚、顶级的形象设计，无论是大型旗舰店还是店中店门头招牌，都能呈现出品牌大气、活力的最好一面。 时尚、年轻、干净、健康、新鲜，一眼望去就给人以美好的印象，更加适应当代社会发展中的人们对高品质的追求，锅事汇不仅精心给每一位顾客营造温馨舒适的环境体验，更是用心呈现给他们经典美味的香锅盛宴。锅事汇品牌的灵魂就是Choose My Love，凸显出锅事汇“选你所爱”的核心诉求。60多种新鲜食材，自选式点餐，让您真正享受到锅事汇贴心周到的服务，能够让顾客有像回到了自己家一样自由舒畅的感觉。锅事汇的品牌目标就是要做到：锅事汇，您家的第二厨房，让您的身体和心灵找到属于家的归属感。

(四)注重沟通

　　锅事汇非常注重与顾客沟通，定会听取顾客的建议，这几乎是锅事汇每家店不成文的规定，把顾客当家人，认真听取顾客的意见，与他们做好沟通，营造良好的沟通氛围，一直是锅事汇秉承的理念，特别是在一些诉求的表达上，更加体现了这个特点：你爱你的大酒店，我爱我的锅事汇；自由是什么？自由就是想吃多辣吃多辣，想吃多麻吃多麻，还不担心上火；领导对我指指点点，我对锅事汇的菜品指指点点；小时候看《锅事汇》，够爽；长大后，吃锅事汇，够味！……

(五)管理系统

　　锅事汇的管理非常完善，近年来，连续开发了仓储管理系统、采购管理系统、后厨管理系统、收银管理及监控系统、店务监控系统、顾客叫号管理系统、营销管理系统等餐饮管理软件，锅事汇有系统、规范的委托管理，总部将会派专门人员帮您管理餐厅的日常事务。发展部、营运部、技术部、企划部等部门会不定期、不定时地到加盟店检查、指导，解决营运中出现的难题，提高工作人员的专业知识、营销技巧、服务意识、行业素质，在管理上实现了非常便捷的量化系统和标准化作业。

(六)微创业的典范

　　锅事汇首创“微创业模式”，开创知名香锅品牌，是时尚香锅开创者。锅事汇首启微创业模式，其绝味配方+时尚定位+小额投资=共谱财富传奇，不用大厨、无需经验、轻松开店、年赚百万。只要店址选好，2~3个月即可收回全部成本，短者只要一个月，其余时间坐等收钱，锅事汇坚持“低投入、高回报、火速回本”的经营理念不动摇，并一直坚持必须让合作者赚到钱的商业价值观，得到很多加盟商的称赞，“小香锅，大事业，不容错过”。

(七)强大的支持

　　锅事汇树立的是百年经营方针，将优质的产品、标准的服务、优雅的环境，树立为卓越品牌形象，打造餐饮行业的神话。和我们的加盟者一起发展，“实现双赢”，因此对加盟者全面、系统、连续不断的支持是锅事汇的承诺。锅事汇为合作合伙提供：(1)商圈保护支持：严格确定商圈和区域保护政策，为加盟商构建足够的发展经营空间，保护加盟商的利益，旺地先到为主。(2)店址选择：总部发展部主动配合加盟者选择店址，并对其进行综合评估，降低风险，确保投资无误。(3)员工选择与培训支持：锅事汇教育培训中心和各餐厅负责进行员工招聘，并针对不同岗位提供系统和专业的培训。(4)指导开店相关手续办理：锅事汇设有专人协助办理各种相关手续以避免您因不熟悉政府工作流程而浪费时间和精力。(5)店面设计和装修：锅事汇提供规范而统一的VI设计，可以申请和锅事汇工程部合作，由其统一装修。要求统一加盟品牌标识，树立统一的品牌形象。(6)媒体广告：总部每年将有计划、有目的地推出各种媒体广告用于加盟的品牌建设，同时将有各类专项的促销广告计划，支持加盟店的运营工作。广告促销费用按照一定比例向连锁店收取，这样既降低了门店的费用，同时由于大规模、频繁的宣传产品、促销信息，推广了品牌又吸引了潜在的消费者，扩大了市场规模。

(八)团队强大

　　锅事汇所属的皇狮投资管理(上海)有限公司是一家集产品研发、原料选购、产品加工、服务管理、品牌营运为一体的创意餐饮连锁管理企业。公司成员主要来自国内著名餐厅、知名电视台、4A广告公司等创意型产业机构，对餐饮品牌创造和运营有着多年的实践经验。强大的团队支持是公司不断壮大的有力保障。

　　皇狮投资致力于创意餐饮的品牌开发及营运。目前旗下已经创立有锅事汇麻辣香锅、锅事汇干锅七绝、屋塔房韩式铁板烧、原研家烤鱼、庆长安秦镇米皮、阳松芳米皮、新德里飞饼、路永生老鸭粉丝汤八个大类六大餐饮品牌，主要分布于上海各大著名的shopping mall，如日月光中心、汇暻生活广场、玫瑰坊、仙乐斯广场、汇金百汇等。

　　东方卫视、星尚频道、新浪网、腾讯网、新民晚报等知名媒体频道争相报道，让锅事汇一夜之间，名声大噪，无人不晓。同时，美国歌手为锅事汇写歌、大导演为锅事汇拍电影、4A公司经营为锅事汇建设品牌体系，锅事汇拥有强大的团队支持，与此同时，锅事汇配料研发中心日钻月研，时时提升锅事汇酱包的口味和品质，锅事汇，儿时记忆中的《故事会》，朗朗上口，让人过目不忘……

(九)完美系统

　　独家授权使用“锅事汇”商标及全套品牌形象，并使加盟商门店由锅事汇总部提供专业配套设计，保证锅事汇品牌的国际化和时尚化。

　　独家提供锅事汇秘制配料和产品制作工艺，并由总部派出专业“大厨”进行上门烹炒指导，保证出品口味统一。

　　总部与新东方烹饪学校等长期合作，并设立锅事汇店长、厨师专业课堂，可为加盟商提供专业的店长和“大厨”。

　　从建店到开业，从开业到运营，我们对加盟店实行保姆式跟踪服务，最终建立标准化服务系统。使品牌文化、精神、理念，通过良好的服务，传达给更多消费者，建立品牌忠诚度，最终与店面共赢，形成强大的品牌效应。

　　总部针对加盟商所在区域媒体特点和消费习惯，制订低成本的开业宣传和促销活动方案，保障开店有人气，在最短的时间内实现盈利；并在节假日结合当地资源和网络提供长期的品牌活动策划支持，永葆品牌活力，实现永久盈利。

二、锅事汇食品选材

　　首先，是配料天然健康。锅事汇创始人千辛万苦找到中国最正宗的麻辣香锅配方，百余种中草药合理配比，经过文火慢熬，才熬制成标准化的酱包，从根本上改变了中餐难以标准化的问题。

　　其次，是锅事汇坚持所有原材料的选择必须坚持“新鲜”。锅事汇的每一种食材都是在天快亮的时候运达，从而保证了食材的品质和口感。

(一)绝密配方更科学

　　锅事汇麻辣香锅融合重庆火锅、川式火锅、香辣菜系特点，配方突出麻、辣、干、香的基础上，又进一步升华改进。“传统香锅”吃后易口干、上火，锅事汇在配方中加入甘草、冰糖等清热除湿中药材，使得锅事汇香锅食后辣而不燥、鲜而不腻、麻味绵长、香气扑鼻、生津止渴，口不干、久食不上火、营养不伤胃！

(二)制作工艺更讲究

　　传统香锅：药、食材同时烹炒。缺点是炒制时间短，药材味道难以浸入食材入味。而锅事汇是提前将上百种蜀地秘制香料集中熬制8小时以上，熬成“独家秘制酱”，再混同其他调料一起炒制。这样就有很多优点：(1)大大缩短烹饪时间，减少顾客等待。(2)上百种药材、香料的味道充分进入食材，使得成品口感丰富、浓郁、与众不同。(3)秘制酱料包，实现了成品口味的统一，保证了顾客到任何一家店，都能吃到口味一致、正宗的“麻辣香锅”。

三、锅事汇的管理模式

　　锅事汇的管理模式主要是标准化、系统化以及员工主人公化三大特点。

　　标准化主要表现在：①酱包标准化，保证所有店面口味一致；②操作流程标准化，保证出品的高效率和口感的一致性。③员工形象和行为的一致性，不仅增强大家的向心力，更加提高了锅事汇的美誉度。

　　系统化主要体现在：①采购管理系统化，所有食材在每天早上送达店内，且在每天中午12点之前，将采购的品类和数量输入系统，管理终端随时可以查询；②后厨管理系统化，不仅每个厨师必须遵守最基本的操作流程，而且还必须接受后厨管理系统和出品系统对其出品的监督和审查，大大保证了出品的质量；③仓储管理系统化，锅事汇的仓储管理采用最先进的ERP，进、出皆可通过手机终端查询，大大方便了厨师开单和采购员处理采购订单；④收银管理系统，锅事汇的收银终端，会随时通过无线网卡传输数据，店长和总部管理者随时随地可以通过电脑和手机查询，同时也会在第一时间收到报错信息；⑤客户满意度管理系统化，顾客对锅事汇的出品是否满意，不是厨师长说了算，也不是服务员说了算，主要是通过科学的采集顾客的评价来判定，系统迅速采集这些评价，并迅速给出反应和调整策略。

(一)管理理念

　　(1)严谨、科学、高效、合理的管理制度，让公司成为行业的领导者，让公司的运作更为规范化，让公司在今后的道路上更为稳定、快速的前进与发展。

　　(2)公平、公正、严格、透明的管理态度，让员工安心、快乐地工作，并为员工提供一个发挥特长、提高自我的表演舞台。

　　(3)团结、互助、友爱、支持的管理氛围，为员工创造出良好的工作与生活环境，使员工有归属感，同时为公司营造出生机勃勃、充满活力的现象，让客人在本公司玩得开心、舒心、放心。

(二)服务精神

　　礼貌、热情、微笑、真诚的服务态度，让客人感受到“宾至如归”的温暖，无论何时都要保证客人在本公司受到亲切专业的服务，体现“物有所值”。

　　(1)礼貌：任何时候都要使用礼貌用语，并用形体语言表示对他人的尊重，对客人和同事的礼貌体现出公司员工的高素质及公司的档次。

　　(2)热情：工作中应时常主动为客人设想并热情、殷情地为客人服务。

　　(3)耐心：对客人要有问必答，对客人的要求和问题要认真、耐心、不厌其烦，并尽快尽量去解决。

　　(4)友善：把你的客人与同事当作你的好朋友，以和蔼的微笑迎接客人，以友好的态度与同事相处。

　　(5)周到：每位员工要有强烈的超前服务意识以及细微的服务意识，对客人提出的服务要无微不至，对客人没有要求的服务，要设身处地的为客人着想，把服务工作做到超前、细微。

　　(6)乐观：快乐是开心之源，每一位员工必须开朗、活泼，以饱满的精神状态去服务客人，使客人有轻松、快乐感。另外每位员工对于挫折也要积极去面对，想办法去处理和解决问题，不能灰心丧气、一蹶不振。

(三)工作态度

　　没有做不好的事，只有不好好做的事，态度决定一切。任何员工在工作中应端正态度、努力工作，才能够提高自己的业务水平，同时也能让公司正常运作及取得最佳经济效益与社会效益。

　　(1)服从：员工应切实服从上级领导的工作安排及调配，并遵循服从后上诉的管理原则；(2)严于职守：必须按时上、下班，不迟到、早退、旷工及擅离岗位，遵守各项劳动条例；(3)正直诚实：员工应实事求是，不欺骗隐瞒及阳奉阴违，做到有事必报、有错必改，本着对事不对人的工作态度；(4)勤勉负责：员工要有吃苦耐劳、高效勤快的做事精神，对从事的工作认真负责，出了问题敢于承担责任，不要互相推脱；(5)团结协作：各部门之间、各岗位之间要相互配合、真诚合作，不要相互阻挠，要发扬“团结就是力量”的精神，任何部门或个人不得从中作梗，需知我们是公司的一员，是一家人，要本着分工不分家的思想作风。

　　总之，我们的运营管理和人才资源的培训方面，主要秉承一个理念：“管理者把员工当家人，员工把客人当家人”，争取让客户感觉到锅事汇就是“我家的第二厨房”。

四、锅事汇发展战略

　　招商方面：锅事汇新一年主要做好华东地区以及豫、鲁、皖几个省市的开店和招商加盟工作。

　　2014年是公司扩大市场占有率的重要一年，因此有必要在维持现有招商方案的基础上进行改良。要想占领更大的市场，最直接的方法就是以最快的速度尽可能地吸纳更多的经销商。

　　合作的形式——由经销商提供店面和装修；我们公司提供产品和宣传、人员招聘以及人员的培训。在前三个月经销商是以一个店长的身份在门店打工。我们以公司规定的店长的底薪和提成来支付给经销商。在这段期间内不存在任何的利润分成问题。在三个月后，如果经销商认为他能够接手这个市场的话，那么我们就按现有的招商条件吸纳为我们公司在当地的经销商；否则的话我们可以把他在前期所投入的资金的80%奉还，这里的店面成为我们公司在当地的直营店。

　　各自的义务——我们将义务给予经销商提供区域保护，保证在一定区域内他是我们品牌唯一的经销商。而经销商在接手当地市场的同时要向我们公司缴纳一定的保证金，保证在代理我们的品牌的期间不得同时代理同类产品的其他品牌。

　　现在市场虽然在地区占领的竞争逐渐白热化，但同时也处于混乱中。各个品牌的出现和原有的品牌都在不断扩展自己的销售网络，因此在扩展我们的市场的同时，必须做到维持好现有的销售网络。这样才能做到稳中求胜。当我们以辅助经销商的名义去开拓市场的同时无疑给其他经销商打了一支定心针。让他们知道我们公司是抱着共同进步、公共发展的心态来与他们真诚合作的。这让他们遇到销售低潮的时候还依然对我们公司抱着信任的态度。因为他们知道我们不会因为暂时的销售低潮而将他们淘汰，而且我们还会尽最大的努力去帮助他们提高销量。当其他的品牌联系他们的时候他就会多一层疑虑。他们对其他品牌多一层疑虑就会对我们公司多一份信心。这在市场占领的持久战中起了一份不可多得的稳定军心的作用。

　　品牌建设方面：主要是做好与我们目标消费的沟通和说服工作，让消费者从心底认同锅事汇的品牌价值观。

　　当今社会，产品更新快、推广快，无论新品牌的建立、老品牌的维护，都需要面对风云莫测的市场变化。品牌的建设与推广是在企业、社会群众和产品用户之间进行的，企业通过一系列形象宣传，使用户对企业产品深入了解并加以信任，遂步培养出用户的品牌忠诚度，这样才会实现企业永续发展。

　　品牌的发展是一个漫长的过程，需要长久的投入和用心的经营。对于每一个与公司签约的加盟商，公司都认为是一种责任和重托，是责无旁贷的。要将品牌的宣传、服务和产品质量打造好，更希望每一个加盟商都能够通过经营品牌获得良好的回报和效益。

　　努力塑造公司的品牌形象，进一步提升公司报刊、网站的建设水平与质量，加大对公司形象在行业内的对外宣传力度，努力塑造公司的社会公众形象。

　　以公司核心价值观及管理理念为指导，进一步完善公司管理规范和职工行为准则及其考核办法，保证其有效运行，并逐步总结提高。

　　研发方面：锅事汇的研发团队准备推出更多新的口味和新的组合形式，争取做到让消费者耳目一新、口舌生津。

　　餐饮产品是餐饮企业提供给消费主体的消费对象，是餐饮企业赖以生存发展的物质基础。餐饮企业要在激烈竞争的市场中获胜，就必须努力改善自己的经营思路，提高餐饮产品研发与创新的能力和速度，不断推出新产品，以提高自己的竞争力。

　　创新，指人类为了满足自身的需要，不断拓展对客观世界及其自身的认知与行为的过程。具体来说，创新是指人为了一定的目的，遵循事物发展的规律，对事物的整体或其中的某些部分进行变革，从而使其得以更新与发展的活动。这种更新与发展，可以是事物的一种形态转变为另一种形态，例如知识形态转变为技术形态，基础成果形态转变为应用成果形态，不完善形态转变为完善形态等，也可以是事物的内容与形式由于增加了新的因素而得以丰富、充实、完善等，还可以是事物结构内部构成因素的重新组合，这种新的组合会使事物的结构更合理，功能更齐全，效率进一步提高。总之，创新包含目的性、规律性、变革性、新颖性和发展性等因素。 餐饮产品创新是经营者抓住市场的潜在机会，以获取商业利益为目标，讲求满足顾客对餐饮产品和服务的适意性、实用性、安全性、经济性和市场价值的需要，从而推出新的餐饮产品，如新菜点、新服务、新环境等，它的实施是包括企业的市场定位、企业文化、企业特点和消费者的心理需求等一系列要素的组合。

　　现代社会中，人们的物质文化生活水平在不断提高，而且生活习惯、行为方式以及对待人生的态度较传统也发生了极大的转变，更多的人越来越重视社会饮食活动带来的便利、保健及精神享受等方面的功能。为此，对餐饮市场中所提供的菜点种类和质量的需求也在不断地变化着，期望餐饮市场中不仅能够出现更多更好的新菜点，同时还对新菜点的许多附加细节提出了更高的要求。人们不仅对菜点成品的色香味形更加挑剔，同时也更注重在饮食过程中合理搭配营养。除此之外，还有人对菜点的口感、文化内涵甚至盛装菜点器皿的种类与造型都提出了一定的标准，因而在菜点产品广义范围内的各个环节上进行开发与创新，正好迎合了这些不断提高、不断变化的饮食需求，对于推动餐饮市场繁荣稳定地发展起到了重要的影响和作用。

　　如今的餐饮市场竞争日益激烈，企业要想在激烈的竞争中立足生存、发展壮大，就必须营造自己的竞争优势，提高企业的竞争能力。树立企业竞争优势的途径有许多，餐饮产品研发就是其中之一。通过求变求新，餐饮企业可以率先推出异于其他企业、具有自身独特风格的新菜点，并在一段时期内保持这种独特性和领先性。这样，该企业就可凭借新菜点的独特性，在竞争中获得一定的他人无法比拟的竞争优势，并在市场竞争中处于领先地位。

　　创新菜肴的研发工作是一个从收集各种构思开始，并将这些建议、设想转变为市场上成功的新菜品为止的前后连续的过程。构思是餐饮产品的研发与创新过程的第一步，是企业根据市场需求情况和企业自身条件，充分考虑消费者的食用要求和竞争对手的动向等，有针对性地在一定范围内首次提出研发新菜品的设想。构思实际上是寻求创意，构思的新意是否符合市场需求，是日后菜品开发能否顺利进行的重要环节。

　　创新菜肴的研发要坚持面向大众的原则，以大众原料为基础，以家常口味为思路，以营养保健为特色，以个性化消费为导向。一道美味佳肴，只有为大多数人所接受，才有巨大的生命力。过于高档的原料，由于曲高和寡，食用者较少，用其研发创新菜肴，势必影响推广。国画大师徐悲鸿曾说过，“一个厨师能把山珍海味做好并不难，要是能把青菜、萝卜做得好吃，那才是有真本领的厨师”。因此，创新菜的推出，要立足于一般原料，价廉物美，广大老百姓能够接受，其影响力也就深远。

　　速度就是市场上的先机，没有速度就会错失销售良机，就会失去企业和产品在市场上的领先地位，就会在经营方面陷于被动的局面。因此，餐饮企业在进行菜品研发时，一定要重视开发的速度，抢在他人之前率先推出市场上鲜见的新菜品。当然，这并不意味着餐饮企业可以不切实际地推出任何新品，除了要考虑市场需求外，在研发新菜品时，餐饮企业还应注意开发效益，要衡量比较菜品开发时的成本与可能收益，得不偿失的菜品不值得企业投入过多的财力与精力去开发。为了提高产品开发可能的效益，企业要做好菜品市场的论证和分析，提高开发的预见性，减少盲目开发，尽可能地降低开发过程中的失误和风险。同时要强化新菜品的生产过程、强化新菜品的管理，完善售后服务体系，以达到提高餐饮企业经济和社会效益的目的。

　　创新菜肴的研发不能仅仅局限于有形的菜肴，而应当遵循综合全面的创新模式；不仅考虑菜肴产品的创新，同时还考虑其他硬件设施以及无形服务的创新；既可实行小范围的改良式的创新，也可进行脱胎换骨式的全面革新；在寻求创新时不仅仅要依靠企业内的专业生产人员和服务人员，同时还应注意寻求源于消费者的创新思路。总之，菜品综合创新的终极目的是营造一种良好的饮食文化特色。

五、二问锅事汇

　　(一)问：锅事汇本着对顾客负责任的态度，坚持对食材品质的承诺，如何保证能够持续稳定的给我们的客户提供高品质的麻辣香锅？

　　答：这个主要是通过我们采购管理系统和仓储管理系统的监督和把关，保证所有食材的品质和新鲜度。

　　(二)问：现在市场上一些中小企业总能在最短的时间内推出类似于知名企业的产品，从而加剧了产品同质化现象的出现，进而导致恶性竞争，对于产品发展不利。贵公司是用什么样的策略方针来克服这类困难的？

　　答：第一，研发别人学不会：我们坚持发展自己的研发团队，保证我们的口味是不断进步的，或许有的企业能拷贝锅事汇的模式，但学不到锅事汇的品质，因为锅事汇的研发每天都在进行中，而且每天都在进步。

　　第二，核心竞争力别人学不会：我们对中国餐饮文化的深刻理解是其他企业在短时间内难以学到的，锅事汇的创始人皇甫晓涛博士，数年来坚持一直研究餐饮业运营模式和餐饮的行业规律，所以能在构造锅事汇这个品牌的时候，找出自己的核心竞争力，并一直在加强这种核心竞争力。

　　第三，品牌运作别人学不会：锅事汇在品牌运作上有一个非常强大的团队，大多来自一流的4A公司以及知名媒体，对餐饮品牌的塑造有着深刻的理解和较强的操作能力。

　　第四，品牌行为别人学不会：我们的品牌是年轻的，突出的是自我个性；我们的品牌是亲和的，突出的是生活乐趣；我们的品牌是时尚的，突出的是国际品味；我们的品牌是愉悦的，突出的是愉快和想象；我们的品牌是有自己的格调的，突出的是丰厚的内涵。

六、锅事汇简介

　　锅事汇是皇狮投资管理(上海)有限公司旗下的全国性连锁餐饮品牌。皇狮投资是一家集产品研发、原料选购、产品加工、服务管理、品牌营运于一体的创意餐饮连锁管理企业，致力于创意餐饮的品牌开发及营运。

　　锅事汇的愿景是成为中国的麦当劳，引领中国式快餐的潮流，让全世界吃上“麻辣香锅”。为更多消费者提供新鲜、安全、健康的美味和服务，为员工创造平等、自由、积极的人生和价值平台，做让人放心的食品，做让大家认同的品牌，做中国式快餐的引领者。

七、锅事汇董事长——皇甫晓涛
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　　皇甫晓涛，籍贯河南省商丘市。上海大学影视艺术与技术学院传播学博士、传播学硕士(广告理论与实务方向)、管理学学士。皇狮投资管理(上海)有限公司董事长。创立“锅事汇”等旗下一系列微创业餐饮品牌。

　　曾在东方卫视参与SMG《创智赢家》、《舞林大会》等节目的拍摄与制作，主持上海市教委科研项目《SMG真人秀节目对上海大学生的传播效果研究》，著作有《广告策划与创意》、《影视广告理论与实务》。曾在《新闻爱好者》上发表论文《个人媒体时代的网络广告研究》，其他期刊上发表《体育赛事与大众传媒的互动关系研究》、《从四川柑橘事件看媒介盲从的危害》、《美国广告理论的聚合趋向探析》、《六大环境解析上海会展》、《虚拟世博的现实构想》、《明明白白会展预算》、《走向卓越：邬咪伽》、《体育产业在国民经济中的角色探析》、《数字世博点亮数字上海》、《上海电视博览会角色研究：交易>作秀》、《做好预算：会展成功的基础》、《企业再造：会展管理的一场革命》、《影视广告的创意原则探析》、《新媒体的研究范式初探》、《美国广告产业的现状与对策》、《后美国时代的美国广告研究》等文章。
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 编者




　　我喜欢吃辣的，也是锅事汇的常客。锅事汇的老板是个博士，说起话来咬文嚼字，很学术，和他的那口麻辣香锅放在一起，很难发现他们之间有什么联系。仿佛在餐饮行业有这样一个特点：会做菜的不一定开得好餐馆，开得好餐馆的大多不会做菜。

　　锅事汇的店，不像是吃饭的，更像是听故事的，所以锅里的故事多了，就必然相汇了。这或许正是他成功之道所在。不可否认，锅事汇的营销能力是餐饮中相对较强的，这让人想到，真正能了解顾客想吃什么的，不一定是大厨。多品牌战略也是锅事汇发展的重要组成部分，餐饮产业链的延伸也是锅事汇正在忙碌的，或许锅事汇真正想做的业务并不是如何开好连锁的餐馆，而是想更全面地控制消费者的生活选择。

　　不然，皇甫晓涛何必还是个博士呢？

(魏雪飞)
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 .休闲连锁


　　7.1　SPR COFFEE——从商业地产的开拓者到中国咖啡市场的理解者

　　这是一份中国咖啡业的报告摘要，对咖啡服务业进行了深度的剖析。

　　这来自于一家发展高尚渠道的咖啡企业，除了会开店，还有就是——有思想。

　　未来的连锁经营，缺少专业市场分析能力的企业是难以生存的，没有品牌塑造能力的企业是难以发展的，不明确定位的企业一定会被打败的。


　　
 一、SPR COFFEE连锁体系在中国咖啡市场经营规划及发展报告摘要


　　自中国改革开放以来，大量的外资企业涌入，各行业在市场上都形成了红海的激烈竞争。企业如何脱颖而出，如何确定经营方向就成了重要课题。本文所研究的是SPR COFFEE在中国咖啡市场的经营规划及快速发展的内容。

　　咖啡店是每个城市在发展过程中必定存在的服务业态，用“战云遍布”形容该行业现况并不为过。本研究报告分析了SPR集团进入中国市场领域后是如何发展成为一个成功的咖啡加盟连锁企业的，对其经营理念、管理和组织运行进行研究，以供日后企业作为借鉴。经研究，SPR COFFEE的管理层首先针对中国咖啡市场的发展前景和国内民族特征、消费者的习惯、中国独有的经营特色以及企业自我实力等方面进行了解及评估。本报告认为咖啡市场在中国已进入萌芽期，是企业进驻该市场的最佳时机。同时，如何在咖啡行业脱颖而出，除了企业的正确定位外，明智的产品策略也是重要环节。

　　SPR COFFEE在中国加盟连锁体系学习与借鉴国际咖啡龙头经营方向、文化设计，使SPR体系不断完善与发展。通过研究发现SPR COFFEE在经营运作上采取了市场区隔策略，不直接与国际大品牌竞争，而是采用“蓝海策略模式”。经研究了解星巴克咖啡的经营策略是全球均采用自营咖啡店的管理模式，而不对外开放加盟。这也就给中国市场的加盟连锁业创造了商机，从而吸引了世界各地咖啡业者争相拥入开放业务。经研究，SPR COFFEE的不同是：坚守专业的经营风格与文化特色，并在保证质量的前提下严格控制各项成本，以获取合理的管理利润为目标，使有意开店者均可实现梦想。

　　经研究，SPR COFFEE的管理及销售策略采取了花生酱宣言(The Peanut Butter Manifesto)模式，将90%的资源集中在核心的加盟业务上。同时，SPR COFFEE发展到一定阶段还推出了第二品牌——城市极品咖啡(CITYBEST COFFEE)，进一步将市场价格定位从原来金字塔的中上层客源往下延伸至中下层客源，让今天的SPR COFFEE企业比其他的同行拥有更多开创新局面的机会。

(一)课题目的研究意义

　　根据国际咖啡组织(International Coffee Organization，ICO)的统计，全球的咖啡年零售额目前(2006年)已接近了700亿美元。咖啡馆的市场领军者星巴克咖啡已经在37个国家拥有逾11 000家咖啡店面。每周为4 000多万消费者提供咖啡服务。咖啡不仅创造了人们在心里上对某种事物需求的满足，同时也缔造了咖啡行业的供应环节在全球各地所取得的极为罕见的成功。

　　今日咖啡店的生意兴隆，不只因为它向消费者提供了一系列眼花缭乱的饮品选择，Anthony Giddens教授在其《社会学》的书中对喝咖啡有生动的叙述：“这种看似平凡的日常行为，事实上意味深长。喝咖啡是一种具有象征意义的个人习惯，它不只是喝饮料的问题，还传达了某种信息。此外，咖啡也是一种社会润滑剂，这是一种卓越非凡的全球性现象，不论在消费上或生活中均给市场带来了惊人的增长”。所以，咖啡店不仅是一个体验良好感觉的地方，也是消费者的第二个家，更是消费者家庭客厅的延伸。由此可知，咖啡行业带给我们一个重要的课题，让我们看到了存在今日世界的一种重要指标的全球性趋势。在中国这个新的市场，任何远见者都不应该忽略这一块重要领域。

　　本文研究，SPR COFFEE掌握了正确的商机于2001年进入中国这块重要市场，在短短的5年间建立了一个成功的咖啡加盟经营模式，这其中的思维、理念、组织运作及经营过程中所产生的问题，值得作为本课题探讨的目的。同时，本研究的结论和意义，诸如：一个企业要能成功，应该把握商机在最适当的时机进入市场，必须借鉴成功者的历程少走弯路，把有限的资源重点发展在主要的方向上，同时随着市场的变化适时定出新的策略等。可以提供给对中国咖啡市场有兴趣的各界人士作为了解及参考，相信在商界的经营或学术的研究均能有相当的助益。

(二)中国咖啡市场的研究

　　中国是茶的故乡，已有数千年的历史，在今天的中国也将成为咖啡的重要生产国。经研究，中国的咖啡种植可以追溯到一百多年前，而近几年来已开始成为不可忽视的咖啡生产地。在中国成功的且具有商业价值的咖啡种植始于1988年，当时的中国政府与联合国发展项目机构进行了这项计划的合作，首先在云南开展咖啡种植项目，到1995年中国的咖啡种植面积已达4 000公顷，到1998年末咖啡的种植面积已增长到8 000公顷。由此可见中国是适合生产咖啡豆的地方。为了深入探讨，本文从中国的生产地区、经济模式、气候情况及咖啡品质这四方面进行如下研究。

　　生产地区：2006年云南的年产量为大约15 000吨。事实上，已有一些企业，如雀巢、卡夫和星巴克咖啡已经开始在云南种植咖啡。80%的中国咖啡在云南的五个地区种植，云南也产阿拉比卡(Arabica)咖啡豆；而罗布斯塔(Robusta)咖啡豆则在接近越南沿海一线的福建、海南也有种植。云南咖啡一般都在小规模的农场种植，较大规模的咖啡种植农场一般与大公司都签有收购合同。目前，在当地绝大多数采用湿洗法来收集咖啡豆，采用有机种植咖啡豆还是很少。

　　经营模式：在过去的20年里，中国的经济改革无疑是中国在咖啡产业能够迅速成长的重要原因。在新的经济环境下，咖啡的生产驱动了经济力和市场成功的保证，使西方一些大型企业的投资获得了迅速的回报，当然同时也推动了中国咖啡产业经济的蓬勃发展。譬如：咖啡种植园的面积和数量，在10年的时间里增长了10倍。在中国，1996年只有10个咖啡种植园，现已增长到100个。

　　气候的相似性：摊开世界地图我们可以发现一个惊人的事实，中国云南正位于中南美洲和南亚咖啡种植区的同一个纬度上。中国云南这块区域拥有温和的气候、适宜的海拔高度和热带特色，与绝大多数咖啡种植国并居在同一个纬度带。所以，中国是适合种植及开展咖啡经济发展区的。

　　品质：起初在中国的咖啡豆品质不佳的名声由于种植方法的大力改进得到扭转，公众对中国生产的咖啡豆的认知也已经大为改观。在过去的十年间，咖啡生产商已大大地提升了咖啡豆的品质。目前中国的咖啡虽然处于发展初期阶段，但是咖啡豆品质已逐渐得到国际上的认同。中国生产的咖啡豆具有温和的质地、酸度趋中，类似于采用湿洗法加工的南美咖啡。随着中国咖啡豆的种植业者对高品质可以带来高利润的认同和认知，越来越多的高品质咖啡豆已经在中国培育出来。同时，中国咖啡的消费者也开始认可高品质的咖啡，这更加推动了咖啡豆种植者的兴趣和积极性。

　　目前全球咖啡豆的年产量约600万~700万吨之间，以国际咖啡组织的2004年指导价格为基础，全世界咖啡年贸易总额约700亿美元，主要生产国有巴西(占34%)、越南(占13%)、哥伦比亚(占9.4%)、印度尼西亚(占5%)。中国的云南、海南如上所述也有出产咖啡。根据中国食品产业网的数据：当前国内咖啡豆的消费量为3万吨，其中60%为速溶咖啡，传统冲泡式咖啡的消费仅占30%，剩下为其他形式。按照雀巢公司的统计，中国速溶咖啡有40%的年增长率，传统咖啡亦有30%的增长率。未来中国的咖啡消费增长空间极大，如果中国有3亿人每人每天仅饮用一杯咖啡，则年消费咖啡豆量将达百万吨，占全球年产量的15%~20%，届时中国可谓为世界咖啡大国。

(三)国际咖啡市场的研究

　　咖啡是仅次于石油的全球第二大交易商品，其经济总值高达700亿美元。这种贯通初级生产至零售业务、遍及全球的超级商品，从一颗小小的咖啡豆到一杯杯的香浓咖啡，这期间的转手可高达百次之多。目前进口咖啡豆的国家以“发达国家”为主，而生产国却是“发展中国家”。其中美国、德国、日本及法国是全球最大的咖啡进口国，这些国家总共进口了全球约一半的咖啡豆量。但是，咖啡豆的需求始终低于供给，全球咖啡生产评估(Estimate of World Coffee Production)每年约有1 000万袋以上的咖啡豆无人问津。所以，站在咖啡立场上必须开拓新市场以解其咖啡豆生产过剩的问题，当然本文建议最好的出口区域是现在的中国。美国国家咖啡消费趋势研究库(National Consumer Development Trend，NCDT)提供多样化的国际咖啡市场研究资讯，以便为全球咖啡业者及消费者据以做出最好的决策与选择。

　　1.随着咖啡消费人口数量的剧增，巴西咖啡生产量逐年提高

　　预估2006/07咖啡豆可产至43.6至40.4百万袋之间，而且价格亦有走高的趋势。这代表世界的咖啡市场前景乐观，当然中国这块咖啡处女地更是不可忽略的大市场。
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图1　咖啡产地王国——巴西咖啡的出口量分析

　　2.咖啡季度的消费比例分析

　　下列数据表明：季节性对以意式浓缩作为基底的咖啡饮品消费产生了一定的影响，在秋季的消费能力最高(占到全年消费的31.1%)，夏季的消费力为最低(仅有20.2%)。对非意式浓缩作为基底的饮料消费，在一年四季的消费影响则无太大的波动。所以，经营咖啡的生产及开店业者必须随着市场的季节性做出相对应的调整。
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图2　2004年季节性对咖啡饮品消费产生的影响

　　3.咖啡包装与标签的趋势

　　经过美国咖啡市场在过去五年中所推出的咖啡新产品的包装与标签进行深入研究后发现：有机、天然及高品质的咖啡是今日咖啡明显的主流趋势。在2005年度推出的咖啡产品中，根据Datamonitor’s Prouductscan 网上数据库进行分析统计：在83%的咖啡新品中，34%在包装上使用了“有机的(Organic)”的字样，30%使用了“天然的(Natural)”的字样，以表明其产品的优点。当然，咖啡生产商也使用了其他的策略来传达各自产品的不同质量，包括在外包装上体现不同的标注，例如在2005年的咖啡新品中有74%使用了比较主观的用词“高端(Upscale)”，而在2000年仅有60%的业者使用此标注。至于“精品(Gourmet)”使用比例则从2000年的40%降至2005年的26%。同时，根据北美咖啡零售餐饮市场2004年报告(North American Coffee Quantitative Trends 2004)的研究：随着咖啡专卖店越来越普及，特色咖啡(Specialty Coffee)越来越蔚为风潮的情况下，餐饮市场的咖啡销售量一路攀升，消费者对高质量产品的需求也随之上升。受到国际性咖啡贸易及咖啡店的高人气等多方面的影响，美国咖啡市场已逐渐趋向高级化。同时，可信度很高的英国调查公司(Mintel International Group Ltd.，总公司在伦敦)在最近的2006年美国咖啡综合报告书(Coffee-US-October 2006)中也表示：该报告书详细说明了近年美国咖啡市场及外部发展，并调查了咖啡市场的消费者意识、要求及行为分析等，该书的结论也一再表明未来全球咖啡市场的高档化或精致化的发展潜力是无限的，是乐观的。

二、SPR COFFEE加盟连锁体系研究

　　随着中国国民所得的提高及消费能力的加强，国外知名咖啡连锁体系陆续进入中国，尤其是全球咖啡龙头星巴克咖啡正式进驻华北、华中及华南三大区块分别授权有经济实力的业者合作经营后，引起世界各地咖啡经营业者都在关注这块“咖啡处女地”。在中国，SPR COFFEE是在2001年正式对外发布开始经营自营店并接受加盟业务，在短短的五年时间，已跃升为全国咖啡品牌的前三名且加盟数量甚至挤入第二名。

(一)SPR COFFEE的企业背景

　　20世纪90年代除成立了SPR控股公司(SPR Holding Co.，Ltd.)，同时也在美国芝加哥成立了SPR国际经营公司(SPR International Co.，Ltd.)。该集团成立后在泰国的芭堤雅建设300亩工业区，并在美国从事各项贸易业务，其中包括了咖啡豆的买卖。1991年，SPR的管理阶层评估21世纪的商业重镇将会在亚洲，尤其在中国。所以，SPR集团的代表团到中国的沿海城市考察后，决定在中国青岛建立企业基地。首先取得了218亩的出让土地，兴建约10万平方米的高档国际性社区及各式商住建筑，其中包括一栋在近年内完成的在中国首创的以北京汉白玉作为建筑外墙的大楼。经研究了解，SPR集团当时的策略是：第一步先在中国建立基业，同时培训自己的人才库。第二步以此基业发展相关的产业，同时在适当的时机进行适宜的产业投资。

　　本文认为，SPR集团在完成了他们的第一步基业后，在20世纪末陆续推出了服务性的经营产业，其中包括：(1)SPR弄海园酒店(SPR Hotel)在1999年加入全球小型豪华酒店组织，当年北京的贵宾楼酒店亦同时加入。(2)SPR全球度假村在1998年加入全球度假联盟组织。(3)在2001年成立了SPR咖啡连锁体系，并先后加入美国精品咖啡协会(SCAA，Specialty Coffee Association of America)、美国国家咖啡协会(NCA，National Coffee Association)、欧洲精品咖啡协会(SCAE，Specialty Coffee Association of Europe)及中国特许经营企业协会(CCFA，China Chain Store&Franchise Association)等。(4)在2003年与欧洲面包(PANELEX)集团合作，将在欧洲已烘焙相当程度的法式面包直接空运抵达中国，也就是说，仅需将该面包放入烤箱内烘焙10分钟，即可出炉香喷喷的正宗法式面包。(5)在2004年另外推出了强调自然、新鲜、健康的SPR COOL项目。由此可见，该企业的经营策略是有长远计划的并极具前瞻性。

　　2000年末，SPR董事会通过在中国正式发展咖啡店的经营业务，组织成立了青岛耶士咖啡有限公司，中文“耶士”的意义取自Yes Sir简而有力的发音，英文的商标则延用集团统一标志SPR加上COFFEE文字。换言之，SPR集团在所有的经营文件均合乎法律的要求后，于2001年5月1日在青岛正式开幕了第一家SPR COFFEE咖啡店，由于选择的开店时间是国际劳动节假日，在开幕当日的营业收入即突破万元人民币，这就更加深了决策阶层对咖啡行业在中国绝对可以顺利发展的信心。

　　基于此，SPR COFFEE全体员工秉持SPR集团当时在中国成立之初所建立的企业信条：坚持巅峰、永远领先及诚信用心的文化信念，战战兢兢的在中国各地发展咖啡事业。经过5年的努力耕耘，截至目前SPR COFFEE已将其标志分布在中国60个城市。由此本文认为，该企业的发展历程可以表明，一个企业的眼光、理念、信念及策略，是关乎一个企业能否顺利发展的重要因素。

(二)中国咖啡市场研究

　　中国的咖啡市场前景如何、市场容量究竟有多大，是每位咖啡投资者最重视的问题，不过“仁者见仁，智者见智”，乐观与保守观点并存的状况也就不足为奇。经本文研究，乐观派的理由是：①咖啡会在中国遍地开花，因为据国际咖啡组织提供的资料，近年中国的咖啡种植和消费在国内的发展已令世界各地瞩目。国际级的咖啡公司纷纷在中国建立分公司或工厂，为中国咖啡市场提供了品种更多、价格更优的产品，同时北京、上海、广州等大中城市的咖啡店也如雨后春笋般地涌现。②咖啡文化的魅力无人可挡，现在有越来越多的中国人选择咖啡陪伴自己度过许多惬意时光，因为咖啡丰富着人们的生活。反之，保守派认为咖啡对目前或今后的中国市场在相当长的一段时间内并不看好，至少认为开拓中国咖啡市场的难度比较大，所提出的理由是：①绵延醇厚的茶文化相比，咖啡在中国只能算是个“新鲜事物”，待流行潮一过这个市场就不容乐观了，而且就今天中国的咖啡消费总量按全体中国人来计算，平均每人每年大约才仅喝五杯咖啡而已。同时，在中国的咖啡种植业不是太发达，与世界第一咖啡大国巴西的150万吨相比，仅占其1%而已。②在咖啡市场上的产品替代风险过高，这不可忽视。譬如相当流行的珍珠奶茶系以中国传统的茶为基础而且又具有另类的外观和独特口味，吸引着大批广大民众，已蔚然成为一种新的社会现象。所以，这种产品的替代变化无疑会使茶叶和咖啡相互之间的竞争更加激烈。事实上，要改变东方人数千年来的饮茶习惯却不是那么容易的。

　　本文研究，目前在国际上最热门的经济话题就是谈论四大金砖(指中国、俄罗斯、印度及巴西)的经济，其中注目焦点又在中国这块广大的市场区块内，而咖啡是仅次于石油的全球第二大交易商品。所以，世界各国的咖啡企业各挟优势争相拥入中国，可预见的中国馆咖啡市场的竞争将更加激烈。经研究了解，拥有13亿人口的中国，今天的咖啡年消费量仅为20万~40万包，而仅有500万人口的芬兰，咖啡的年消费量就已达到100万包，从这个数据的对比可以看到中国咖啡消费市场的前景是非常乐观的。而且中国潜在的咖啡消费者经初步估计约有2亿~2.5亿人，这个数字已与目前世界第一咖啡消费国美国市场已经不相上下了。当然目前中国人咖啡消费量并不大，但它的增长趋势非常迅猛。经统计，中国的咖啡消费年增长率约为15%，而世界咖啡消费的年增长率仅为2%。同样地数据表明，1998年起中国的人均咖啡消费量正以每年30%的速度逐年递增， 相信未来几年中国有望成为全世界最具潜力的咖啡消费大国。

　　近年来在中国的饮品虽然日益多样化，但中国的咖啡消费量逐年在攀升，已形成了一个巨大的消费市场，其潜力无限，这是不容争辩的事实。据调查，自1990年到1995年的5年时间里中国的咖啡消费量共增长了575%，到了2000年又比1995年翻了一番，这是一个惊人的数据。再根据调查显示，目前在中国的咖啡市场中，90%为速溶咖啡的市场份额，仅有10%属于烘焙咖啡。所谓烘焙咖啡是咖啡的生豆经过专业的烘焙机的烘焙后，再经过研磨即成为直接萃取的咖啡粉。按烘焙的时间长短及温度的高低，经烘焙后的咖啡豆可分为：浅烘焙(City Roast)、中烘焙(Full City Roast)、深烘焙(Espresso Roast)及重烘焙(French Roast)四种。经咖啡专家论证，判定咖啡口感的好坏和风味的高低，烘焙技术是一项重要的环节。所以，有人说：烘焙本身是一门科学，也是一门艺术。经本文研究表明，在未来的中国或世界各地采用通过烘焙后的咖啡豆在现场直接萃取的浓缩咖啡，将会是未来咖啡饮品的主流。

　　本文研究认为，中国的咖啡市场潜力无限，尤其提供专业烘焙后的咖啡豆再直接萃取的咖啡饮品的咖啡店，在未来会受到消费者的青睐。经了解，SPR COFFEE的经营者就是以这种口味来引领他的咖啡市场，这是与其他的日式或台式咖啡业者所不同之处。

(三)SPR COFFEE市场分析及策略

　　本文根据全球的生产份额及世界咖啡界龙头星巴克咖啡市场的情况做出如下市场分析。

　　据研究调查，全球每年要喝掉74亿杯咖啡，相当于一天要喝2 000万杯，平均每人每年要喝掉120杯。更有统计数据表明，咖啡豆在全球主要商品的销售榜上仅次于石油，位居第二。如同作家巴尔扎克所说：生活就是一杯杯的咖啡。

　　就当今全球咖啡界的龙头美国星巴克在20世纪末进入中国以来，到现在已有分店近150家，主要分布在北京、上海、广州等一线城市。与国外城市的咖啡市场做一比较，这个数量是微不足道的，譬如在美国的西雅图每9 400人居住的区域中就有一家星巴克咖啡店，仅在纽约的曼哈顿地区就有124家星巴克咖啡店。也就是说，在美国仅仅一个大城市的咖啡店数量就接近了星巴克目前在中国的开店总数。所以，星巴克咖啡的管理阶层都一致的看好中国这块咖啡市场大饼，就不足为奇了。

　　同时，根据时尚潮流及生活形态的变化表明，现代社会的每个人都和咖啡有着千丝万缕的联系，尤其是消费能力很强的年轻族群。所以中国的咖啡消费量正逐年以成倍的速度在上升，相信假以时日中国有望成为世界非常重要的咖啡大国，是毫无疑问的。而且，近年来中国的咖啡消费高速度发展越来越受到世界各国咖啡业者的瞩目，也是不争的事实。根据中国市场数据库在2000年针对速溶咖啡产业所进行的调查：上海民众的饮用比例是全国最高的，国内20个主要城市的居民在过去一年内喝过速溶咖啡的人口比例是24.7%，而上海的民众却高达42.7%。也就是说，在过去的一年内喝过速溶咖啡的人口比例在30%以上的地区，除了上海之外，还有昆明、厦门、杭州和天津。在20%以上的地区则有北京、南京、大连、深圳、福州、广州、西安、郑州、青岛和武汉。经本文研究认为，速溶咖啡饮用率较高的地区或城市，也就意味着当地居民对咖啡的接受程度应当较高，也就表示是开设咖啡店或咖啡连锁进军的好地点。按此推论，重庆、哈尔滨、沈阳和成都这四个地区的民众在2000年的调查中其饮用速溶咖啡的比例最低，所以如果在这四个城市作为打开中国咖啡市场的大门，本文认为是不适当的。兹列述上列调查资料如下：
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图3　大陆各城市居民过去一年内有喝过速溶咖啡的人口比例

　　经上列研究所得出的主要结论可以知道，进入中国咖啡市场已是刻不容缓的事情。经研究得知，SPR COFFEE的管理阶层在2001年正式成立SPR COFFEE，企业名称为“耶士咖啡有限公司”，并同时在青岛开设了第一家咖啡示范点店，也积极地开始筹划加盟连锁系统的相关运作事宜。

　　首先，本文以时间序列说明该企业的策略思维。就SPR集团进入中国的时刻到成立咖啡体系的这一系列过程，该企业在中国的各个阶段的总体策略架构的内容如下。第一阶段(1991~1997年)：建立SPR集团的企业形象。由于该集团在风光明媚的中国青岛的海水浴场边有两百亩土地，在该土地上已兴建完全国际型社区(包括有高档别墅、集合住宅及其大楼)。该企业在每完成一项建筑后均会同时推出一系列介绍产品的书籍及刊物，并在内外发行。这样可以达到推广SPR企业形象或其标志建立品牌形象的目的。第二阶段(1998~2000年)：建立SPR集团的休闲产业。由于地理的优势位置及服务产业的发达，该企业建立了SPR酒店及度假村，并分别加入相关的国际型组织，标志着该企业已迈入了休闲产业的领域，同时该企业将原来含有中文字样的突显地方性质的商标做出变动，而采取了简约造型且以英文为诉求的现在的商标形式。第三阶段(2001年至今)：该企业以建立物流通路为目标，成立了本文所述的SPR COFFEE加盟连锁体系。

　　本文以为，总体而论该企业的总策略思维方向是正确的，是随着市场的变化而做出的策略调整，这种应变性是值得肯定的。基于此，该企业在从事咖啡的经营及运作上，是以下列几个理念作为定力策略的指导方针。其一，SPR COFFEE所定以高消费能力的中国年轻族群为目标市场。其二，在选择位置上，以已有相当咖啡意识的城市作为行业领域的突破口。其三，根据国外已经成熟的加盟体系的经验及数据反映，把发展加盟业务作为该企业的最高方向。其四，为了加深投资人对公司的信任，该企业所开的每一家SPR COFFEE自营店都必须有特色，而且必须有突出的业绩。其五，公司全体人员必须讲诚信、负责任，用心待人。

(四)本节小结

　　经本文研究，目标明确、步伐正确、知己知彼、循序渐进、应变调整才是企业能否永续经营和健康发展的重要基础。从SPR COFFEE所坚持的经营理念，不难看出该企业得以顺利发展的原因。从20世纪90年代初大家对中国的市场还在观望的时候，SPR集团就有超于他人的眼光进驻中国而取得了青岛最好的土地。从而在这块土地上逐渐建立企业的基石，进而发展到休闲产业，以及今日的咖啡连锁体系。同时，该企业又深入地了解中国咖啡市场的现况，以作出正确的经营分析及策略决定。尤其，根据有关统计数据显示，从目前各国咖啡的需求量来做比较，美国、澳大利亚等国每年每人平均消费咖啡约400杯以上，日本每年约300杯以上，韩国约150杯，而中国却不到5杯。所以，中国的咖啡市场前景无限，中国在不久的将来会成为世界的咖啡消费大国。从这里更可以看出一个企业选择行业方向的重要性。

三、加盟连锁体系战略评价及分析

　　一个企业良好的经营管理，除了应有获取最大利润、为投资者聚集财富的经济目标外，还必须负有树立企业信誉，以提高其社会地位和增强其社会影响力的社会目标。兼具经济与社会目标并重的企业，才是真正能够永久生存的现代企业。

　　经本文研究，SPR COFFEE在经营理念上是以保持着经济与社会的双重目标建立起咖啡加盟连锁体系。具体的内容有：必须回馈社会及保护环境；以尊重及尊严对待客人；奉承上最优质的咖啡；每人每天都应该致力于实践SPR经营的原则并履行企业的使命。所以，SPR COFFEE是在兼具经济与社会目标并重的前提下，拟定了SPR COFFEE的加盟连锁体系的战略，本文将对该战略进行评价分析。

(一)中国咖啡店的现实写照

　　目前中国咖啡店市场的现实写照，可以从两个方面进行研究深讨。其一，可以从个人的思维及人的本性进行分析。随着咖啡新世代消费人口的激增，已有很多人的梦想是拥有间属于自己的咖啡店，想象自己坐在自己打造的咖啡店里，聆听喜欢的音乐，浪漫地喝着幸福咖啡，惬意地享受人生。所以有人打趣的说：每四个人之中，就有一个人有过想开咖啡店的梦想。虽然有梦最美，但却不是人人都适合开咖啡店，因为梦想和现实之间会有相当程度的落差。根据创业记录的统计数据，一家不加盟的咖啡店能够经营超过两年的比例大约只有两成左右，另外八成无法维持长远的经营，不是关门就是转让，这个就是咖啡市场上所谓的“二八法则”。按这样的数值来计算，咖啡创业者平均只有20%的成功几率，也就是10家咖啡店有8家店在开店之后的很短时间，譬如数月或经营一两年后，就面临了困境无法支撑下去而关门或转手，真正能够经营超过5年的少之又少。因此有人说：“喝咖啡是幸福的，喜欢咖啡是浪漫的，但是经营咖啡店确实一点也不幸福也不浪漫。”所以，如果创业开一家咖啡店的风险系数就会很高。因为开咖啡店以后，将会发现经营者必须每天从早到晚不断地、重复地冲泡咖啡、洗杯盘、清洁器具、保养设备，这时候所谓的浪漫将会转换成压力，所谓的兴趣很快就会转变成噩梦。这时候经营者就会有想要退出这个市场的念头。这就是本文所说的，为什么在开店半年后就会关门，为什么有人提出“二八法则”的原因了。但是，根据本文在前面所论述的，如果经营者采取加入知名的且负责任的咖啡连锁组织，那么开咖啡店的成功几率是八而不是二，所谓“二八法则”就变成了“八二法则”。

　　本文认为，在开咖啡店之前一定要先进行自我评估，本文建议不妨采用6W2H的方式来确认自己心中的真实想法。所谓6W包括了：(1)Why？我为什么要开咖啡店；(2)When？我准备什么时候开店；(3)Where？我的店想要开在哪里；(4)What？我的咖啡店想卖什么；(5)Whom？我的咖啡打算卖给谁；(6)Who？由谁来经营这家咖啡店。所谓的2H包括了：(1)How much？我准备花多少钱开店；(2)How to？我打算怎样经营这家咖啡店。所以本文建议，自己很诚实地回答6W2H开店八问的自我评估后，对自己开咖啡店的创业梦想才会有深入的清晰概念，也才能够做出正确的抉择。

　　其二，本文从中国现在的连锁体系情况进行分析。经研究，在中国现在号称加盟品牌已多达2 300余项，参加加盟体系的经营店面也超过了16万多家。这是一个庞大的经济体，已对我国的经济起到了一定的影响作用。社会上流行一句话：“十个加盟九个坑”，这好似近年来坊间概括各种加盟(又称特许经营)行业状况的一句顺口溜。为什么在全球各地都风光无限的加盟模式到了中国会出现如此严重的违纪现象呢？本文探讨后得知，这一方面是我国的法律规格还不完备，另一方面经营者欠缺诚信及负责的态度，当然还有其他各种原因，造成了在中国今天加盟的混乱情况。基于此，国家行政部门及时推出了《商业特许经营管理条例》，在该条例中对从事加盟的企业做出了严格规定，提高了从事特许经营的门槛并责令在2007年5月1日开始执行，以期引导这个行业的健康发展。

(二)SPR COFFEE加盟体系战略评价分析

　　本文研究认为，SPR COFFEE加盟体系所订的战略是合乎市场需求的、是合乎时机的产品，兹将研究的评价分析结果列述如下。

　　第一，SPR COFFEE在投资时机的选择上是正确的。

　　在市场上常有一句话：“培养市场，教育市场。”孰不知，培养或教育市场的工作是一件非常吃力，甚至是不讨好的工作，很多企业往往在培养或教育市场的半途中因资金不足而倒闭了。

　　所谓教育是百年事业，要教育消费者去接受从未见到过的产品或新鲜的产品，只是需要花掉企业大量的推广费用而且还不见得产品一定会成功。所以，将需要教育的产品推向市场对企业而言所存在的风险系数是相当高的。而培养市场需要时间，也需要等待，同样也属于较高经营风险的投资。虽然大家都看好中国的咖啡市场，但什么时机进场是最恰当的？什么时机进入市场的经营风险是最低的？经本文研究，美国星巴克咖啡是在1998年在中国北京开设了第一家咖啡店，当时中国人前去消费的都属于高薪阶层或海归人士，这种现象持续到2000年局面才开始有所改善。这表示咖啡市场渐趋成熟了，也表示企业进入中国市场的时机已经来临了。经研究，SPR COFFEE在这年开始进行了咖啡事业的安排，于第二年在中国青岛开设了第一家示范店。以今日SPR COFFEE的成功来论，当时的管理阶层在选择投资“时机”的决策是正确的。

　　第二，SPR COFFEE在决定加盟价位的决策是与市场接轨的。

　　一般民众会抱着“开家咖啡店浪漫致富”的心理因素，而且有段期间在国内找不到理想工作的大有人在，所以有不少人想干脆索性自己开家店自己当老板算了。在这种社会现象下，这些人士的资金承受能力是有一定限度的，如果加盟价格订得太高，那么企业就会失去一块很大的市场份额。根据加盟行业的统计数据表明，加盟经营咖啡店历年来都是居于各连锁行业的榜首，这一方面显示中国喝咖啡的人口数逐年在增加中。基于此，企业在决定加盟价格时必须非常的慎重。经研究，SPR COFFEE的管理阶层在分析了开一家咖啡店的成本结构后，采取了必要的设计措施及简约又不失风格的手法，大幅的降低加盟咖啡店的费用。当时SPR COFFEE的口号是：加盟SPR COFFEE，比自己买设备开店还要便宜。在2001年，SPR COFFEE首推的价位不到20万元人民币，这就迎合了大量的投资群，为该企业奠定了成功的加盟体系基石。随着加盟数量的增加，SPR COFFEE的加盟费用也随着市场的变化而做出调整。本文研究评价分析，SPR COFFEE当初在决定其加盟价格时是经过深思熟虑的，在市场上是被接受的、在加盟数量上是被肯定的。

　　第三，SPR COFFEE所订的咖啡价格是被消费者所接受的。

　　早期的咖啡店在国人的心目中认为是奢侈品，一杯咖啡20元人民币，甚至在大酒店一杯咖啡卖到40元，这只会在特别的节日或业务有需要时才会到咖啡店消费，由于消费价格太高，所以咖啡店所能创造的消费金额也比较有限。但是，近几年咖啡店的普及化和咖啡连锁店的高度发展，高消费的咖啡店已逐渐被大众所接受，这同时也造就了一定数量的高消费咖啡人群。经研究显示，在中国喝咖啡的年龄层已呈现递降的趋势，目前以25~35岁的上班族为咖啡消费主力，因为他们有独立的经济能力，流行文化的学习性较强，喜欢尝试新奇产品，对品牌有正面知觉，相信知名品牌代表高质量，这种种因素，使他们成为咖啡店最主要的消费人群。所以，SPR COFFEE在决定咖啡的价格策略时是采取：“把咖啡与尊贵划上等号。”经多年经营实践，这项价格策略应该是通过了市场的考验。

　　第四，SPR COFFEE将企业资源集中火力在加盟业务上的策略是对的。

　　中国喝咖啡的人口快速增加，有意投入咖啡店创业的民众越来越多。因此投资者如果要加入连锁咖啡行业，对加盟总部的选择至关重要。经研究评价SPR COFFEE的战略管理及销售策略在成立时所订的内容，该企业当时就是采取了花生酱誓言的思维，将企业90%的资源火力都集中在发展核心的加盟业务上，仅留了10%的力量放在自营店的业务。同时，该企业讲诚信及负责任的态度也确定了SPR COFFEE直到今天还能够顺利发展下去的重要原因。

(三)SPR COFFEE连锁体系发展潜力评估

　　本文以为，可以从下列各个方面及角度来评估SPR COFFEE连锁体系的发展潜力。第一，本文统计截至目前各国咖啡饮用杯数数据如下。



表1各国每年人均饮用咖啡杯数一览资料




	
按国家区别


	
目前，每人每年饮用咖啡平均杯数





	
芬兰


	
1 459





	
瑞典


	
1 117





	
荷兰


	
1 071





	
挪威


	
1 051





	
丹麦


	
982





	
奥地利


	
850





	
法国


	
735





	
德国


	
731





	
美国


	
400





	
日本


	
360







　　从以上各国的咖啡消费来做比较，目前咖啡消费最高的是北欧地区的国家，这可能与他们当时的环境、习性、气候有关。而美国的咖啡每人每天的平均消费量仅占北欧地区的1/3左右，中国的邻国日本其每人每年的咖啡消费量也达到了360杯，几乎接近美国，这也同时表示了日本的西化程度是相当高。经研究，在中国平均每人一年喝不到5杯咖啡，与上列各国比较，中国的咖啡市场的潜力无限。当然相对的，SPR COFFEE的咖啡连锁体系如果能很好地运作下去，在中国也会有相当大的发展潜力。

　　第二，SPR集团将其资金源整合以全力推广SPR COFFEE连锁体系。

　　SPR企业拥有雄厚的资源及整合的优势，包括地产及休闲服务产业，而且SPR COFFEE的示范店(又称旗舰店)就建立在这块土地的最佳位置。所以，无论是消费者或是加盟意向者或社会大众人士只要到SPR COFFEE的连锁总部参观后，对其硬件的设施及其实力的展现，都会给予充分的信赖与肯定，这在当今不讲诚信的社会里是非常重要的，再加上该企业拥有优秀的管理团队，每位员工都被训练为优秀的咖啡专业人士，更加深了各界人士对该企业的信任。同时，截至目前SPR COFFEE在中国的60个城市已有逾300家加盟店及自营店，无形中这也是一个很好的广告媒介。所以，经研究显示，SPR COFFEE的连锁加盟体系在中国的继续运作是乐观的。如果上述成果可以继续保持下去或进一步提升，相信该企业的发展潜力是无限的。

　　第三，SPR COFFEE连锁体系的发展潜力的目标。

　　上述研究已经表述，目前以全中国的总人口作为基数，平均每人每年所喝的咖啡尚不足5杯。如果以中国沿海城市的3亿人口作为基数，平均每人每年所喝的咖啡也不到30杯。这样的数字与国际的咖啡消费量作一比较可以得知，中国应该还有100倍以上的市场成长空间。也就是说，以目前SPR COFFEE的300家咖啡店作为基数，那100倍的概念是：SPR COFFEE的发展加盟咖啡店的目标应该在3万家。以保守估计5 000家咖啡店来论，每年以100家的速度增长，SPR COFFEE连锁体系的发展仍可以再继续50年。何况，随着经济的发展及国民收入的提高，本文研究结果认为，SPR COFFEE的发展目标是科学的。

(四)本节小结

　　本节对SPR COFFEE加盟连锁体系的战略进行评价与分析。首先针对中国咖啡市场经营的现实情况，从人的本性、人的思维角度进行剖析，然后对中国现在所存在的连锁体系情况进行研究，并表述现在的国家政策与措施。同时，对SPR COFFEE加盟体系当初所定的战略，其产品所定的咖啡价位的决策是否与市场接轨，其产品所定的咖啡价格能否被消费者所接受，及为什么SPR COFFEE将企业的全部资金源集中火力在加盟业务的策略是对的，予以进行深入的研究与分析。最后，以上述研究结果对SPR COFFEE连锁体系的发展潜力进行评估，来导出本文研究SPR COFFEE连锁体系再继续发展50年的潜力结果。

四、中国咖啡行业经营策略比较分析

　　由于中国的咖啡消费前景看好，各国咖啡品牌都已进驻中国。为了便于本文的研究，首先将美国的第一品牌星巴克的经营策略予以论述，并说明其在中国的经营策略调整。同时本文也对中国某咖啡品牌的经营运作方式进行分析说明。最后本文将论述星巴克咖啡目前在中国的经营策略，并做深入分析。

(一)星巴克咖啡在中国的经营策略

　　星巴克在全球各地及中国为什么会有如此突出的表现？本文认为主要因素如下：

　　(1)逆向思维、反其道而行的正确策略运用：以往美国的咖啡店主要是以供应餐为主，咖啡只是附加饮料品。星巴克却反其道而行，建立了“以咖啡为中心”的文化策略，实践“五官皆醉”为核心的咖啡文化。在五官齐备的策略下，让顾客从踏进咖啡店门口的那一刻起，接触到的只有咖啡没有别的。咖啡文化是以味觉、嗅觉、视觉、听觉、触觉的“五官皆醉”为核心建立起来的一套独特的文化体系，包括：①在味觉上，提供最高质量的咖啡豆，并开发新的咖啡品种和冲泡方式。②在嗅觉上，店内不提供有强烈气味的食物，让整家店充满浓郁的咖啡香气。③在视觉上，店内的陈设、图片都与咖啡有关，同时建立高雅古典的气氛。④在听觉上，播放自行开发的与咖啡有关的乐曲。⑤在触觉上，每家店都可以让顾客亲手接触烘焙前、后的咖啡豆以及出售与咖啡有关的器具。

　　(2)坚持不懈的作风是成功的秘诀：除了建立独特的咖啡文化外，更难得的一点是，在快速发展的过程中，仍保持形象和策略上的一致性。虽然它不断研发新产品，如新口味的咖啡、点心、冰淇淋、音乐CD等，但一切成长均围绕着“高质量咖啡”为主题。

　　(3)把简单的咖啡产品转化为无限的生活愿景及生命创意，并且强调浪漫、家庭、友善与分享。

　　星巴克在全球的一万家咖啡店是根据不同市场情况定出不同的商业组织结构。目前可归纳出四种形态的经营模式：(1)独资自营模式；(2)合资公司模式；(3)许可协议模式；(4)授权经营模式。第一种模式星巴克持有百分之百的股份，如在英国、泰国等地的业务开拓就属于这种模式。第二种模式星巴克占有50%的股权，如在日本等地的合作模式。第三种模式星巴克占股份较少，一般在5%左右，如在中国台湾、中国香港及上海等地的合作模式。第四种模式星巴克不占股份纯粹授权经营，如菲律宾、新加坡、马来西亚及中国北京等地属于这种模式。也就是说，不论上述哪一种模式，星巴克咖啡总部都有权可以直接介入到各店经营管理，其目的是为了贯彻总部的精神、风格的统一，并保证其产品及服务质量达到要求的标准。所以，不论在世界何地，星巴克总部均不同意对外开放任何单店的加盟业务。

　　星巴克总裁霍华德·舒尔茨在股东大会上表示：除美国市场外，中国将是星巴克咖啡未来在海外发展的最大市场区域。经本文研究，星巴克在20世纪末进入中国后，已分别在华北、华中及华南三大区域开始进行咖啡店经营业务，由于“培养市场”的原因，各地方的经济效益未达到预先估计的成果，但星巴克咖啡这个品牌在中国各地已造成极强的轰动效应。由于许可协议的模式及授权经营的模式在中国实际经营运作中确实存在需要解决的现象，美国星巴克总部2006年对中国的市场策略进行大规模的调整，也就是将最初采取的许可协议模式及授权经营模式全面性转换为自营模式。截至目前，星巴克在中国的14个城市已开设了约150家咖啡店，从经营测量角度而言，在中国一线城市的基本布局已经完成，进而将经营体系迈入二级城市，首先选择了20个城市作为二级城市的突破口，包括青岛、大连、成都、重庆等城市。

　　为何星巴克总部要对中国的经营策略做出如此大的调整，其动机及目的何在？这样的策略调整对星巴克在日后的经营上会产生哪些影响？本文深入研究后分析如下。

　　(1)调整的动机及目的。因为咖啡店直营可以贯彻总部的价值观，譬如：如何保证咖啡的品质、如何保护环境、如何敦亲睦邻、如何尊重客人、如何维护品牌形象、如何统一风格、如何进行促销活动等，只有直营的经营形态才可以贯彻总部的政令及文化价值观。同时，星巴克借鉴了必胜客在中国策略调整的成功模式。有“比萨王”称号的必胜客在进入中国市场的前10年间的经营策略是采取特许经营模式，经过百盛集团管理阶层的决定在1997年购回了在中国的全部股权，也就是将原来采取的特许经营店全部收回后改成直营店，这种经营策略的调整将必胜客扭亏为盈，而且保持了必胜客的统一形象。有鉴于此，星巴克同样也决定收回在中国的控股权走自营店的经营形态。

　　(2)策略调整后的影响。星巴克咖啡从特许经营模式调整为直营店，其经营模式不同，相对的后勤支持也会不同，二者的管理、经验、团队、物流与后勤支持的系统是截然不同的，也就是原来星巴克在中国市场的人力资源、后备资源、管理制度能否适合直营店模式，这是策略调整能否成功的重要根据。任何一个经营策略的调整一定要考虑到以下问题，包括人员的本土化、政策是否允许、市场的社会现象、法律法规的规定等问题。

(二)在中国咖啡同行业的经营模式

　　知己知彼是企业在作出决策前必须进行的必要过程，尤其在“知彼”方面更显重要。经本文研究，目前在中国的咖啡品牌及行业者不计其数，包括有来自国外直接投资的或中国企业代理国外品牌者以及自创品牌者，其经营形态各有不同。近5年来曾经风行全国的上岛咖啡、真锅咖啡、名典咖啡等品牌均不复当年的雄风，来自欧美知名连锁店的Subway、Peets Tea & Coffee等品牌的开店脚步也好似相当的缓慢。本文从截至目前在中国咖啡市场仍然经营得有声有色的咖啡店企业挑选出一家(以下以A咖啡品牌代指)，将它在中国的经营策略及模式进行分析如下。

　　中国A咖啡品牌为迅速拓展中国市场及便于加强区域管理，采取按区域代理的方式来达到扩展店面的目的。所以，它将中国划分为数十个区域，每个区域给予独家的经营代理权而收取一定的加盟费用，甚至也可以向总部缴纳相应的费用后买断该区域的独家经营权。该咖啡品牌对中国的各区域按“城市”划分，按其城市的不同级别作为不同的收费标准，其内容如下：

　　(1)地市级(市区)独家经营权的买断费：人民币30万元。

　　(2)地市级(包括市、县)独家经营权的买断费：人民币50万元。

　　(3)省会城市或直辖市区域独家经营权的买断费：人民币80万元。

　　(4)全省区域独家经营权的买断费：人民币180万元。

　　同时，中国A咖啡总部还声明：凡获得区域独家经营权的加盟商，同时终身获得A咖啡区域独家代理商资格。成为某一区域的独家代理商之后，有权代表A咖啡中国连锁总部在本区域发展加盟商业务，所开设连锁店的加盟费全部由区域独家代理商收取。同时，加盟商所交管理费也由代理商收取。
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 编者




　　不论在商业地产或是休闲咖啡领域，SPR COFFEE都是脱颖而出的，因为这两个行业虽差之千里，本质却并无二致。两者互为补充，不论分担成本或是转移收益点都是有益于自己的事情。于是，在商业地产的不同时期，它有时是主角，有时又是配角。

　　SPR COFFEE和其他咖啡品牌最大的区别是：不愿意告诉别人它自己是怎样做的，却可以告诉你，他觉得别人应该怎样做。这或许正是SPR COFFEE的独特之处。

　　或许在SPR COFFEE的眼里，了解别人比了解自己更重要。因为在咖啡这一行业里，多的就是竞争，抓住别人的弱项，就是多了自己的强项。看到别人的短处，就能修正自己的长处。在任何一种业态中，都有像SPR COFFEE这样的“行业观察者”，它们善于把握自己在商海中的角色，是因为它们知道别人是怎样的、会想些啥、会干些啥、会怎样干，于是竞争对手细微的变化和调整都在自己的全部把握中。至于如何防守、如何突破、如何差异化都伴随着对于竞争者的理解而变得简单、迅速。或许，去分析别人并不简单，但是去做的时候却简单多了，一个小小的微调，或许就能改变局面，因为敏锐永远是商场上重要的胜者气质。

　　或许在SPR COFFEE的世界里：如果你不想成为咖啡业界的专家，你就不要去做咖啡，如果你不想去做咖啡，你就不需要了解别人是怎样做的。

(魏雪飞)

　　







7.2　新加坡Just Want Coffee——南洋咖啡的中国梦

　　这是一个尚未进入中国市场的咖啡连锁品牌。

　　但有着对新加坡咖啡文化的深刻理解。

　　他期待在中国的发展，带给中国人新加坡独特的咖啡生活。
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Daniel Lai—Just Want Coffee创始人




　　
 一、请您对比一下，新加坡市场和中国市场之间，大家对咖啡文化理解的相同或者不同点，这对于市场开拓是否会成为一个主要的障碍？




　　Would you please compare the similarities and differences in the understanding of coffee culture between Singapore and China market，and will the differences become a major obstacle to market development in China？

　　新加坡的咖啡文化在目前主要分为三支：“传统南洋咖啡店”旧风格的咖啡多为迎合老一代的人们；第二波咖啡，主要是由一些大的全球性的供应商控制，比如“Coffee Beans”、“ Starbucks”等；第三波咖啡，它们是一些比较小的、特色的和精品咖啡馆。

　　Singapore’s coffee culture is at present； divided into three Sectors-the ‘Traditional Nanyang Kopitiam’ old style coffee which caters more for the older generation； the Second-wave coffee，which are mostly dominated by the big，international suppliers such as Coffee Beans，Starbucks etc.； and the Third-wave coffee，which are the small，specialty coffee and boutique café.

　　新加坡和中国的城市充斥着咖啡连锁店，这是把咖啡文化推广给大众的一个重要部分，不仅是一种饮料，更是一种生活方式。

　　Singapore and Chinese cities are flooded with coffee chains and this is an essential part of introducing a coffee culture to the masses，as not just a beverage but also a lifestyle choice.

　　然而，从2011年开始，第三波特色咖啡在新加坡已经大幅崛起。小型和专业烘培引起并带来了高度分级，小型和季节性分类及价格昂贵的咖啡店转化为对不同等级的咖啡体验的咖啡店。它催生了很多咖啡馆，采用来自不同原产地的咖啡豆，味道有趣和香浓的咖啡。这主要是受澳大利亚、北美、南美和欧洲国家的影响，虽然中国的咖啡馆还没有受到这些提供广泛范围和高等级咖啡豆咖啡馆的影响，但已经有相当数量的专业烘培馆，比如提供不同级别的类型，这意味着咖啡馆将替代批发连锁并提供个性化特别的咖啡服务将成为主流。

　　However in Singapore the rise of the Third-wave or specialty coffee has been sharply noted Since Year 2011. Small and specialty roasters source and bring in highly graded，small and seasonal lots and thus expensive beans translate into a coffee experience on a different level. It has spawned many cafes who offer beans from different origins and coffees that taste much more interesting and robust. This is mostly influence from Australia，North and South America and European countries，and has yet to take much root in China in terms of cafes offering a wide variety and high-grade beans. There are already though quite a number of specialty roasters who，for example，bring in different grades from a single country，which signifies that it is just a matter of time that cafes offering these specialty coffees to individual consumers instead of wholesale chains will appear more prominently.

　　众所周知，在新加坡和中国深厚的茶文化被视为咖啡文化和市场的障碍，但日常见到人们同时享用茶和咖啡毫不为奇，人们兼爱两者并同时消费它们司空见惯。所以并不存在为了咖啡放弃饮茶一说。

　　It is well known that both Singaporeans and Chinese have a huge tea culture and think that this is a big obstacle to the coffee culture and market here. While it may be odd to see，at present，people who drink coffee and tea at the same time，it is not uncommon in our society to find people both loving their coffee and tea，and consume it in different environments and occasions. Thus it is not a matter of giving up tea for coffee.

　　文化的培养不是一朝一夕的，对咖啡口味和偏好的改变源自于不同时代对产品的信任和喜爱。欧洲人非常偏好茶，而新生代更加具有探险和全球化特质，愿意尝试新产品和生活方式的改变。

　　Culture is not built overnight，and the changing tastes and preferences for coffee only come with trust and liking of the product，along with the generations. In the same vein that the Europeans are venturing very much more into tea，the newer generations are always more adventurous and globalized，willing to try new products with their changing lifestyles.

　　这一因素也与收入增长有关，比如因为进口因素，咖啡的消费比茶昂贵。在中国，高价和新颖的咖啡成了一种奖励，就像茶对西方人一样。

　　This factor also links with the rising incomes since importing and consuming coffee will be very much more expensive than tea，for example. To the Chinese，the high prices and novelty of coffee is already a draw as much as tea is to the Westerners.

　　新加坡公民中70%以上人口为华人，而中国99%以上人口为华人。新加坡很小，更容易受到来自世界各地公民的影响。中国在这方面不同，通过大众传播来提升中国人接受新产品和新文化的影响似乎并不清晰且没有经验可循。最终还得依赖供应商去创造一个好的影响，同时通过观念开放的消费者去传播，不仅是一种消费潮流，同时也是对生活方式的选择。我们相信中国的咖啡消费趋势只是时间问题。

　　Singapore is touted as a multi-racial society with 70%+ of Chinese，while China stands at 99%+. While we are much smaller，our international platform introduces influences come from all corners of the world especially since we have a significant foreign population. China may differ in this aspect，and that may affect the readiness of the Chinese to accept new products and new cultures which seem distant and unfamiliar. Ultimately it boils down to the suppliers to make a good impression，and the open-minded consumers to spread it to not only stay as a niche trend but a lifestyle choice. We believe that it is only a matter of time before China embraces the coffee wave.


　　
 二、Just Want Coffee本着对顾客负责任的态度，坚持对咖啡品质的承诺，如何保证能够有持续稳定的优质咖啡提供给我们的客户？


　　Just Want Coffee adheres to the commitment to the quality of coffee in a responsible manner to customers，but how to ensure to have a steady high quality coffee to provide to our customers？

　　Just Want Coffee指出，要保证咖啡的一致性和高品质是非常难的。不同的季节、不同的年份所生产出来的咖啡品质都不一样。在严格的供应和烘焙下，我们的策略是确保我们始终有几个可行的方案。我们始终保证货物来源，保证有才能的、能提供高品质货源并且诚信的供应商。即便如此，我们手头上会保证足够数量的供应商，如果供应商低于预期，必须更换。同样，如果我们设法找到了更好的供应商，能够提供同样或者更好的质量，我们将以一种开放的心态来升级我们的产品。在未来，我们将在部分咖啡豆进口产地开展部分烘焙，这将是最直接的质量控制，这个价值将是其他供应商无法达到的。

　　Just Want Coffee notes that the very nature of coffee makes it extremely difficult to keep consistent and at a high quality. Different seasons between years may yield different quality coffee standards. With regards to supply and roasting，our strategy is to ensure that we always have a few viable options. We will always source from suppliers that are capable and have a high standard of quality and integrity. Even so，we will always keep a number at hand in case any of these suppliers fall short of expectations and have to be replaced. Similarly，if we manage to find new suppliers that can match or better the quality at a better value，we will maintain an open mindset to upgrade our offerings. In the future，we will be looking to expand vertically by roasting our own beans locally in places of our outlet-this will be the most intimate quality control and value that no other supplier will be able to match.

　　关于人力资源管理，我们有标准和统一的计划去训练一线员工甚至教练。在新加坡的总部将保留这些标准操作程序并紧随着时代不断更新，将被部署到任何地方的网点推广并培训，以确保所有的标准操作程序都清楚地理解和遵守。

　　总部不定期和定期的审计，也是保证Just Want Coffee品质一致性或不断提高的关键。

　　With regards to human resource management，we have a standardized and centralized plan for training the ground staff and even training trainers. The HQ in Singapore will keep these SOPs tight and constantly updated with the times，and will be deployed to wherever our new outlets will be to start and teach，to ensure that all the SOPs are understood clearly and adhered to.

　　Frequent and periodic auditing by HQ is also a key part of keeping the quality of Just Want Coffee consistent and ever improving.

　　Just Want Coffee不仅保持着一贯的为客户提供高品质咖啡的理念，而且在研发方面投入巨大(比如尝试新类型的咖啡豆)并积极寻求反馈，以确保我们领先的市场份额，并适应消费者不断变化的口味和喜好。这是一项庞大的工作，例如，要确保我们的员工都知识渊博，在市场产品和趋势方面有着丰富的经验。

　　Just Want Coffee maintains not only to provide a consistently high standard of quality in terms of service and product，but also invests significantly in R&D (such as trying new types of beans) and actively pursues feedback to ensure that we stay ahead of the market，and the changing tastes and preferences of consumers. A large part of this，for example，is to make sure our staffs are knowledgeable and experienced with the market offerings and trends.

　　从一线员工和一线得到的反馈对管理极其重要，这样就不会被忽视。

　　Feedback from the ground staffs and front line is extremely important to management as well，and this will not be overlooked.


　　
 三、讲述一下Just Want Coffee的起源故事和创业故事，让更多的消费者品味到Just Want Coffee的真正含义？


　　Please tell the origin and startup story of the brand Just Want Coffee，letting more consumers understand the real meaning of Just Want Coffee？

　　Just Want Coffee是由我们的董事们共同筹划的，他们带着对咖啡浓厚的兴趣到海外学习和旅行，学习国外咖啡企业的成功故事，比如Starbucks，Coffee Beans和Costa等，因此，亚洲品牌被建立起来并获得成功，大大超出了消费者的预期。

　　Just Want Coffee was concerted by our directors who took a keen interest in coffee during overseas studies and travels and they noticed the success story of foreign brands such as Starbuck，Coffee Beans and Costa etc，as such； an Asian Brand should be created to stand up among the rest and achieve exceedingly，abundantly beyond consumer’ expectations.

　　在Just Want Coffee成立的2009年，马来西亚和新加坡的特色咖啡和一些国家相比还有很大的差距，尤其是市场上手工制作的咖啡，相比中国台湾和日本还有差距。随着咖啡事业的发展，尝试在咖啡中加入各种香料或设计新的元素，Just Want Coffee发现回归咖啡本身，从咖啡本身会带出复杂的风味是一个富有挑战性并令人惊喜的事情。

　　When Just Want Coffee was established in September 2009，there was a gap in the Malaysia and Singapore markets for specialty coffee，especially hand-crafted coffee in the market，as opposed to markets like Taiwan and Japan. With the proliferation of cafes that try to market coffee by adding a lot of flavours and trying to design something new from it，he found that going back to the basics of bringing out the complex flavours in coffee itself was in itself a challenging but amazing thing.

　　因此，Just Want Coffee是一个非常简单但高尚的事业——通过仔细选择来自世界各地的最好的咖啡豆，安排展示迎来一个良好和诚实的咖啡文化，让客户了解什么是真正的咖啡。我们咖啡店所有的手工咖啡都以“Just Want(国家/咖啡豆品种)”命名，让您品尝体验不同生长环境下的咖啡豆产区产品口味的差异性。

　　Thus Just Want Coffee was concerted for a very simple but noble cause-to usher in a good and honest coffee culture by carefully selecting the best beans from different parts of the world and showcasing them side by side，letting the customers learn what truly coffee is capable of. In our cafes you will see that all our handcrafted coffee are named “Just Want (Country/Species of bean)” to give a taste of how different coffee growing regions and environments produce vastly different profiles of coffee.

　　我们也冒险采用少有的咖啡制作方法，如使用虹吸式/真空泡的酿造方法，以及冰滴咖啡、咖啡和酒精添加剂混合。后者可能已经众所周知，如爱尔兰咖啡或咖啡酒等，但在使用极品咖啡时，我们提供了完全不同的咖啡口味体验完全改变。

　　We also have ventured into the less-known methods of making coffee，such as using the Syphon/Vacuum-Brew method of brewing，as well as Ice Drip coffee，and coffee matched with various alcohol additives. The latter may be already well-known such as Irish Coffee or Kahlua，but in using gourmet coffee，we are presenting that a good tasting coffee completely changes and improves the profiles of the beverage.

　　当顾客惠顾Just Want Coffee，他们可以广泛选择高质量的咖啡产品，本质上我们想让高水准的咖啡文化成为一种常态，当人们只是想要一杯咖啡，他们可以期待不同的东西和良好的体验。

　　When customers patronize Just Want Coffee，they will be able to choose from a wide range of high quality coffee products – and in essence we want to usher in a coffee culture of high standard that becomes the norm，when people “just want” a coffee，they can expect something different and a good experience.


　　
 四、如果在中国开拓更广阔的市场，合理的在某一地区开设一家Just Want Coffee门店需要具备哪些因素？有什么样的经营策略和目标计划？


　　What are the requirements needed for opening an outlet of Just Want Coffee in an area？ What kind of business strategy and target plan do you have？

　　是否开门店的一个主要考虑因素是是否能实现我们的主要目标——创造一个文化，分享/教育客户，把优质咖啡供人们鉴赏。无论是在一个购物中心或是郊区，我们必须注重该地区消费者的人口特征和口味。如果与上述有很大的冲突，例如，口味(喜欢清淡和精致的食物)，或者已经有几个专业咖啡店在该地区，我们会倾向于到更有增长潜力的地方与消费者建立联系。

　　A main consideration of opening an outlet is if we can fulfill our main goals there-to create a culture，to share/educate customers and bring good quality coffee where people are able to appreciate. Whether it be in a shopping mall or suburban district，we will have to note the demographics and tastes of the consumers in the country or even area. If there is a strong conflict of interest in the context of，for example，taste profiles (preferring light and delicate foods) or that there are already a few specialty coffee shops in the area，we will prefer to locate somewhere with more potential to grow and connect with consumers.

　　总是有许多人有兴趣想开一家咖啡馆。对咖啡有着强烈的热情和服务他人是一个基本要求。一个门店的成功与否不是取决于门店的位置，更多的在于人情交流。我们相信，一个有激情和动力去促进良好的咖啡和文化的公司，消费者是乐意支持的。

　　We always have interest from many people who would like to open a cafe. Having a keen passion in coffee and serving others is the first basic requirement. Whether an outlet will be successful or not depends less on the details of location and more on the human touch. We believe that if someone has the passion and drive to promote good coffee and culture，the consumers will be willing to go out of their way to support the company.


　　
 五、在中国开拓市场，为什么第一站会选择上海，是因为它是国际大都市吗？要知道上海的顾客比较早就接触咖啡了，你认为你的咖啡的品质能够征服上海的消费者吗？


　　Why do you first choose Shanghai to explore the market in China，and dose it the main reason that she is an international metropolis？ You know Shanghai customers have contacted with coffee long time ago，so do you think the quality of your coffee can win the favor of the consumers in Shanghai？

　　上海，绝对是一个全球化和成熟的城市。正是因为接触国际市场从而使咖啡被广泛接受，然后人们基本上准备接受定期消费咖啡的观念。

　　Shanghai，is definitely a globalized and matured city. There has been wide acceptance of coffee precisely because there is established contact with an international market； people are then basically ready to accept the idea of consuming coffee on a regular basis.

　　因此我们也可以很容易地引入独特的咖啡产品和快速拥有自由的市场。

　　Thus we can also readily introduce unique coffee products and differentiate ourselves from the market quickly.

　　但是创建一个与众不同的咖啡文化是不容易的，也正是我们试图通过提供难以复制的高质量的咖啡去做的。在上海和新加坡，即使在最好的咖啡店，也不吸引大多数人去消费品牌咖啡；许多人更愿意去方便的地方消费咖啡，可见，品牌忠诚度与咖啡关系不大。

　　However creating a coffee culture is different and that is what we seek to do，via supplying a high quality of coffee that is notoriously difficult to replicate. In both Shanghai and Singapore，even the best coffee places do not attract majority of the people to consume coffee religiously with their brand； many just go to where is convenient to have a good standard of coffee； ie. Brand loyalty connected with coffee is not strong.

　　在我们建立品牌的地方，我们的咖啡可能不被认为是最好的 ，但在同地区内它肯定会寻求尽可能高的标准，通过研发和客户反馈不断完善和推动。我们努力与消费者保持密切联系，目的是让客户觉得我们不仅仅是卖咖啡，也是一种服务，他们可以信任和依赖。他们将能够按照他们的想象定制咖啡，他们也会有一个印象，那就是Just Want Coffee能提供一些特别的咖啡，而其他的咖啡店难以复制。

　　Our coffee may not contend to be the best in anywhere we set up our brand in，but it will definitely seek to be of as high a standard as possible in the area，and with it constantly improving and pushing boundaries via R&D and customer feedback. The fact that we strive to keep a close touch with consumers aims to make customers feel like we are not just selling coffee，but also a service that they can trust and depend on. They will be able to customize how they like their coffee in more ways than are currently available，and they will have an impression that Just Want Coffee is able to provide something special that other coffee joints find hard to replicate.


　　
 六、目前在中国市场已经有很多咖啡品牌，Just Wang Coffee有什么必杀技来挑战这个市场？


　　So far，there has been a lot of coffee brands in the Chinese market，so what kind of things does Just Want Coffee have to challenge the market？

　　Just Want Coffee密切关注国际市场，我们很自豪地介绍许多来自世界各地不同的方法和类型的咖啡，并有一个部门专注于这项研究并引入新产品。

　　Just Want Coffee studies the international market of coffee closely. We are proud to present many more different methods and types of coffee from around the globe，and have a department dedicated to this research and introduction of new products.

　　客户对我们能提供如此种类繁多的咖啡感到惊讶，我们加倍努力为客户提供更多的选择。这样，我们就能够迎合不同客户的口味和喜好，一个客户最喜欢的并不是每个人都会喜欢。这样我们才可能进入更大的市场。

　　Customers always are surprised by the wide variety and choice in our menu-we go the extra mile by giving customers the choice of products rather than choosing the ‘best’ blend for the season and constantly changing it. In this way we will be able to cater to the different customer tastes and preferences – definitely what one customer likes the best does not mean that everyone will like it. And through this we can please as big a market as possible.

　　人性化的服务是一个关键因素，员工不仅要具备专业的产品技能，还需要充满激情的创新和谦虚的学习，甚至从客户那里学习。我们寻求超越客户的期望，为客户提供独特的体验。花多一点时间去了解客户更喜欢什么口味，或者创建一些独特的拿铁艺术的体验。

　　The human touch，which comes through service，is also a key element. Staff must not only have the skills to prepare our products； they must also be passionate to innovate and a humble disposition to learn，even from customers. We seek to give customers a unique experience by exceeding their expectations. Spending a little more time to talk to the customer to find out what tastes they prefer in their coffee，advising them which is most suited for their tastes，or creating some unique latte art for a heightened experience.


　　
 七、从公司的运营管理和人才资源的培训方面，Just Wang Coffee是有独到之处了，请你介绍一下。这种方式和品牌文化之间又有什么密切的联系？


　　Just Want Coffee is unique for the company’s operations management and human resources training，would you please introduce the close connection between these processes and the brand culture？

　　我们保持操作非常简单和灵活。虽然有基本的装饰、规则和标准操作程序要坚持，我们鼓励员工分享和改进质量和效率，即使一件很小的事情，以确保每个人都参与创建一个更好的企业。管理层欢迎并经常组织总结会议，以确保每个人都满意自己的工作，能够增加价值，不只是像机器人那样在车间日复一日做同样的事情。

　　We keep the operations very simple and flexible. Although there are all the basic trimmings，rules and SOPs to adhere to，staffs are encouraged to share and improve the quality or efficiency of even the smallest chores to ensure that everyone has a part to play in making JWC a better company. The management welcomes and often initiates feedback sessions to ensure that everyone is happy with their job and is able to add value，not just be robots in the workplace doing the same thing day after day.

　　员工培训保持集中并且开放，鼓励员工从周围的环境中更多的学习，了解其他的咖啡馆，其他国家，网上，书本。一旦完成基本的培训，将鼓励他们不断尝试其他的方法，即使是“很容易”但是错误的方法，直观的认识到规格的严格性。

　　Training is kept centralized and open； staffs are encouraged to further learn from other observations of similar environments ie. other cafes，other countries，online，in books. Once the basic training has been completed，they will always be encouraged to try other methods，even the ‘easier’ but wrong methods to realize first-hand why some rules are kept strict.

　　培训师也会安排到各个网点再培训，不断提升员工素质，保持人力资源培训的连续性，因为在不断变化的环境中总有新的问题需要解决，必须不断的适应。

　　Trainers are also scheduled to revisit the outlets to re-train and upgrade the staffs，which keeps HR training continuous，because there are always new problems to overcome and ever-changing environments have to be constantly adapted to.

　　Just Want Coffee只是一个简单的名字，我们努力保持我们的营运及人力资源简单、干净、高效、诚信——这对我们来说是一个巨大的挑战。通过这一点，我们希望灌输品牌文化，始终不断发展和完善，以最好地满足每个人的最佳利益。

　　As much as Just Want Coffee is seemingly a simple name，we strive to keep our operations and HR simple，clean，efficient and honest-which is also a huge challenge in its own right. Through this we hope to inculcate a brand culture which is always evolving and improving to best suit everyone’s best interests.

　　最重要的是，我们努力在公司内部给我们的工作人员“自尊”，实际上创造了真正的“人与人之间的交流”，对所有工作人员进行培训，因为我们不是做咖啡，我们要做出不同的文化。

　　Most importantly，we strive to give our staffs “Self Esteem” that actually creating a real “People to People Communications” within the company and all staffs are trained to adopt Making A Difference mentality as we do not just make Coffee but make it differently with Culture.
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　　这是一个对于中国市场蠢蠢欲动的咖啡业者，同时也是一个咖啡文化的享受者。人未动，心已远。在中国的咖啡业红海中，或许正缺少像它一般的小舟，荡漾、轻盈。期待它早日入关，期待它带给中国咖啡业一些来自南洋的新鲜气息。

(魏雪飞)

　　







7.3　厚呷茶饮——茶香一道，悠然人心

　　在中国，喝茶就是交朋友，喝咖啡就是谈生意。

　　朋友不是在办公室交的，谈生意也不是在办公室内谈成的，没有一些共同认知的心境，没有一些耐心，是交不了朋友，做不成生意的。

　　厚呷的老板是个美女，她懂得男人们谈成大事的秘诀，也深谙谈事必备茶饮的门道。

　　并没有什么特别的地方，却有着深厚的文化，诗情画意，分享人生，只是希望连锁不仅仅锁住一个人，也能把她带到全世界。



　　作为中国茶饮行业的新起之秀，厚呷台式茶饮绝对可以称得上是闪耀着荣誉光环的一颗新星。2009年厚呷台式茶饮正式成立，2010年加入上海食品协会咖啡专业委员会，2011年加入上海市连锁经营团体协会，2012年荣获优秀特许品牌，2013年荣获上海市首批现制饮品放心品牌，同时获得2013年连锁加盟行业二十大优秀品牌，数不清的荣誉和锦旗在厚呷台式茶饮的总部展示给每一个前来参观的客户和消费者。厚呷台式茶饮的成功，不仅依靠的是美味健康的茶饮，同时其浓厚而深入人心的企业文化价值更是贯彻在企业的方方面面。

一、厚呷台式茶饮口号

　　“厚呷台式茶饮”连锁体系为上海厚呷投资管理有限公司旗下直营品牌之一。公司内部建立以加盟商为中心的全方位营运管理团队，下设客户服务部、市场拓展部、产品研发部、业务受理部、营销企划部、工程设计部、教育训练部、物流仓储部、人力资源部及财务部等多部门，与厚呷自有中央工厂紧密相连，为公司的发展奠定了扎实的根基和强大的后盾保障。

　　“厚呷”一词源于台语，译为国语为好吃、好喝。厚呷台式茶饮始终坚持采用新鲜、健康、安全、优质的食材为原料，精心制作每一杯茶饮，同时根据季节变换及地区口感差异化不断推出众多新品，并为消费者提供舒适、安全、卫生及温馨的店铺环境和100%微笑服务，让消费者真正体验到平价消费、星级享受的饮食消费新概念。

　　厚呷台式茶饮的总部设计非常独特且有内涵，整体采取钢筋水泥和木质结构相结合的方式，同时点缀众多绿色植物，意为能在水泥森林中保持住那一份大自然的心态和恬静。厚呷的装修完全采取环保的方式，将二次污染降到最低，原木的地板和办公桌，使得办公环境简单而又舒适，一盆一钵绿色植物让办公格调变得柔和又清新。中央的喷水鱼池，是由瓦片一块块拼接而成，中央的小型喷泉部分设计成了莲花的形象，鱼池清澈见底，其中还有水生植物飘然于水面，“出淤泥而不染，濯清涟而不妖”大概就是这样吧。“曲径通幽处，禅房花木深”这样富有诗意和文化底蕴的装修风格，可见厚呷台式茶饮的老板不仅是富有诗情画意、满腹经纶的文人，更有对企业、对生活、对世人的独到见解和看法。

二、厚呷台式茶饮鱼池

　　每一位来厚呷总部参观的客户或者朋友都会坐在鱼池旁边的木质休闲椅旁一品厚呷的茶，“香花调意境，清茗长精神”。以茶字当头排列茶文化的社会功能有“以茶思源、以茶待客、以茶会友、以茶联谊、以茶廉政、以茶育人、以茶代酒、以茶健身、以茶入诗、以茶入艺、以茶入画、以茶起舞、以茶歌呤、以茶兴文、以茶作礼、以茶兴农、以茶促贸和以茶致富。以茶会友是茶文化最广泛的社会功能之一。今天所处的市场经济 ，竞争激烈，优胜劣汰，讲利益、讲效益，但人情较为冷漠，人际关系趋于淡漠。厚呷台式茶饮希望通过品茗或茶艺，将志同道合的朋友聚在一起，互通信息，交流感情，增进了解，沟通友谊。朋友相聚随意说笑，回忆人生，重新享受生命的乐趣。

三、厚呷休息待客饮茶区

　　厚呷台式茶饮热衷健康、自然、真实、绿色的养生之道，从每一季每一款厚呷台式茶饮的原材料和菜单到厚呷茶饮总部的办公环境，都体现着这一理念。厚呷始终坚持采用新鲜、健康、安全、优质的食材为原料，每一次制作都精挑细选，每一杯茶饮都精心定做，厚呷茶饮坚持的是希望每一位来品尝厚呷茶饮的朋友都能感受到厚呷的诚意和热情，希望厚呷茶饮能够带给消费者和客户健康、绿色的茶饮概念和形象。

　　厚呷台式茶饮自信能够在将来引领中国茶饮行业的风向，在于厚呷茶饮有着无可比拟的优势和条件。在原材料的选择上，厚呷台式茶饮有着自己的原材料工厂，对于原材料的供给、选择、制造、加工都有着优先权和主动权。现在国内市场的茶饮品牌太多太杂，很多消费者都担心茶饮的健康和安全问题，厚呷茶饮敢向消费者和所有客户保证，每一份出自厚呷的茶饮健康、绿色和无污染。同时厚呷茶饮的原材料工厂，还能够针对厚呷台式茶饮独家品牌，特别研制新的品种和新的口味，这样就可以在市场走向和市场传播上拔得头筹，占尽先机。让消费者满意，让加盟商放心。

　　厚呷台式茶饮有着强大的加盟保障。厚呷茶饮实现品牌资源技术、商标资源，商号共享。

　　同时对加盟店执行国际质量管理标准体系和全面而统一的系统化指导管理。厚呷有系统化的装修设计风格，特色的专业设计团队及装修指导。厚呷茶饮还拥有标准化、专业化、系统化的培训体系及专业教育训练中心。拥有营运分析及时调整加盟店的分众区域性营销策略、超强研发实力，产品研发部门不断开发新产品，引导时代消费潮流。

　　厚呷茶饮总部专业高效的管理和运营团队，根据各地不同市场及商圈的要求，为合作商提供一对一的专业服务，解决合作商所遇到的店面运营、店面管理、技术操作等问题，消除合作商的后顾之忧，给合作商提供长期贴心的服务，让合作商轻松当老板，让厚呷台式茶饮创业零风险概念深入人心。

　　(1)店面选址培训与评估保障。总部专业团队协助合作商对所寻店址进行评估，对暂未选店者进行选址培训，对建筑、商圈、顾客及竞争对手进行评估调查，确认其开店的可行性。

　　(2)统一装修设计方案保障。确保厚呷茶饮连锁体系的统一形象，总部将在装修规划、门店设计、营建指导、工程施工、设备摆放等方面提供全面的指导。总部为合作商提供统一的品牌形象、店面、标语、广告等。

　　(3)系统的专业培训保障。总部为合作商进行全套经营模式、营销策略、技术服务以及完善的行业培训，并提供一整套店面营运管理手册，保障店面正常经营。

　　(4)开业协助保障。帮助制定开店筹备工作进度，协助规划开业广告宣传及促销活动，实现一炮而红的经营效果。

　　(5)持续不断的经营辅导保障。合作店开业后，公司督导将定期对该合作店的价格、产品品质、服务水平、环境卫生等方面进行不定期评估，持续不断的经营辅导，协助改善店铺管理，提升业绩，让各合作店有真正的归属感。

　　(6)不间断的新品研发保障。通过专业的市场调查与分析，对产品组合进行规划，指定相应商品价格，以迎合市场需求；根据市场变化，确定商品的淘汰与引进；总部不断进行新产品研发，以不断推出新产品，提高合作店的市场竞争力。合作商能够不断得到总部的技术指导和配方升级支持。

　　(7)强大的广告支持保障。全民、专业、巨额的广告投放，形成围追堵截、铺天盖地的四维立体媒体轰炸，直接有力地配合各地经营店的终端销售，提供合作商的经济效益。

　　(8)专业的营运支持保障。总部根据合作店所在地区的市场情况和消费水平，提供开业促销、业务提升、营业评估等指导。针对店面经营发展的不同时期推出相对应的策划宣传，提升店面形象，扩大品牌知名度。使开店简化为一个“复制”成功的模式，让合作伙伴赢得绝对的轻松！

四、三位一体运作图

　　茶作为大自然的产物，深得自然的秉性。钟灵毓秀，造就优良茶德。茶性俭，苦而后甘，它的俭朴、清淡、和静、健身的秉性，恰与厚呷台式茶饮崇尚先苦后甜，温和谦逊，宁静淡泊，恪守本分的思想相吻合，深得客户和消费者的喜爱。厚呷台式茶饮希望将茶饮文化传播到每一个客户和消费者内心深处，愿将华夏茶饮文化具有的热爱祖国、无私奉献、坚韧不拔、谦虚礼貌、勤奋节俭和相敬互让的美德传承下去。

　　厚呷台式茶饮愿与中华大地各位有志之士共同发展、共同进步、共同学习，将中国茶饮文化广泛溶入炎黄子孙的血脉之中，让中华传统美德源远流长，让中国茶饮文化遍布中国，让厚呷台式茶饮开遍华夏大地，让厚呷台式茶饮文化迈出国门走向世界。

五、厚呷茶饮创始人——种海霞

[image: Image]


　　“随和是一种素质，低调是一种修养。低调做人，你会一次比一次稳健；随和处世，你会一天比一天快乐！”种海霞出生于20世纪70年代河南商丘的一个小农村，从小就是一个不服输的姑娘。年轻的时候追随丈夫来到上海创业，在那段艰苦创业的日子里，露宿过天桥，也有过吃了上顿没下顿的日子，但是她都靠着毅力和不服输的精神挺了过来。经过几年的奋斗，和丈夫创办了盾皇公司。同时在2009年以法人的身份成立了上海厚呷投资管理有限公司，创办了厚呷台式茶饮品牌。

　　现在的她不仅管理着厚呷这个实力非凡的茶饮品牌，还经常充电学习，以满足不断变化的发展需求。

　　







7.4　美爆潮品店——明星冠名的超级面孔

　　不知道蔡依林将来会不会后悔代言。

　　美爆，因为美爆太火了。

　　不知道美女们为什么还是觉得自己不够美，非要到“美爆”才行。

　　不知道美女的生活中还会出现什么样的化妆品或者好玩的东西，但是可以知道的是，仅仅好用是不够的。

　　女人是用来宠的，这或许就是“美爆”的理由。



　　15年前，妆扮护理在中国还称不上一个行业，即使在最为繁华的百货商场，妆扮护理也只是一个小小的专柜，摆在不起眼的角落，里面放着些许简单的商品。

　　那时的年轻人，并不是不爱美，在当时的商业环境下，离消费者更近的是杂货、地摊货。美爆妆扮的前身阿呀呀便在这样的商业环境下诞生的。

　　15年过去了，如今的美爆妆扮已成为一个拥有近3 000家店铺，遍布全国658个城市，囊括护肤、彩妆、妆具、饰物、玩具等4 000多款时尚单品的大型连锁企业。美爆妆扮无疑是妆扮护理行业发展的开拓者，美爆妆扮的成功应归功于公司对于时尚的不懈追求和对战略的准确把握。

一、慧眼识商机

　　作为妆扮护理行业的领导者，美爆妆扮的诞生却是一个偶然。

　　1999年，在北京第二外国语学院附近，一家名叫“时尚女生”的小饰品专卖店开业了，它就是美爆妆扮的前身。

　　在20世纪90年代，中国还没有卖饰品的专卖店。饰品从传统百货商店的专柜里，一下到了时尚精致的专卖店中，这无疑是对传统商业模式的一个颠覆，美爆妆扮的前身也由此迈出了快速发展的脚步。

　　到2000年年底，仅用了2年时间，“时尚女生”店就成功发展到了6家，奠定了市场基础。

　　2003年，时尚女生正式更名为阿呀呀，同年北京阿呀呀管理顾问有限公司成立，阿呀呀时代到来了！

二、签约蔡依林

　　在生意蒸蒸日上的同时，公司并没有忽视品牌影响力的打造。

　　2003年，阿呀呀签约蔡依林作为其品牌形象代言人。亚洲天后蔡依林，拥有前卫多变的造型，擅长劲爆的舞曲，在年轻潮流群体中有着很强的影响力。而斥巨资聘请巨星代言则开创了中国饰品连锁行业的先河，在当时引起了很大的轰动。

　　因为与阿呀呀的品牌形象无比的贴近，所以到今天为止，蔡依林已经持续代言了十余年。

　　2004年，阿呀呀斥巨资独家全程赞助了蔡依林中国巡回演唱会，使得阿呀呀的品牌知名度迅速提高。



三、加盟找上门

　　时尚的形象，火爆的生意，阿呀呀很快吸引了加盟投资者的目光。尽管公司并没有打算做加盟业务，但是发展的状况迫使管理层不得不重新思考。

　　2002年，当公司还在全力发展直营店的时候，就有投资者找上门来，开门见山地提出，想要加盟。但当时公司的直营业务发展速度已经够快了，而且公司高层认为启动加盟业务的时机还未成熟，于是就回绝了。

　　但是，并不是所有的加盟者都甘心安静地走开。到了2003年，就有不死心的投资者干脆到公司里来“上班”。他们软磨硬泡的目的只有一个，就是在他们家乡开一家阿呀呀加盟店。

　　在这样的情况下，2003年4月，公司在经过充足的准备后，决定在全国开启加盟业务。自那以后，阿呀呀在全国的发展可以说是遍地开花，一发不可收拾。仅2003年当年，阿呀呀加盟店就发展了100多家，到2006年，加盟店数已达到了1 200多家。

四、三千山寨店

　　公司的快速发展，也吸引了山寨者的垂涎。

　　一些竞争对手和一些行业外的商家看到阿呀呀模式新、生意好，于是开始模仿。仿佛是在一夜之间，到处都出现了仿冒店。2006年阿呀呀有加盟店铺1 200多家，但是当时我们估算阿呀呀的山寨店不下于二三千家。

　　当时的山寨店是以“呀呀”为代表的，“这呀呀”、“那呀呀”的店层出不穷。直到现在，市面上还存在着十多种这样名字的店。

　　山寨店没有注册商标，它们仿冒，只是为了赚钱，这样问题就出现了。

　　对于非常了解阿呀呀的消费者来说，他们能分辨真的阿呀呀还是假的阿呀呀，但是更多的消费者却无法分辨。仿冒店提供的产品的质量非常差，店面的体验性也非常差，消费者进了这样的店之后误以为是阿呀呀的店，对阿呀呀的品牌造成了很大的负面影响。

　　为了应对仿冒者的跟风，提高防冒门槛，阿呀呀设计了崭新的店面形象，并配合打假部门，对仿冒品牌进行了整顿。

　　中国是仿制者的天堂，打假工作也是收效甚微。这场“品牌保卫战”让管理者陷入沉思：品牌Logo产品、陈列、设计都如此容易被仿冒跟风，品牌运作的出路在哪里？

五、从阿呀呀到美爆妆扮

　　要想杜绝市场仿冒跟风，需要使得对手无法仿冒，因此，唯有实行差异化，建立独特而强烈的品牌形象，不断培养消费者认知品牌、熟悉品牌、消费品牌，最后获得消费者的品牌忠诚，这才是品牌的出路。

　　当时，阿呀呀管理层看到这种情况之后，为了企业的长远发展，毅然放弃了当时仍然具有巨大品牌价值和投资价值的阿呀呀品牌。

　　2008年重磅推出了全新的品牌——美爆妆扮。美爆妆扮不仅仅是对品牌名字的创新，更是对商业模式的全面升级！

　　美爆妆扮首先把阿呀呀饰品保留了下来。饰品是阿呀呀的立家之本，也是原来在市场最具优势的一个品类。在此基础上，又加入了年轻女性非常喜欢的而且又能出量的化妆护理类。目标是要帮助女孩实现美丽的一站式购物。

　　实际上，美爆妆扮的转型更多的是一种商业模式的转型。以前阿呀呀品牌之所以会出现那么多的山寨店，是因为阿呀呀的仿冒门槛太低了，所以全新的美爆妆扮要在产品定位、品类规划、供应链体系、营销策略及渠道建设等方面进行全面革新，全方位打造企业的核心竞争力。

　　为了提高仿冒门槛，扩大差异化，公司开始打造以美爆为核心的自有品牌。目前公司有十多种自有品牌，彩妆、护肤等品类都已有公司的自有品牌。除了自有品牌，美爆妆扮还引进了一些国际大牌。在引进它们的同时，美爆坚持把握两个原则：一是引进的品牌一定要在全球范围内拥有强大的影响力，二是引进的品牌一定要具有稀有性。目前，美爆旗下经营有来自全球12个国家超过30个大品牌，包括知名品牌Hello Kitty、Snoopy(史努比)、Cenir&Boo(诗恩碧)等。

　　美爆妆扮还采用了一种国际上较为成熟的合作模式——与一些国际大牌进行联合开发，美爆妆扮拥有自主研发权、定价权、渠道销售权等，并且这些大牌在中国只能在美爆的渠道里进行销售，这就形成了独特的无法复制的优势。

六、把握流行风

　　产品只具有稀有性是远远不够的，美爆妆扮更刻意追求的是产品是否能引领时尚的潮流，是否能获得消费者的钟爱。

　　美爆妆扮的产品分为两大类：一类是化妆护理品，一类是潮品。对于长卖长销的化妆品，公司的研发按照行业的正常节奏去运作。对于潮品，因为售卖期非常短，公司实行快速研发策略。

　　为了能紧随时代步伐，美爆在全球拥有一批触觉非常敏锐的时尚买手，常年往返巴黎、米兰、东京等时尚圣地，搜罗全球最为流行的产品和顶尖新品，据此源源不断推出当前最新潮、最具吸引力的产品，并根据季节变换推出不同款式。

　　美爆妆扮还在业内首次提出了“混时尚、快时尚”的独特品牌理念，通过为消费者提供各类物美价廉、紧跟潮流的产品，营造温馨舒适的购物环境以及提供专业的资讯服务，来传达“领衔时尚、美到极致”的积极生活方式。

　　同时，借助发达的物流体系，美爆妆扮能在第一时间将最潮、最新的产品配发到加盟商店铺，以确保每家店铺的商品每周都能更新。

七、提高影响力

　　美爆妆扮在整合了阿呀呀之后，除了重视产品，也加大了品牌建设投入。

　　作为中国第一妆扮护理连锁品牌，美爆妆扮认为时尚不是盲目跟风，不是奇异怪诞，而应是美丽表率，是个性主张，是年轻人表达自我的方式。同时，美爆妆扮在国内率先提出了“你身边的妆扮护理专家”这一全新理念。

　　新理念的提出，使得美爆妆扮很快获得了年轻消费群的认同。随后，美爆妆扮更是围绕“你身边的妆扮护理专家”这一核心理念大做文章。

　　2009年，MIX-BOX启用国际创作团队为蔡依林量身拍摄TVC广告大片，先后在《湖南卫视》、《旅游卫视》、《东南卫视》等媒体投放。

　　2010年，在蔡依林代言美爆妆扮饰品的同时，还启用了亚洲青春美少女组合BY2代言美爆妆扮的护肤产品。BY2是一对青春、活力、可爱、能歌善舞的新加坡孪生姐妹，近年来异军突起，成为90后的精神代表，其青春、活力的形象与美爆妆扮护肤品所倡导的理念不谋而合。

　　此外，美爆妆扮还与湖南卫视达成全新战略合作，深度植入湖南卫视巨资打造的《落跑甜心》。美爆妆扮还多次冠名电视娱乐类栏目，如湖南卫视的《节节高声》、东方卫视的《谁能百里挑一》以及东南卫视的娱乐资讯类栏目《娱乐乐翻天》。

　　美爆妆扮的努力，使其品牌号召力和影响力逐年提高。15年来，已经有超过2.3亿时尚女性在使用美爆妆扮的产品与服务，而美爆妆扮9C会员制自推出以来，会员数量更是以几何级数激增。

八、质量更重要

　　消费者与加盟商的认同，让美爆妆扮得到迅速发展。

　　通过直营和加盟并举的形式，美爆店铺已遍布全国各地，是目前国内连锁加盟行业增长最快的企业之一。而公司对于店面品质的要求更加严格了。现在美爆妆扮对加盟商的商圈保护力度很大，而加盟商和美爆妆扮的理念契合度是考量加盟商的重要指标。之前，有人要加盟，到公司申请做加盟就行。现在，如果加盟商的观念不能和总部理念保持一致，如果不具备做好加盟商的能力，不会成为美爆的加盟商。

　　美爆妆扮拥有一套完整的商圈评估体系，可以对加盟店进行全方位的评估，包括对加盟店的商圈、面积、房租、人流量等进行综合的评估。美爆也看加盟商选择的商圈是不是与已有的加盟商有冲突，如果商圈有冲突，也是不会获得批准的。每年都会有不少加盟商找的位置不合适，被要求重新寻址。

九、保护加盟商

　　美爆妆扮的成功，很显然离不开加盟店的成功。而对于美爆妆扮来说，有效的督导为加盟店的成功提供了保障。

　　美爆妆扮有一支强有力的督导团队，由省经理和运营督导组成，这个团队分布在全国的每一个省区，常年穿梭于各个城市之间。他们的第一要务就是督导加盟商科学管理，规范化经营。

　　从加盟开始，美爆妆扮的督导团队就为加盟商提供一对一的专业指导。

　　对于零售店，产品的陈列就是灵魂。为了促进消费，将陈列展示的作用发挥到最大，美爆妆扮的督导团队会为加盟商进行陈列展示指导，让产品自己说话。

　　从招聘到最终确定需要怎样的人，美爆妆扮的督导团队都会帮助加盟商完成，还会在店员仪容、仪表、标准话术、销售技能等方面提供意见，并且会指导加盟商如何使用ERP，以及如何对ERP系统进行维护。美爆妆扮的督导团队不仅亲自贴身指导、服务，对于无法处理的棘手问题，会在第一时间反馈回总部及时解决。

　　想加盟商所想，为加盟商解决实际问题，是美爆妆扮督导团队的职责。目前，美爆妆扮有78%的加盟商会选择继续开分店，加盟续约率高达97%。

十、MIX-BOX美爆简介

(一)国际品牌，美爆中国

　　MIX-BOX美爆——全球美妆潮妆连锁巨头，在2007年经过对中国连锁饰品品牌阿呀呀的成功整合，凭借时尚大气的品牌形象、雄厚的品牌背景以及成熟的市场运作，开创了美妆潮流领域新天地，完成了品牌从国内品牌到国际品牌的蜕变！至今已在中国铺设了数千家美爆の美妆潮品店，成为备受中国女孩推崇的美妆潮流品牌。

(二)顶级媒体全方位立体轰炸，强势引领美爆风潮

　　MIX-BOX美爆潮流基地首位时尚代言人蔡依林与鼎立代言护肤的青春美少女组合BY2共聚美妆潮流店辉煌人气，引爆亿万粉丝对美爆的疯狂追捧！

　　独家冠名湖南卫视“最具影响力音乐节目”《节节高声》，并全程赞助湖南卫视“全新明星音乐互动节目”《一呼百应》，成为湖南卫视年度战略合作伙伴。2008年美爆入选最具权威年度新锐商机榜成为亚洲十大最具创新品牌，并荣获中国最受大学生欢迎TOP品牌唯一饰品品牌奖。随后成为CCTV-MTV音乐盛典、蔡依林“唯舞独尊”中国巡回演唱会唯一指定饰品品牌。联合新浪、阿迪达斯及百余家媒体，震撼打造MIX-BOX美爆中国校花大赛及全国加盟商合作峰会，蔡依林盛装出席。2010年，美爆携手蔡依林、BY2、SHE等巨星与知名主持人欧弟、王婧一同打造了一场酣畅淋漓的潮流“炫爆之夜”。

　　2011年，美爆开年重拳出击，给力独家冠名东方卫视全新一档大型互动交友节目《谁能百里挑一》。同年与东南卫视《娱乐乐翻天》携手打造一个雄踞时尚界的娱乐王国；与湖南卫视、搜狐娱乐、天娱传媒全面达成战略合作伙伴，全面深度植入湖南卫视巨资打造的2011年第一巨制中国版《绯闻女孩》——《落跑甜心》！人气天王陈翔、柴格携手8090队长张赫、姜潮入驻美爆，共同打造一场青春偶像饕餮盛宴！

(三)MIX-BOX美爆给您的最大支持

　　美爆，以客户为本，秉承“稳健投资，持续发展”的合作宗旨，让每一位加盟美爆的合作者即刻享受管家式贴心服务和全力支持，让您即使没有相关经验也可轻松创业，从投资到收益全程无忧。七大支持，为加盟商保驾护航：品牌与营销模式的全案授权支持；成熟的品牌运营策略与重金媒体投放；先进的标准化迅速开店模式支持；从市场调查、店面选址、装修、开店到专业人士指导经营、管理、系统培训、实时跟踪服务等一体化的开业模式。

　　(1)统一形象支持

　　免费提供整套装修方案及店面形象设计图纸，并由总部资深工程监理现场督导完工。

　　(2)专业培训指导支持

　　免费提供涵盖专卖店经营管理、产品专业知识、销售技巧等全方位培训。专业人员予以全方位市场指导及现场专业支持。

　　(3)鼎力优惠政策支持

　　根据市场需求和公司的发展方向，总部会不定期地推出相应的超值优惠政策给予开店或经营支持，目的是让加盟商省钱省力的同时开出高质量的店铺，与加盟商建立和谐共赢的战略合作伙伴关系。

　　(4)完善的信息系统支持

　　为了从根本上解决加盟店误差问题，美爆投入大量资金引进先进的企业管理系统：先进的仓库ERP管理系统、先进的POS门店网上订货系统、先进的仓库监控系统，为加盟店提供资金流、物流、信息流的时时对接。尤其是货品核查方面应用电脑复核，保证每一个商品都经过电脑扫描，如发现有商品错误或串发问题都可在第一时间解决。

　　(5)高效优质的物流支持

　　美爆物流中心各部门在标准化作业方面都已遥遥领先于国内同行。美爆物流中心的原则只有一个：让加盟店更加快捷地收到“时尚、优质”的潮流商品，确立我们的加盟店在当地时尚市场的领先地位。

　　公司供货体系简述：(1)拥有优秀的产品研发团队及先进的物流供应体系；(2)近4 000种女孩喜欢的时尚产品足量供应，且产品不断翻新；(3)门店根据市场具体销售情况，店面可自主选择需求货品；(4)每次补货根据店面销售情况进行适中订货、保持勤订货；(5)商品到店如没有质量问题不退换，积压货品不退换；(6)对于销售情况不佳的产品或者单一的滞销品，公司总部设有专业的文案及设计团队可提供免费的设计促销方案协助店面提升销售业绩。

(四)优惠政策描述

　　(1)公司将根据不同时期和市场变化情况，不定期的推出各项优惠方案；(2)返货款优惠政策：单店月进货额在2万元以上均可以享受返利政策：2万元以上返2% ，6万元以上返2.5% ，10万元以上返3%，15万元以上返3.5%，20万元以上返4%，25万元以上返4.5%，30万元以上5%。




[image: Image]

 编者




　　我是男人，难以成为美爆潮品的消费群体，却对美爆潮品印象深刻。或许我不关注它，却会有意无意的被带入美爆潮品赞助和参与的节目中：美女、时尚、潮流，这些元素，还是间接地诱惑着我们进入到美爆潮品的世界中。

　　每个时期，人们对美都有不同的认识，大陆地区能从1999年与时尚相伴至今的，相信没有几家，毕竟，你可能能追得上自己，但未必能追得上时尚。　　

　　与媒体节目相伴成长，是美爆潮品的重要特点，或许正是它在最初的时候体尝了媒体和明星的滋味，才能更多选择这种推广方式的延续。产品需要做到充分时尚，品类往往是关键，但品类的多样化却是管理的难点，小玩意要有大回报必然离不开产品溢价空间的营造，而媒体和明星效应则是最佳的选择方案。但大投入和明星行为的不稳定性也是营销模式优选的风险所在。

　　明星效应、情感投入、缤纷商品。这就是美爆潮品的重要展现，我不懂女人，更不懂美爆潮品，但我能看见的是，女人们未必也懂美爆，但却仍然会购买她的潮品。这已经足够让竞争者好好学习一下的了。

　　但伴随购物形式的多元化，电视媒体形式向网络媒体的快速转移，美爆潮品对自身的经营形态升级也是不可忽视的选择。

(魏雪飞)
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 .寄售业连锁



　　
 格格屋——空间管理，拆细经营的价值链


　　这是一个把格子做成店中店的奇才。

　　这是个信任搭建的平台。

　　这是个特殊的经营模式，却有着平凡的经营理念。

　　寄售是个传统的行业，却乘坐着时尚的快车，让做小生意也有快乐。

　　只是在猜想，下一个“格子”在哪里呢？

一、“格格屋”和古代皇宫里面的那个“格格”

　　2008年，格格屋创始人乔斌在想到这个极富创意的商业模式时，脑中浮现出了“格格屋”三个有趣又富含寓意的名字。格格屋首先告诉人们在这样一间店铺中会有许许多多的格子，里面有许许多多丰富的商品等待着你去淘宝。同时，我们也亲切地将来租格的朋友称为“格格”。就像淘宝的掌柜一样，我们的格格既是格子的主人，也是我们的朋友。大家都为格子疯狂，为格子付出自己的心血。有趣的是，由于当时格格屋发展态势火爆，以至于有一段时间当人们看到格子铺时，都以为是格格屋，把格格屋当成了格子铺的代名词。后来不得不让我们喊出了一句口号，“不是所有的格子铺都是格格屋”。

二、寄售连锁企业战略

　　其实寄售不是什么全新的行业，可以说自古有之，最广为人知的就是解放初期位于淮海路的“淮国旧”，是上海最大的旧货寄卖商店。但是当时代发展到21世纪，寄售业也发生了非常大的改变。首先是寄售不再是传统意义上的个人闲置物品或旧商品的寄卖置换，而是转变成了一种C2C的商业模式。顾客直面顾客，不管是通过线上的电子商务平台，还是线下的实体平台，它都转变成了一种极富活力的商业模式。格格屋正是这种商业模式的线下实体平台服务商，我们致力于提供一个开放、公平、富有活力的线下实体商业平台。而且从传统实体零售模式来看，我们通过激发个人的商业活力，把传统零售中的库存压力分散到各个个体，集中精力做好店铺运营以及营销工作，把全新的购物体验带给消费者，这就是寄售行业的优势所在。



三、财务管理是格格屋的重要组成部分

　　由于格格屋创始人乔斌拥有十多年的金融行业工作经验，所以对于财务风险的防范以及商业诚信的管理都提出了极高的要求。作为国内目前门店数量最多、格主数量最多、单店营业额最高的实体C2C商品销售平台，格格屋在财务管理上也经历了不同的阶段。从创立之初，我们便在后台电子商务方面投入了大量的人力物力，格格屋的租格寄售管理系统已经经历了三个版本的发展。从最初的每一笔销售都可第一时间录入系统以便格主查询，到现在格主可以通过微信随时查询自己的销售状况和账户余额，我们通过电子化的管理方式，将纷繁细杂的财务数据进行了及时准确的管理。

　　格格屋六年来客户的销售结算款每月准时汇出，从未发生拖欠迟滞，而如今可以每天予以结算汇款更保证了客户资金的安全、及时。我们采用的国有商业银行的批量电子汇款也保障了结算的稳定性。

　　诚然，在租格寄售这样的行业中，由于它属于类信托的操作模式，诚信变得尤为重要，行业中也不乏卷款潜逃并被媒体曝光的个别不良商家。但我认为无论是寄售企业还是其他行业企业一是要树立诚信、永续经营的理念，二是要建立良好的财务管理体系、运用优秀ERP管理系统和财务管理人员，三是保持良好的风险防控机制并处理好现金流及投资的问题，不盲目扩张，财务风险将是可控的。

四、格格屋的挑战

　　格格屋发展至今也遇到了很多挑战。比如格格屋发展初期，由于商业模式的火爆，整个行业一下进入了一个爆发式的增长。很多个人以及企业盲目投入到这个行业中来，一夜之间大大小小的格子铺充满大街小巷，这个时期其实是很痛苦的。由于很多后来者没有充分了解到这个行业的优势与风险，导致整个行业进入了一种无序的竞争环境。在这个时期，我们也经历过迷失和阵痛。但是最终我们坚信寄售行业做的是服务、做的是诚信，所以我们始终守住这两个核心的价值体系，不断地提升门店人员的服务水平、销售技巧，也不断地调整商品特征(筛选格主)和营销策略；也不断地提升门店的购物环境，为顾客创造良好的购物体验。我们始终对门店商品的品质进行严格的把控，确保门店拥有公平的经营环境。我们严选意向者的加盟资质，不因市场火爆而盲目开店。如今整个市场已经经过沉淀，整个行业也开始了良性的发展。格格屋通过不断地积累，慢慢地从市场竞争中脱颖而出。但我们也看到，随着Web2.0时代的到来，新的商业机遇与挑战也不断地出现，电子购物的冲击以及移动网络营销的崛起，如何积极创新和改变并将“消费体验”四个字更好地融入到格格屋的品牌中来也是我们一直在思考和探索的。

五、微创业

　　格格屋创立之初，我们便将品牌定位为一个微创业的平台。我们希望每一个加入格格屋的“格格”们，都能从格格屋走出自己创业的第一步，所以我们的发展规划始终围绕这个目标在努力！未来几年，我们希望一方面能为刚进入格格屋的“格格”们提供更多的创业帮助，比如租格创业知识的传授与分享、商品资源的共享、批发通路的共享、原创产品产业化、独立创业融资扶持等。另一方面，我们希望能够将平台继续发展，并建立微创业俱乐部、微商学院、微创业种子基金，让我们的“格格”们不仅仅把格格屋当作一个创业尝试的摇篮，也当作一个学习创业、交流心得、分享资源、交友结对的平台，为我们的”格格”提供更多的商业机会和社会资源。
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六、格格屋董事长——乔斌

　　1971年生于上海的乔斌，现任上海格格屋企业发展有限公司董事长、上海君权创业投资管理有限公司董事长、上海钜昌典当有限公司董事。从事金融工作十余年，曾担任中国民生银行上海虹桥支行行长、上海钜昌典当有限公司总经理。目前主要从事零售连锁业及创业投资工作，有着丰富的金融从业经验及连锁商业管理经验。目前还担任上海连锁经营协会理事、微创业管理委员会主任及上海交通大学海外教育学院中国连锁企业总裁联谊会执行会长、中国民生银行上海华创金融合作社社长、中国微创业俱乐部主席等职，其创立的格格屋创意连锁店已在全国开设了上百家门店，是一个为年轻人所喜爱并熟知的连锁零售品牌。
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 编者




　　租房子，是最普通不过的事情了，租格子，原来看上去都有点不上台面的事情，现在成为了时尚，这确实有点意思。

　　毕竟这是个格子，却比群租更有吸引力，不但是个生意，也是个满足创业愿望的心愿池。做成一个格子店或许有更多运气的原因，但把格子店做成连锁，那就不仅仅是运气那么简单了。当蓝精灵里的格格巫被想象成了格子组成的店铺，蓝精灵估计也看不过去了。空间管理的难点不仅仅在于它是一个拆零的生意，没有对于产品的选择能力也是不行的。招商、定位、营销，对于一个不完全依靠规模效应来发展连锁的企业而言是需要莫大勇气的。毕竟商品不是你的，作为出租人，销售责任也是脱不了关系的，产品质量优势也不是特别明显的。

　　仅从形式而言，格格屋并不是产品的连锁，而更多的是服务模式和品牌的连锁。产品优势不明显是种劣势，服务模式的创新却又成了核心竞争力，模仿的很多，学会的很少，这或许正是格格屋的乘胜之道，只是当电商独大的时候，格格屋还需要找到更有吸引力的东西，来支撑企业继续连锁的路径。除了产品，就是服务，我们拭目以待。

(魏雪飞)
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 安居财务——做财务代理的麦当劳


　　想开麦当劳的人不少，想从事财务代理行业的人却不多，因为除了繁琐，还需要专业知识。

　　把财务代理做成连锁，除了专业服务，还需要价格优势，软件信息化不可或缺。

　　做专业服务，如何能高效、专业，又能便宜呢？安居带你走进他的世界。

　　开公司不容易，还有很多成本，安居帮助创业者减少开支，价格优惠就像吃个汉堡——实惠、安心。

一、财务代理——一个做不大的行业

(一)财务代理的兴起

　　20世纪90年代初，私营企业在特区深圳逐渐兴起，随之带来的新兴服务就是公司的记账报税业务，这一业务最早是由会计师事务所承接，但高昂的费用和不便捷的服务，让很多私企头疼万分，这时候，一个由企业会计个人承接的一些私活，开始逐渐形成产业，并日益壮大。

　　北上广深的财务代理行业发展尤为迅猛，因为这里的私营企业开办尤为活跃。进入2000年，这四个城市注册的私营企业均超过10万家，其中北京超过了40万家。

(二)财务代理行业的高速扩展期

　　随着财务代理行业的蓬勃发展，竞争加剧，如何降低成本、提高工作效率，成为了这个行业迫切需要改进的地方；使用电脑记账，记账工作和报税工作分离成为了这个行业普遍的新标准。这一新标准，加速了这个产业的价格竞争，收费从原来的700元(每家每月平均价)降低到400元(每家每月平均价)。

　　如此低廉的价格，让企业主毫不犹豫就选择了财务代理公司为其服务。这四大城市的财务代理公司均超过了千家。

(三)财务代理的行业现状

　　没有统一的行业标准，只有约定俗成的简单约定。从业人员参差不齐，企业主对财务核算及报税的重视程度很低。超级低廉的收费(每小时的收费标准比家政的钟点工、建筑工地的杂工还要低)，税务局的核算及申报方式不停地变换。

　　这些都还不足以代表这个行业最糟糕的现状，既招不到人又留不住人才，和每年几十万财会专业毕业人员形成了鲜明的对比。

二、服务品质是生命

(一)恶性竞争牺牲了服务品质

　　由于这个行业服务标准不统一，客户对服务品质不太重视，导致从业人员的水平相对较低。他们在发展过程中以低价换生存，从而导致整体行业收费较低。低收费造成服务品质无法提升，近十年来，服务品质逐渐下降。这对行业的良性发展极其不利。

(二)客户不敏感造成了服务差异性小

　　通常来说，任何一个行业都有高、中、低档次的收费及服务，但财务代理这种服务差异非常小，客户对于支付相对较高的费用来换取优质服务并不感兴趣。原因是服务成果是展现给税务机关来鉴定和验收的，支付费用的企业并不能够直观地感受到，所以他们觉得只要税务机关能通过，对他来说优质服务和普通服务没有什么区别。

　　没有差异化服务就没有优质的服务，没有优质的服务就没有优秀的人才能够长期地留存下来。一个行业没有优质的人才谈何发展。

(三)服务品质是这个行业发展的生命线

　　任何一个行业的良性发展都离不开稳定的服务，及在此基础上的创新与升级。此时的财务代理连稳定的服务都很难做到，就更不要谈创新了。

三、标准的建立——一个不可能完成的任务

　　安居就是在这样恶劣的环境中成长和发展的。要做大做强，就得有一个行业的标准和依据的准绳。安居在没有任何参照和指导之下多次创立和更新了这个行业的标准。

(一)安居曾经创立的标准

　　1995年安居率先使用电脑记账软件，使会计记账效率提升了十倍。这一标准在今天看来，是一个大家都已经习以为常的方式，但在当年却是遮遮掩掩不可告人的秘密。有一段时间，税务机关检查账务时，只认可手工记账，我们不得不把电脑账本再手工抄写一遍，这一时间段长达5年。

　　这一高效的记账标准，也是在2003年之后财务代理行业才普遍开始采用。

　　1996年，安居率先把会计和报税工作分离，会计只在公司做账，向客户拿送单据及报税由非会计专业人员(我们称之为外勤)完成。这一举措至少提高了3倍以上的工作效率。这一行业标准一直到2005年，财务代理公司才普遍采用。

　　上述两个标准，成为今天财务代理公司必须执行的标准，否则其运营成本将无法生存和发展。

(二)今天的标准还需要客户的配合

　　20世纪90年代，我们开始接触和使用移动电话，它和固定电话的区别只是一个是坐在固定的地方拨打；一个可以移动使用。15年过去了，2007年，当苹果手机问世之后，新锐的年轻人们还用它娱乐和记事，以及电话、短信以外通讯。时隔6年，智能手机已经一统天下，手机的短信功能即将被终结，通话功能也受到微信的威胁，中国移动等运营商正在面临着新的挑战。

　　这一翻天覆地的革命就在我们不知不觉中已经演化完成，这其中有一个重要环节就是，对客户使用习惯的教育，传统键盘向触屏过渡，这对于很多年龄过35岁以上的人是很具有挑战性的，也是商家在做客户引导和教育上很谨慎的一个人群，今天居然在悄无声息中就已经自动被改造“就范”了。

　　也就是说，智能触屏手机是今天手机行业的生产标准，这个标准的建立就在于大家习惯使用智能触屏手机，大家喜欢使用智能触屏手机。

　　那么财务代理的一个新台阶，一个新的里程碑式的飞跃，也离不开这样一个对客户的教育和引导的工作，这样才能铸就出一个新的财务代理领域的新标准，这样才能造就一批财务代理领域的新头羊。

　　(三)工业化、信息互联网化是代理记账的新标准——一个需要几亿人民币打造的新标准

　　互联网今天无处不在，它迅速地入侵每一个行业，每一个行业都因为它的到来，而不得不修改行业标准、游戏规则。代理记账是否也是如此，我认为是，尽管今天它的功力才只发出了微小的一点点(报税的方式)。

　　任何一个服务行业的发展最终都离不开工业化的介入，如麦当劳的连锁化经营离不开工业化的中央厨房。工业化加互联网化应当就是代理记账的新标准，这是个趋势，大家都不会否认，只是这个新标准的代价，实在是太高了，谁来做尝试呢？

　　责无旁贷，安居愿意做尝试。早在2004年，安居就已经在做互联网做账的尝试了，那时的技术实在是太弱了，我们的资金也太有限了，这个艰难的开发，启动早，开发好了，需要内部测试，光安居内部培训的人次估计就多达上万人次；开发使用后，又废弃不用的就有5个程序。为什么废弃？因为补丁打了太多，无法支撑下去的就只有放弃不要了。而这每一个废弃的，都是真金白银全新开发出来的，废了就一文不值，没有一丁点的回收利用价值，同时，还要为历史数据的迁移而费劲脑筋。

　　历经十年的摸索，安居的全新做账服务模式出来了，这的确是一个全新的模式，会计做账的模式完全改变了，变的都已经不是会计专业教授的那些模式了，所以新来的会计要经过长达半年的培训实践才可以独立上岗操作，我们的外勤已经不需要知道专业知识了，他和顺丰的快递人员没有太多的分别，他的每一个动作，都有人指挥其完成，他的工作内容也更加宽泛，如工商的办理，税务的申报，发票的领购，客户单据的取送。

　　这些都已经实现了，唯一的问题是代价太大，过亿的开发实践成本，客户并不是很接受，客户引导和教育才是最大、最头疼的问题；既然有这么多的问题和高昂的成本，那还有开发的必要吗？这新的模式给我们带来了什么？

　　有，超低的成本，我只说一个数据，就是在这样的新模式之下，我们的一个会计完成的工作量，可以顶上二十个熟手会计的工作量，一当二十；同时，我们可以承接海外的记账核算业务，就如同欧美的很多公司的400热线，是飞线到印度，由印度人来接听和服务的。我们就是要让服务也可以“Made in China”。

四、出厅堂还是下厨房——连锁加盟的抉择

(一)安居是服务客户，还是服务于同行

　　这个新的模式，最明显的优势是低成本，这个低成本，如同小作坊和大工厂的流水线的对比，一个打铁的铺子，再好的铁匠，一年能生产出1 000把菜刀就了不起了，但一个有铸压、锻造的刀具工厂，一年生产100万把菜刀是毫不费力的，同时还可以保证质量统一、外形统一。

　　安居在面对不易教育的客户时，一方面是业务开发的艰难，一方面还有开发后客户很难喂饱这个流水线的工厂(打铁的作坊，每天打3~5把菜刀就可以了，哪怕是一把也是可以接单打造的；而生产菜刀的工厂可不是以把来计算的，而是要以“千”把来计数的)。哪里来这么多订单，那就只有一个渠道，就是同行，只有同行才能给我们足够多的订单，也即是打铁铺子关了打铁的炉子，只卖而不生产，把生产统一交给工厂来做(安居)，这个想法说起来轻松，而实现起来却何其困难。同行担忧，一旦客户知道都是安居来生产的，同行的竞争力就下降了，这是否会危及他们的生存空间，我认为不会，但他们会担忧，这个说服教育也是很漫长的过程。

　　安居这个已经成形开张了的工厂要向谁敞开大门，这是个艰难的选择？

(二)谁更加容易接受

　　我们不说谁更加容易接受，我们只说谁更加难以接受，就是同行，因为他们认为这是生命线，而客户只是认为会有些不习惯，所以显然是客户更加容易接受，但问题是客户的单个教育成本不高，但说服每个客户的时间和难度与说服每个同行从某种程度上来说是差不多的，但得到的效果却是完全不同的，一个同行的接受，是一批近百家客户的到来，一个客户则就是一个客户，且同行的接受有示范效应，一旦同行接受的多了，其他同行会主动上门，他们对于成本比对客户要更加敏感。

(三)哪种更容易扩张

　　毫无疑问，同行更加有利于扩张，因为这样速度更加快，当然弊端也同样伴随而来，就是，学习安居模式的第二家工厂也会在18~24个月开始涌现，而且，仿照模式一定会更低成本，更加灵活，这是规律，是避不开的。

　　这些难题似乎都指向了安居，没有第二个人或者企业来分担，现实就是这样的残酷，我们必须咬牙挺过去。

五、做财务代理的麦当劳

(一)财务代理和美式快餐的相同与不同

　　相同点：(1)都是基础服务，客户不可缺少的服务，不管经济的好坏，这样的服务都不会受到影响；(2)都需要品质的保证，但不计较水准高低(麦当劳售卖的不是口味，是整洁安全和及时)；(3)对从业人员的要求不高，但需要把公司的流程高标准的执行到位，这是个共同的难题(这就是为什么麦当劳在中国很难被超越的一个最重要原因)。

　　不同点：(1)麦当劳需要繁华的街铺，需要有大量的客流量，而财务代理需要的是写字楼聚集的办公场所即可；(2)麦当劳的装修成本高，开店的投入巨大，财务代理则恰好相反，客户不上门，无所谓装修，只需要方便人员交通和进出即可；(3)麦当劳是个人客户，财务代理需要的是企业客户，所以财务代理的开设范围要相对窄一下，对城市的商贸繁荣度有一定要求。

(二)财务代理连锁中的困难及突破

　　麦当劳的连锁困难在于，饮食文化的教育，改变中国人的饮食习惯；以及同行的竞争；而财务代理的连锁艰难之处在于，没有很好的销售模式来稳定其收益；同时，人才的不通用，导致培训在前期是件很困难的事情。

　　这些困难不是不可以克服，只是在克服的过程中，各地的情况可能是不尽相同的，也就是在全国各地的扩张连锁的道路中，每个区域的问题可能是相同的，但却需要不同的解决方案来解决。

(三)做财务代理的麦当劳

　　麦当劳在今天好像没有什么奥秘，也没有什么了不起的地方，因为有很多的后起之秀在崛起和超越麦当劳，但麦当劳在商业上的伟大就在于，它在人们完全没有意识到餐饮可以这样连锁化经营时，它在不停地努力和尝试。把一个不起眼，每个家庭主妇，甚至没有烹饪基础的男士也一样可以做的一个超级简单的食品，卖遍全美，卖遍全球。
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　　安居也是有同样的愿望，希望把一个丝毫不起眼的行业，基本是无需资本投入的小作坊，改造成为可以连锁化经营的跨国企业，可以影响世界财务核算体系的新模式。这条路或许艰辛，或许我们这一代人都努力不成功，但这不重要，至少我们在努力，在奋斗，能够为未来成功的人多尝试些失败，也算是为这个行业扫清了些许障碍。我们会坚持走下去。上海是我们的阵地，中国连锁产业基地是我们坚实的大后方。

六、安居董事长——余沛莹
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　　余沛莹，2000年6月18日进入安居，2003年9月1日成为会计部经理，2004年1月成为安居董事会成员，2005年1月成为东莞城市经理，2010年1月就任安居董事长。

　　机缘巧合是因为安居的文化，只招收没有经验的毕业生培训上岗，安居所有的干部都是在企业内部培养成长的，这给安居带来了较强的凝聚力，但同时也有其弊端。这种方式通常只适用于小企业，当企业规模扩大时，就会在中高层的人力资源上造成瓶颈，的确这种方式给安居带来了很大的困惑和障碍，但还是坚持走了下来。

　　32岁的年轻董事长，最高峰时管理2 000余名员工，服务4万余客户。掌控一个与同行有着很大文化差异的公司，有些艰难，但这种困难似乎更能够让这个小个子的湖南女孩充满斗志。安居前任董事长们积累下来的核心竞争力带给安居以力量和勉励，安居拥有行业内最先进的记账管理软件，最先进的工业化账务处理流程，这是国内同行短期无法超越的，甚至在世界领域内也是领先的。

　　这个行业本身没有什么传奇的地方，但安居所走的路是一条不寻常的道路，我们通常分析中国的企业往往能看到他们模仿国外先进同行的影子(虽然安居在学习麦当劳的标准化，但文化和道路跟麦当劳并不是一回事)，安居的这条道路是个特例，至今在国内外都没有找到相近的案例。

　　是什么原因促使安居走了这一条路，未来的安居又能发展成为什么，也不敢去轻易预测。还是让我们一起去研习一下，这位年轻的湘妹子董事长为我们描绘的互联网时代下的财税服务公司蓝图。
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　　安居财务是我见过的唯一能将薄利财务服务做成连锁的，这个行业有一定的专业性，大所不愿意干，嫌它事多、事杂不赚钱，小所愿意将就，几个人或几十个人蒙头苦干，财务年报和月报时忙得连吃饭、喝水都来不及。生活没有质量不说，更多因为总是看着眼前，忽略未来，接着又更多盯着眼前的小企业。安居把一个这样的行业做成每年千万业务的连锁企业，还是令人震惊的。毕竟小本买卖，是个鸡肋，怎么吃都不舒服，到了安居的手里，用上了软件，还形成了流水线，数以几千计的客户光是客服都使用上了呼叫中心，小企业情何以堪。也怪不得，做账也能加盟，安居能成连锁。

　　尽管企业注册认缴成为趋势，传统的服务模式会有更多改变，对安居而言，必然会失去一定的利润空间，但同时，我们也不得不看到，由于利润空间的减少，安居的市场份额也会增加，成本优势和快捷模式也会有更多的体现。

　　或许太专业的客户要求并不适合安居，但是快速发展的中国有着每天数以万计的新企业诞生，为他们服务，显然还有很多事情可为。只是伴随客户更多细腻的诉求，安居在升级服务方面还大有改进空间。

　　小服务，大学问，且安居，能立业。

(魏雪飞)













连锁·服务篇——产业链


1
 .展示设计



　　
 给连锁一个美丽的面孔


　　南京惠通展览用品开发有限公司(以下简称惠通)董事长姚国松当过教师，做过广告公司职员，十多年前开始进入展览设计行业创业，企业经历了三次转型，而他个人也经历了种种波折：被创业伙伴坑骗、因报价低受到同行质疑、收不回客户的款项……是什么力量，支撑他一路走来，成为年销售额达3亿元的公司老总？

　　而惠通从一家给活就干的小型平面设计公司，转型为服务于世界500强企业的空间设计企业，再发展成为有资格挑客户的一站式终端展示提供商，这期间又经历了怎样的企业战略和产业结构调整？

一、拿下西门子　敲开世界500强的大门

　　姚国松大学毕业后，由于学习的是设计专业，并且精通电脑，成为南京师范大学平面设计专业的外聘教师，当时在南京，他属于第一拨会使用苹果电脑做设计的专业人才。2000年，姚国松从教师职位辞职，进入广告公司工作，做创意总监。此后，他被两位客户忽悠一起下海创业，结果遇人不淑，被创业伙伴骗走所有的资金和大部分设备。最困难的时候，姚国松的口袋里只剩下二三十元，不得不吃了一个多月稀饭，买不起肥皂只能用洗衣粉洗澡。

　　第一次创业的惨痛教训并没有打倒姚国松，他带着剩下的设备回到家乡南京，决心从头再来。2002年，姚国松决定挺进展览设计领域，他利用自己在南京多年的积累，创建了一家平面设计公司，这就是今天南京惠通的前身。

　　由于当时经济环境很好，加上姚国松在南京设计圈的口碑，他赚钱养活一家小型设计公司并不难，但姚国松的野心并不止于此，他想做点大生意，将目光盯上了世界500强企业，但是，当时南京惠通并没有大客户资源，姚国松想出了一个笨办法，就是翻着电话簿，一个个电话打过去试，就这样竟然撞上了德国一家年销售额超过80亿欧元的跨国公司——西门子公司，为其做平面形象设计。

　　在与西门子合作的过程中，姚国松获知了一条重要的市场信息，像西门子这样的跨国企业要在中国开设终端门店的设计和装修需求很大，但由于成本问题，又不可能从其母国聘请专业人才来做，这就是一块很大的市场空白。姚国松看准了这一机会，开始思考企业的转型，从单纯的平面设计公司，向商业空间设计公司转型。

　　大胆的姚国松在没有自己的工人、工厂和工程队伍的情况下，接下了西门子无锡专卖店的设计和施工项目，并亲自带队。当时公司没有工人，他就让正在为丈母娘家装修的工人停工，连展台都是在丈母娘家做出来的。“没有工厂，但客户说给我机会试试，那就试。现在想想极其不专业。”

　　虽然不专业，但第一次尝试成功了，西门子公司在看了他第一次的门店设计和装修之后，表示满意，由此将西门子在整个江苏省的门店设计项目都交给姚国松的公司来做，这一个项目的规模就达到了四五百万元。服务好一个西门子，也撬开了其他世界500强企业的大门。随后，一些知名的世界500强企业，比如美国惠而浦，意大利阿里斯顿，韩国LG、三星，日本大金、松下等企业纷纷找到惠通，而国内的一些知名电器品牌如青岛海尔、小天鹅、国美、苏宁等也慕名而来，与惠通达成战略合作伙伴关系，惠通逐渐在中国零售终端展示业中打响了品牌。

　　而与世界知名品牌的合作，也让姚国松学到了很多经验，“实际上我这么多年有一个感受，就是跟这些企业的合作，不光是取得了比较好的业绩，更多的是，能悟到一些他们做百年企业的整个战略规划和能够持续经营的一些理念。”姚国松说，“所以，应该说我们在行业内比较早意识到，除了创意、设计以外，还要更加注重服务，解决客户在实际品牌推广当中所面对的一些问题，这样的话客户会非常信赖你。”

二、探索终端展示的标准化

　　随着业务量的不断增加，姚国松开始遇到了一些让他棘手的问题。招聘工人、购买设备、管理工厂、工人工伤等问题，让搞设计出身的姚国松很是头疼。“商业空间不像平面创意，如果是平面创意，我一个人在电脑面前可以做十套方案，但商业空间的设计，如有十个道具，就得要配五个工人才能做得完，营业额和人员比例是呈等比例增加的，各项成本就上来了。再加上误工、管理不专业，导致间接成本很高。”

　　惠通开始尝试外包，在问题中前进，在探索中建设有效的管理机制。现在的惠通已经建成了完善的外包合作机制，严格把控工程质量。自此，南京惠通公司也开始了它的一次新的转型，用分包的形式打破了地域限制，生意越做越大，姚国松的客户从南京走向全国。在这个过程中，姚国松受到宜家家居的启发，开始研究终端门店展示的标准化和模块化。

　　姚国松以iPhone手机的生产为例来解释展示行业如何做到标准化，iPhone手机的生产实行全球性采购，各个零件都由不同的企业供应，如屏幕由三星生产、外壳由富士康生产等，惠通所实行的终端门店展示标准化与此很相似，实行的是全国性采购，将门店展示的各部分材料外包到各地，寻找最好的工艺和质量，在成本可控的情况下为客户提供最好的服务。

　　“标准化的最大好处就是工程周期变短了，形象、材质、工艺也都绝对统一，而且这个店拆完了之后可以放到下一个店用，最关键是可以让客户门店投入成本每年至少节约10%。”姚国松说，“这两年我们每年研发投入要达几百万元，形成了100多项实用型专利，研发的结果是现在我们可以做到门店展示的标准化达到70%以上，个别品牌能达到90%，也就是说，70%~90%的材料都可以标准化，可以回收、翻新，再利用。”

　　惠通在行业内较早进行这种标准化研发和探索，让其从一家中小型展览设计企业成长为拥有自己专利技术和全国性供应商网络的品牌企业，降低了运营成本，同时又提高管控能力，在行业内形成了竞争优势。而这一优势也让其接到了想不到的大单。

　　2012年，一家拥有139年悠久历史的著名跨国公司、被誉为是世界上最值得信赖的热水器制造商之一的A.O.史密斯公司，决定要对其在中国的终端门店进行一次升级改造。经过激烈竞争，最终留在该公司举行的商业空间设计方案竞标大会上的共有4家企业，惠通以低于另外3家20%的供应成本，成功与A.O.史密斯公司签约，该公司在中国所有的空间形象改造全部由惠通负责。

　　这一事件当时在业内引起很大争议，很多人对姚国松提出了质疑：你们不会是用低质量的产品瞎胡闹？你们不会是在赔本赚吆喝？难道你们是来搅局的？不然，价格怎么可能压到那么低呢？

　　对此，姚国松说，其实惠通的秘诀就在于其早在七八年前就进行的标准化研发，“我们通过产业整合，把商业空间设计产业链的每一道工序进行了细分，细分成10几个行业，形成一种外包结构，我可以要求我的供应商，每家让利出5~10个点，把这块利润拿出来让给客户，这在行业内去拿重大项目时竞争优势就非常明显，形成了良性循环，供应商让价给我，我把价让给客户，客户就有更多的订单给我，我才有更多订单给他们。”

三、打通产业链 建设创意园区

　　在展览设计行业打拼十多年，姚国松的感受是，这个行业起点说低也低，低到有几个设计师、几个工人就可以开设一家展览公司，但同时说高也高，高到当企业每年的产值达到几亿元时，就会考验企业对整个产业链的把控能力，“这个时候，整个供应链的配套，必须非常的系统和科学化，所以，这就促使我必须让利给大家，把盘子给大家一起做。”

　　面对北京、上海、浙江展览业同行的竞争，在南京的惠通优势并不显著，姚国松开始思考在南京聚合展览行业的资源，于是惠通开始了企业的第三次转型，开始建设创意产业园区，意在打通展览设计行业的整个产业链。

　　为了吸引聚集南京本地乃至全国的优质资源，惠通创意产业园推出了很多优惠条件，比如，进驻该园区的企业有几百万元至上千万元不等的保底订单，可以享受房租、税收优惠、高端设备租赁支持以及金融服务等，这对行业内的小微型企业来说很有利。

　　2010年，惠通创意产业园一期建成，园区占地60亩，总投入1.2亿元，被南京市委宣传部授予“南京市文化产业基地”称号。该园区汇集了展览设计行业众多产业链环节的优质合作商，提供一站式的调研、创意、设计、研发、制作、物流、安装、售后、回收、翻新等一系列服务。

　　姚国松介绍，在该园区内，还有一个占地2万平方米的商业展示中心，参照宜家家居的模式打造零售商业道具的展示中心，为中小客户提供一站式采购平台。此外，惠通非常重视网络平台的建设，专门为B2B客户研发了一种云终端管理系统软件，客户在购买创意产品后，可以通过该软件实现这部分固定资产的管理，“客户花了上千万元买了我们的创意和道具，但是对于库存还有多少，翻新了多少，重复利用了多少等问题很难掌握，而通过这一云终端系统，客户可以对每一个门店的每一个细节形成档案式的管理，降低投资风险，更好地使用所购买的产品。”

　　如今，惠通创意产业园已经建成了两期，第三期将在2014年底投入使用，姚国松将所有产业链上的优势资源都整合进产业园里，这样，足不出园，就可以完成一个项目从研发、设计到材料采购、制作、安装、售后服务管一系列工作。

　　惠通发展到现在一直在调整公司的产业结构，整合上游产业链，开发像麦秸秆这样的节约型板材；还积极打通下游产业链，开始做电商、做客户端，以及开发电视节目；在客户方面，惠通也从原来的偏重于家电、数码、通信领域，转到开始关注珠宝、化妆品、连锁业态的休闲食品领域等。如今，在姚国松的带领下，南京惠通已连续5年实现销售90%以上增长，年销售额达3亿元。

　　“去年和今年我们定位为企业的二次创业，从传统的家电、数码、通讯向服装、化妆品连锁企业发展。中国每年商业展览展示的市场规模有3 000亿~5 000亿元，非常大，但是在这一行业，产值能达到5亿~10亿元的国内企业已是屈指可数，所以，想象空间很大。这时候我们认为，首先要有责任，把现有的客户做好，同时要抓住更多的机会。”姚国松说。

　　对于未来，姚国松说希望惠通能够在未来走入资本市场。“上市不是根本目的，但在上市过程中我们已经受益良多，也让惠通对下一步的规划做了一些优化和调整。” 姚国松清楚地认识到这将是一把“双刃剑”，但是，在不可能一帆风顺的路上，他坚信办法总比困难多。

　　姚国松表示，未来五到十年，惠通会专注于展览展会行业。而对自己，姚国松说想得最多的不是怎么能让惠通赚更多的钱，而是在琢磨怎样才能为客户节约，他觉得，地球是圆的，为客户节约每一分钱，其实就是在为自己多赚取每一分钱。

(徐松涛、李婧对本文有贡献)
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四、惠通展览董事长——姚国松

　　姚国松，惠通展览董事长。1976年5月出生，江苏句容人。自幼喜欢美术与绘画，进入南京艺术学院工艺美术系学习。1998年于南京师范大学任苹果电脑绘画与设计研究中心的外聘教师；2000年任职于南京蓝德广告有限公司创意总监；2002年正式进入商业空间展示领域，创办南京赛阳展览设计有限公司任职总经理；2007年创办南京惠通展览用品开发有限公司任职董事长；2008年于南京师范大学商学院EMBA学习。

　　中国会展理事会副理事长，江苏省优秀企业家，南京市政协常委，南京市句容商会会长，南京林业大学木材工业学院客座教授，南京市会展行业协会理事。
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　　熟悉展览用品这一行当的人也许知道，门槛不高：只要有一位设计师加几位施工人员，即可搞定，但是能把这样的小手工作坊做成连续近五年每年销售额达3亿元的企业，究竟靠的是什么样的魔力呢？

　　说到南京惠通，不得不提起他的创始人姚国松。从一名教师到企业白领，从合伙创业被骗失败到从头再来，由一家名不见经传的小公司到承接世界500强大单、打造标准化展厅、打通产业链，建造园区，一路走来不乏心酸，却也终究东山再起，今日的成就与辉煌，无不充斥迎难而上的精神，在实践过程中解决问题，且行且珍惜。惠通的早期业务更多是劳动密集型的，但走到今天，其价值链确实更多来自于智力创造的部分，这或许正是姚国松在知难而退后重整旗鼓。知识转变为生产力并不容易，但企业到了一定阶段的时候，生产力主要是依靠知识。

　　惠通的成功，除了具备直面困难的勇气外，还有一个特点，就是自己善于向那些世界级公司的客户取经，用先于同行竞争者七八年的时间布局，前瞻性的战略规划加上可持续性的经营理念及方案，结合自身及内外部环境等特性后落地，并在实践的过程中不断修正，“拿来主义”并非生搬硬套。在为客户服务的同时，还能想到从客户那里学习点东西，并能真正落实，这并非简单易事。因为大多数善于学习的人都从下游走到了上游，从服从走到了主导。而不擅长于学习的人则还在原地，或许已经寻找不到踪迹。

　　最关键、最核心的，我认为还是惠通的价值观。每个企业都要赢利，可那个高于赢利的叫作企业使命的东西在哪里？通常存在于那些百年老店。因为有了使命，不会因为一点困难就说放弃；因为有了使命，不会因为短期快钱而杀鸡取卵；因为有了使命，才想着怎样打通整条产业链，而不会因为外在诱惑随意戛然而止。

　　姚国松始终想着如何能为客户再省一点钱，让客户真正受益，所以惠通才会不断创新，与时俱进，以新颖的产业结构及运作模式为客户增值。

　　服务业上市的机会已经成熟，惠通的下一步如何规划，如何寻求资本市场对其企业的认同，不仅仅只是获利，而是对惠通发展的再次肯定。

(魏雪飞)
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 .品牌设计



　　
 从星巴克看创意美学


　　我叫卢澔伦，是香港尖端设计公司的创作总监，我进入品牌设计行业已经有16个年头了，参与国内的品牌设计到今年也已有8个年头了。

　　其实我自己的创作之路是从星星开始的，当年在我2岁的时候，是我爷爷教我画图，画的就是星星，因为它很简单，用一根线就可以画出来，很容易记住，很容易让人记忆，我们做Logo设计时的一个原则就是做简单的图形，让客户一眼就可以记住。爷爷教我画画之后，我就走火入魔了，我一直画画，画星星、月亮、太阳，老师也说画得很好看，于是我就不停的画。我是70后，在那个年代，把画画的人叫做画工仔，当时动漫、设计都发展得不是非常成熟，是一个被歧视的职业，如果一个小朋友非常喜欢画画，人们会觉得这样不行，长大以后吃不到饭，踏踏实实地做一个经理还不错。但是我每天都坚持努力去画，奠定了我后来成为一个专业设计师的基础。

　　2001年9月份，是我创业之初。在那个时候，我接触了星巴克，它的特点是：像品咖啡一样品味生活。大家对它非常熟悉，是因为它的文化。星巴克影响我很多。

　　星巴克从1971年成立以后，有将近1.2万家分店遍布全球，顾客体验是星巴克的核心诉求，星巴克把经典美式文化逐步分解成可以体验的元素，视觉的温馨，听觉的随心所欲，嗅觉的咖啡香味等。星巴克把消费者的需求和重心由产品转向服务再由服务转向体验，星巴克的成功创意和星巴克体验创造了咖啡宗教。

　　口碑也是非常重要的一点，星巴克不用很多广告和巨额的促销，它重视口碑营销，通过消费者口头传播让它成长，它有一个标准是这样的，非常好的一个体验，煮好每一杯咖啡，照顾好每一个客人，不管是一个还是一百个，都非常的重要，让客人成为你最好的传播帮手。

　　品牌定位。星巴克的定位非常的准确，首先价位方面，是多数人可以承担得起的奢侈品，消费者定位是白领阶层，这些顾客大部分是高级知识分子，爱好精品、美食和艺术，而且是收入比较高、忠诚度比较高的消费阶层。进入星巴克，你会感受到空中回旋的音乐激荡在你的内心，店内经常播放一些爵士乐、美国乡村音乐以及钢琴独奏等，这些正好迎合了那些时尚、新潮、追求前卫的白领阶层。

　　消费教育。星巴克在向亚洲国家扩张的过程中不得不面对的问题是，在一个习惯喝茶的国度里推广和普及喝咖啡，必然会遇到消费者情绪上的抵触。星巴克为此首先着力推广消费教育。星巴克各分店每周必须为顾客开设一次咖啡讲座。主要内容是咖啡的相关知识、如何自己泡制、器具的使用等。

　　Logo。星巴克的绿色徽标是一个貌似美人鱼的双尾海神形象，这个徽标是1971年由西雅图年轻设计师泰瑞·赫克勒从中世纪木刻的海神像中得到的灵感而设计的。标识上的美人鱼像也传达了原始与现代的双重含义，她的脸很朴实，却用了现代抽象形式的包装，在外面用一圈文字包围。1971年前星巴克创建这个徽标时，只有一家咖啡店。如今，优美的“绿色美人鱼”与麦当劳的“M”一同成了美国文化的象征。

　　店面风格。星巴克的过人之处在于既创造了统一的外观，同时又加入变化，利用风格体现美感，创造了视觉冲击。与麦当劳等连锁店不同的是，星巴克结合不同的地点与文化使每家店都有自己与众不同的特色。但是丰富多彩的视觉享受、浓郁咖啡香味的嗅觉享受、美妙音乐的听觉享受是不变的经典。这些都是一个连锁企业在开店的时候必须要注意的方面。

　　包装美学。星巴克的美学不仅是借鉴，还融合了自己的风格，不同的标记在基本统一的风格下又显示出其多样性和变化性。星巴克围绕年度主题也展开一些个性化，使其形象保持新鲜。不仅如此，星巴克对于商品陈列的方式，甚至小到打开咖啡豆包装袋、贴上包装标签这样的琐事，都有明确的规定。例如，装好1磅咖啡豆后，标签一定要贴在星巴克标志上方1英寸的地方。星巴克在乎品牌和情感的关系，也在乎情感是从怎样的图案和位置去影响一个人。这是它成功的原因。

　　针对中国的连锁企业，这几年我在国内没有看到很大的变化，现在都讲互联网的冲击很大，连锁实体面对很大的压力，但是他们没有太多的创新和改变。现在的科技日新月异，互联网非常发达，全世界不管是网上网下，几乎每天都有新的品牌出现，这是危机吗？也不一定，也有可能是一个新的商机。

　　的确是这样的，带有情感的包装设计很重要，让消费者把产品拿到手里面都非常难，更别说他会逛到你的店去看，这肯定要比以前难。我们现在要思考如何通过网上的机遇，通过网上的传播，让消费者了解你的品牌，把产品拿到手上，而且学会通过实体店和网店的结合去做，这是非常重要的。我认为现在网络的发达也是一个新的机遇，关键在于有没有找对方向去做。

　　我经常听一些老板朋友说，把东西设计漂亮就好了吗？只要消费者买到我的产品，用到我的产品，他肯定会觉得好，我会跟他们说，如果他没有拿到你的产品用的话，他一生一世也不会知道你的产品好，产品本身非常重要，当然包装也是重要的。但是如果单纯把一个产品包装得美美的有没有用？也是没有的。有些女士说我有内在美，但是如果你不把内在美凸显出来的话，是没有人知道的，所以在我看来，外表、内在是分不开的，其实我觉得外表其实只是他内在最外面的一层，所以对品牌设计来说，道理是一模一样的。我们很喜欢跟客户沟通，为什么呢？因为我们会挖掘出这个品牌最核心的部分，它的魅力在哪里？它跟其他同行品牌的区别是什么？挖掘出客户的内在以后，我们进行沟通，再跟客户去谈现在遇到的问题和未来的愿景，把思想和信息整理之后，定出一个目标，再通过良好的设计审美，把品牌介绍给消费者，这样才可以突破现有的关于品牌设计的框框。

　　其实设计不但是形式和美感，更是一个解决问题的途径。希望我们能看到它的实质。

香港尖端设计创始人——卢澔伦(Kevin)
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　　卢澔伦，尖端设计公司创意总监，香港资深平面设计师，专注品牌形象设计15年，丰富的高端国际品牌设计经验，独到的美术见解与艺术眼光，形成了东情西韵的设计风格。在内地经营品牌设计公司超过5年，对中国文化与内地市场有深入了解。负责设计过的品牌项目有华侨城、美的集团、汇丰银行、高文安设计公司、宝马汽车等。专业领域：品牌形象设计、平面设计、高端网站设计、包装设计与印刷。

香港尖端设计公司简介

　　香港尖端设计的母公司确达集团成立于1982年8月，是专门服务于企业和品牌的高端印刷机构。公司创办人先后于香港与深圳建立了新的工厂，成立多年来，确达集团在市场及业界建立起了良好的信用和口碑，同时思考如何完善产品项目以符合客户的需求，积极开发各项纸制包装产品，其中更以精美高级裱褙盒致力最深。确达集团已成为香港印刷行业中的知名企业。

　　 香港尖端设计创始人Kevin于2000年中，决定卸下美资设计公司要职，与确达集团董事长成立尖端设计有限公司。初期以平面设计为主，主要服务确达集团的客户，除信息系统整合服务外，还承接政府委外计划及教育训练案，期间积累了不少与政府合作的经验和资源。持着“Innovative Thinking，EvolutionaryResulte 创新的思维，进化的结果”的全新核心经营理念，配合公司热忱、使命、思维的文化。无论是品牌策略、企业识别、平面设计、项目执行及网站规划，尖端设计都获得客户的一致好评。
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 .网络营销



　　
 我靠微信做营销


　　市场推广，是指企业为扩大市场份额提高产品销量和知名度，而将有关产品服务信息传递给目标消费者激发和强化其购买动机，并促使这种购买动机转化为购买行为而采取的一系列措施。



　　针对连锁产业，特别是新兴连锁产业，如何让目标消费群体在最短的时间内认知新产品的功能、效果，缩短新产品推广期的时间长度，尽快进入成长期创造效益是传统市场推广所面临的“瓶颈”。本文针对连锁行业发展现状和所遇“瓶颈”，结合当前互联网发展趋势，综合阐述，如何利用互联网平台实现连锁行业服务信息的高效和精准传播。

一、互联网环境简析

(一)移动端增长逐渐取代PC端

　　随着智能手机的普及和移动端互联网用户增多，移动互联取代PC端互联网成为互联网主流是一种不可逆的趋势，以下是一组数据：2010年我国智能移动终端设备销售量为0.36亿部，到2013年增长为3.8亿部；2010年我国移动网民数量为3亿，到2013年增长为4.5亿；2012年我国移动端用户的每天平均上网时长首次超越了PC端用户，到2013年平均时长为150分钟；2010年我国移动互联网市场交易量为47亿元，到了2013年增长为712.5亿元。

　　艾瑞咨询在上海嘉里中心大酒店举行第七届艾瑞年度高峰会议，在高峰对话“拥抱变化”论坛中，李璟透露大众点评移动客户端的用户当月重复登录的占比远远高于PC端，坚信移动将来的发展，一定会慢慢替代PC端。



(二)随着智能手机的普及和移动端用户的增长，WiFi需求逐渐增长

　　移动互联网越来越热，必将推动WiFi服务的增长，过去的两年内，无线AP的数量迅猛增长，无线网络的方便与高效使其能够得到迅速的普及。除了在目前的一些公共场所有AP之外，国外已经有先例以无线标准来建设城域网，因此，WiFi的无线地位将会日益牢固。

二、针对大环境变化现有营销模式分析

　　连锁行业的传统营销模式和移动互联网营销模式，可借助以下表格，进行对比分析，孰优孰劣一目了然。
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(一)WiFi占领移动入口

　　现代人们走进一家餐饮就餐时第一件事情是什么？对，找WiFi。这已经成为现代人就餐的重要事项了。由于无线上网的高速普及，越来越多的顾客前来就餐都希望可以通过智能手机、平板电脑、笔记本电脑接入WiFi，在享受美食的同时畅游互联网，与好友分享此刻的感受。本着为顾客服务的原则，提升服务水平，餐饮行业可为客人提供WiFi接入。

　　作为连锁行业，现如今的连锁业都是在全国各地不同地理位置开设店面。店面分散，总部对各家直属店、加盟店的网络难以统一管理和协调，都是由各店自主管理、自主运营、自主为客户提供服务。总部无法对各店的网络页面内容进行统一的设计和宣传。而且现代人用餐使用WiFi也已经成为了主流。如何将两者联系起来，进行餐饮主体的营销推广。对，WiFi广告营销系统。上海欧虎网络的WiFi客多宝就是此类产品。

　　总部通过使用欧虎WiFi客多宝可通过WiFi营销系统对各店的网络页面内容进行统一设计和宣传，提高品牌。而且各个分店也能根据不同商圈进行营销推广。这就是现代免费WiFi真正的概念。实现移动互联网营销，控制WiFi入口是第一步。

(二)WiFi导入微信、手机站和网站，将人流转变为信息流

　　免费WiFi以及WiFi营销系统对于餐饮有哪些好处呢？ 通过什么手段实现精准营销，将人流变为信息流。

　　(1)实现餐饮行业顾客区域的无线网络全覆盖(无布线，覆盖面积可根据实地情况处理)。

　　(2)无线接入支持所有WiFi终端，采用Web认证portal方式，强制引导用户到达定制的网页(品牌宣传、活动促销)，并允许对智能手机、平板电脑、笔记本电脑分别推送不同的内容。

　　(3)向顾客推广品牌形象的工作，官方WiFi登录页面也是餐饮店的官方手机网站，每一个连接WiFi的客户可以直接浏览品牌介绍、菜系展示、预约服务等多个模块。

　　(4)集网站、手机站、微信、WiFi等多位一体的统一管理后台，可以进行客户信息管理、客户行为轨迹记录、订单管理、营销管理等服务(真正实现精准营销)。

(三)微信营销功能的分析

　　Wifi是移动互联网入口，微信是移动互联网营销的核心，微信是什么？巨型APP？第四大运营商？移动互联网入口？世界都在用的聊天软件？营销神器？微信从2010年11月份启动到2011年1月份正式发布，随着版本不断推陈出新，功能不断强大，用户数量在短短两年内实现了从0到6亿的突破，紧抓微信营销，就是抓住了移动互联网营销的命门。

　　1.微信趋势

　　互联网唯一不变的就是一直在变，在不停变换的互联网环境中，真正能生存下来的，不是强壮和实力雄厚的，而是能紧扣时代脉络，自身也随机应变的。随着智能手机的普及，WiFi的覆盖面积越来越广，各种手机应用也随之兴起，但微信始终一直独秀，除微信本身功能强大，能够满足商家营销功能外，过6亿的用户资产，是其他软件望尘莫及的。在未来的几年甚至十几年内，微信都将是移动互联网的一杆旗帜，且独一无二。

　　2.微信营销功能

　　借助微信做营销，首先需要建立并沉淀用户关系，然后进行个性化的服务，抓住客户的心。微信产品通过附近的人、公众平台、二维码、开放平台、微商城、微支付等为品牌信息的传递打造一个动态的生态链。我们通过查找附近的人可以快速增加我们的关注度，但是手工的操作效率实在是太低了，如果能有自动化的运营模式，那么可以为我们减少许多人力、物力的投入。如果客户通过查找附近的人加我们为好友，我们就能锁定终端客户，并对他进行个性化的服务，让客户关注我们的公众平台，实现了有目的推广。

　　借助微信促销活动或者控制WiFi入口，增加微信粉丝，建成自己独有的微用户群体，以进行二次精准营销；通过微信分享、好友推荐等形式，在微信用户之间形成一个快捷传播方式，在短时间内将商家的服务信息推送至终端客户面前，实现商家微用户数据库的爆炸式增长。

　　3.微信运营

　　微信公众平台已成为目前最热的商家营销推广平台，每天都有大量互联网公司和传统企业进驻，使用公众账号通过移动端和粉丝互动，不仅可以群发文字、图片、视频、语音等信息内容，还可以进行一对一的深入沟通。

　　现在微信公众平台已经成为各行业首选的平台渠道，其中对用户沟通需求旺盛的连锁行业，也积极地加入其中，将微信作为移动式实时客服平台，提供预定功能、团购打折等各种服务，直接面向6亿微信用户，带来新的服务体验。其中涉及的微信运营可参考下表：






	
微信认证服务


	
协助企业申请公众账号V认证





	
二维码VI系统


	
根据企业的实际情况，提供二维码VI在线名片、企业画册、易拉宝、海报、桌贴相关资料的设计和指导





	
二维码推广


	
引导客户在各个渠道进行二维码推广，特别是客户渠道的维护和二次营销





	
微信运营与维护


	
负责官方微信日常更新与维护，日常活动、客服、投诉处理、资讯发布、好友招募以及管理





	
微信内容推送


	
包括企业动态、新品上市、活动促销和相关行业资讯等图文信息；内容的撰稿与推送。工作日内，每日更新一条信息





	
运营汇报


	
每周一次运营反馈，手机微信粉丝对企业的服务、产品等意见和建议，每月提交月报表





	
自动回复系统


	
关键词自定义回复规则设置(包括文字、图文、声音、地理位置等)





	
智能机器人


	
帮助企业设置与行业相关的自动回复机器人





	
微信在线客服


	
专属的在线客服与有潜在价值的用户进行智能即时的互动沟通









续表




	
微信线上品牌活动


	
为企业量身策划活动进行宣传，同时进行活动互动与奖品游戏规则的设置





	
企业微信优化


	
定期给企业微信账号优化，根据企业产品服务和产品信息的更新对微信账号做全面的优化升级





	
微信粉丝数量


	
对公众号进行推广营销，保证粉丝数量





	
粉丝管理


	
对粉丝进行分类管理





	
微信舆情分析


	
企业微信的口碑实时监测，确保危机公关





	
分点位置查询


	
可以通过地理位置回复分店的相关信息





	
自动回复设置


	
主要关键词自定义回复规则设置







　　4.微信营销连锁行业案例

　　作为微信会员卡试水的汉庭卡上线90天就获得52万微信关注用户，激活会员超过20万。

　　作为国内领先的旅游网站平台艺龙旅行网在微博领域的营销一直被外人津津乐道，而在微信营销的领域，据了解，其开通的艺龙旅行网的微信公众号，也是在深入运营后获得了不菲的回报，订阅用户高达几十万。

　　海底捞巨资打造移动互联营销平台，一个月内微信粉丝暴增8万。

　　俏江南拥有自己的APP，并运用微信发放打折“会员卡”，实现线上销售7 000万元。

　　5.移动互联网营销示意图

[image: Image]


三、后商业模式

　　连锁经营作为一种重要的商业模式，其最主要的优势在于能够利用资本的力量进行快速复制，进而快速抢占市场。在过去相当长一段时间内，这种经营模式成为许多行业企业制胜的法宝。然而，中国正在转变经济发展模式，商业环境正在发生翻天覆地的变化，人口红利的渐次消退伴随着新红利的出现——互联网与移动互联的全面来临。

　　无论在PC互联网时代还是在移动互联网时代，互联网模式的变革必将给连锁行业带来很大的冲击，并引起新一轮商业模式的讨论。如何在快速变化的互联网环境下调整自身营销策略，是连锁行业面临的新一轮挑战，更是机遇！

四、上海欧虎网络科技公司董事长——李献忠

[image: Image]


　　李献忠，工商管理硕士，软件、游戏、动漫、互联网产业从业20余年。江苏省版权协会副会长；江苏省版权软件工作委员会主任。中国最早的电子商务网站(8848)创始人之一，并出任8848副总裁兼任上海公司总经理。投资数千万耗时8年，组织研发基于云计算的“欧虎网络系统SaaS支撑平台”系列项目。公司在南通、南京、上海、苏州等地已经投资亿元实施产业化工作。投资创办游戏社区门户网游网(5617.com)，最高日访问量2 000万PV，并获得2007年金翎奖中国最佳游戏动漫网络媒体。参与过数百项与软件相关的开发和政府、行业及企业信息化、电子商务等项目，获得百项软件著作权。利用欧虎网络系统SaaS支撑平台成功地实施了包括政府、军队、院校、行业、企业等千余个项目。多家机构专家顾问，“江海人才”。江苏省双创人才，获得省级资助。

五、上海欧虎网络科技公司简介

　　上海欧虎网络科技公司由联邦软件创始人之一的李献忠创立，是一家集互联网系统研发、智慧城市建设、传统电子商务化改造和数字媒体开发于一体的高新企业。集团总部设在中国经济、金融、贸易、会展和航运中心——上海，同时公司已投资数亿元人民币在南京、苏州、镇江、南通、宿迁、无锡、合肥、阜阳等大中型城市设立分公司、服务中心及经济数字软件工场。欧虎是千余名员工承载梦想，实现人生价值的舞台，是21世纪人类文明创新行业的向导者。

　　公司历经八年的开发研究，于2010年推出中国首个基于计算应用的“欧虎SAAS平台系统”，并已成功为各大省市政府、各级公安部门及数百所高校搭建数据平台系统，促进中国智慧城市的信息化发展。我们的团队汇聚了众多资深互联网专家，有着深厚的专业知识和研发能力，在技术研发和核心产品领域已获得数百项著作权与荣誉称号，获得了南京市高新技术企业认证及ISO9001认证。目前，公司正大力推进“欧虎中国”、“华联电子商务”等项目，深度研究创新型商业模式，力求在不久的将来彻底改造中国传统行业的电子商务化改革进程。

　　截至目前，在未来的发展规划中，欧虎将秉承“用科技提升客户应用价值”的企业核心价值观，坚持不懈地研究，努力开拓创新，在大力推进中国数字化进程的同时，矢志成为“品牌卓越、技术领先、服务一流、人才拔萃”的IT巨人。
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 .融资担保



　　
 给连锁插上金融的翅膀


一、上海骏合实业集团介绍

　　2013年9月下旬，上海南翔连锁产业基地与上海骏合实业集团签署了具有战略发展意义的合作协议，约定由骏合集团为南翔的连锁企业提供综合性金融服务，助力连锁企业的健康、快速发展。

　　上海骏合实业集团前身为上海骏合实业有限公司，成立于1998年1月，2009年9月骏合实业有限公司变更为骏合实业集团，主要涉及实业投资、金融服务等领域，集团公司下设：上海松江骏合小额贷款股份有限公司、上海骏合融资担保股份有限公司、上海骏合典当有限公司、上海骏合投资管理有限公司、上海骏合金融信息服务有限公司、上海骏合资产管理有限公司等子公司，骏合的精神是“开拓、创新、稳健”，经过15年的拼搏，目前集团公司管理的资产规模达数十亿元，现已成为一家“以中小微企业金融服务为主业、实业经营和实业投资为两翼”的业务格局，以“成长为中国普惠金融事业的领军企业”为愿景，大力发展小额贷款、融资担保、融资租赁、网贷平台、资产管理等金融业务，近3年累计缴税5 000万元。

　　骏合集团的掌舵人张玉峰，是上海市松江区人，目前为中国小额信贷机构联席会副会长、中国民主建国会上海市财政金融研究委员会副主任、上海小额贷款公司协会第一届理事长、上海市松江区政协委员、上海市松江区工商联执委、上海市松江区私营企业协会常务副会长、上海新沪商联合会总会轮值主席、上海新沪商联合会交大海外教育学院分会会长、上海市开业指导专家、安徽省金寨县仙桃希望小学名誉校长，2011年被中国小额信贷机构联席会授予“小额信贷年度人物”殊荣，2012年被上海市委组织部评为“金融领军人才”称号。

　　2013年10月，在金秋时节，骏合集团与中合担保签署了战略合作协议，中合担保是国务院关于利用外资设立担保公司的试点项目，由国家发改委牵头推动，中国进出口银行、摩根大通集团、海航资本控股有限公司、宝钢集团、西门子(中国)有限公司、海宁宏达股权投资管理有限公司、内蒙古鑫泰投资有限公司7家企业共同出资成立，注册资本51亿元，双方本着“立足长远、优势互补、资源共享、互惠互利、实现共赢”的原则，不断创新业务合作模式，逐步扩大业务合作范围，立足上海，辐射全国，为广大小微企业提供金融服务。

　　骏合集团下属的小额贷款公司成立于2009年，5年来累计发放贷款约17亿多元，2009年被上海市金融办、上海小额贷款公司协会联合授予“上海小额贷款公司先进单位”，“骏合速贷”产品被上海市政府评为“2012年金融创新三等奖”，2010~2013年连续4年被中国小额信贷机构联席会评为“中国小额贷款公司竞争力100强”，2013年被中国小额信贷机构联席会评为“五星级小额贷款公司”。

　　骏合融资担保股份有限公司成立于2011年10月18日，注册资本1.1亿元，产品包括：贷款担保、票据承兑担保、信用证担保、贸易融资担保、项目融资担保、诉讼保全担保、履约类担保、中小企业集合债担保以及融资咨询、财务顾问等业务，2年来累计办理担保业务6亿多元，与上海银行、中信银行、招商银行、南洋银行、北京银行、中国银行、建设银行、兴业银行等多家银行都有合作关系，预计2014年银行总的授信额度接近20亿元，担保公司在经营中始终坚持“稳字当头、风险可控、调整结构、强化管理”的思路，取得了较好的经济效益和社会效益，到目前为止未发生一笔担保代偿问题，维护了股东的权益，为了更好地支持中小微企业的发展，骏合担保公司股东会决定2014年增资扩股到3亿元，并且，引进了上海科技投资公司、三湘投资控股有限公司等战略合作伙伴，上海科投成立于1992年，注册资本10.9亿元，是由上海市政府出资组建的国有独资企业，专注于从事科技风险投资业务，成立20多年来成功投资了160多个科技创新企业，产业覆盖信息、生物医药、新材料、化工、现代服务业等领域，其中已有近20家企业在国内外上市，国有资本的注入更加提高了骏合担保公司的整体形象，能够扩大与银行等金融机构的合作，可以开辟广泛的业务领域及融资渠道，打造了新的“科技型企业融资担保”平台，对上海市科技型企业的科技成果转化、科技创新都具有重大现实意义。

　　骏合金融信息服务有限公司(P2P平台)，迎合互联网金融蓬勃发展的大好时机，经过自主研发，即将上线运营，这会给互联网金融行业带来新的气象、以新的理念、新的模式、新的机制必将成为互联网金融行业的一颗新星，给中小微企业提供更加广阔的融资渠道。

　　今天的骏合实业集团是一家以金融业务为主的综合性公司，“融资渠道广泛，品种多样，收费合理，管理规范，风险可控”。

二、上海骏合实业集团董事长——张玉峰
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　　张玉峰是中国小额信贷机构联席会副会长、中国民主建国会上海市财政金融研究委员会副主任、上海小额贷款公司协会第一届理事长、上海市松江区政协委员、上海市松江区工商联执委、上海市松江区私营企业协会常务副会长、新沪商联合会上海交大海外教育学院分会会长、上海市开业指导专家，安徽省金寨县仙桃希望小学名誉校长。

　　张玉峰自主创办了上海骏合实业集团有限公司、上海松江骏合小额贷款股份有限公司、上海骏合融资担保股份有限公司、上海骏合典当有限公司、上海骏合投资管理有限公司等，并在上述公司任董事长职务。2011年张玉峰董事长被中国小额信贷机构联席会授予“2011小额信贷年度人物”。2012年11月，中共上海市委组织部授予张玉峰“上海金融领军人才”特别殊荣。在二十多年的经商与管理经验中，始终以诚信、谦卑、忠诚、感恩的企业作风影响着所有追随他的人，提出了“汇天下才骏，贵天地仁合”的企业发展制胜方略。




[image: Image]

 编者




　　骏合在金融业界是具有影响力的，特别是在小额贷款方面独树一帜。

　　金融业不善于介绍自己的企业和业务，因为只要有机会，什么都可能是业务，而业务的模式，可以设计，只要遵循法律的底线，利润追求最大化，风险控制最小化——合作共赢是原则。

　　传统的融资渠道和方式正在改变，金融业的形态也是多样化的，利益诉求呈现市场化的趋势，小贷有很多机会。

　　中国正进入中小企业成为经济发展主流的时代，他们很多都具有创新精神，在吃苦耐劳的同时也在不断学习，知识青年在其中的比重也在快速的增加。他们的创业内容不再像过去的劳动密集型那样完全依赖于资本和人力，服务和科技的成分越来越高，但是，启动资金、短期周转资金仍然是他们的急需。他们正是骏合的眼前客户和潜在客户，所以骏合的市场前景令人看好。

　　仅仅只是一个放贷的，在当今中国是难以生存的，中国的商业诚信并没有那么快建立起来，纯粹的放贷缺少抵押物，没有合适的担保，难以管控风险，如果不具备对于企业成长的理性判断，钱是不敢借出去的，因为在这个利率趋势自由化的今天，只是希望得到钱的微薄孳息是难以维系的，只有在金融服务的同时还能看重企业发展的潜质，才能将风投的角色和小贷公司的业务形成互补，债权和股权的同时介入能管控风险也同时能获得股权溢价的机会，利大时股权优先，险大时债权垫底，担保和典当则是金融服务和投资管理过程中的确权和清偿工具及手段。

　　至今为止，这是一条完美的金融服务产业链。它给循序渐进、亟待扩张的连锁行业带来很多金融未来的想象。不论是连锁的产品端、渠道端，还是连锁环节的创业者，他们都是骏合的客户和合作伙伴。

　　金融的实现是合同，金融的模式可以设计，骏合与连锁的关系就是资本与实体之间完美的结合。

(魏雪飞)
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 .品牌管理专项资质



　　
 品牌管理是连锁的核心价值管理


一、品牌的认识

　　长期以来，我国是一个制造业大国、品牌弱国。随着人们收入的提高，国外品牌的涌入，促使国内市场逐步进入品牌消费时代，挑品质、选品牌、用名牌已经成为越来越多的人日常生活方式的主旋律。企业竞争不仅要比科技含量，比质量优劣，比服务好坏，更要比品牌知名度、美誉度、联想度等，2005年后“联想”、“创维”、“TCL”、“李宁”、“隆力奇”、“用友”和“马应龙”等品牌的崛起，“品牌强国”意识开始在大中型企业中觉醒，品牌成为企业争夺市场的核心竞争力。

　　因此，品牌管理师这个新职业的出现，是与经济社会和科学技术的发展紧密相连的，是经济时代催生的结果。2006年上海市劳动和社会保障局(现上海人力资源和社会保障局)、上海职业培训指导中心试行推出了“品牌管理师”职业标准及职业资格鉴定考核体系。受上海市劳动和社会保障局委托，作为致力于国家管理类职业资格认证培训的上海五加一证书培训中心(简称“五加一培训(5 plus 1)”)承办了“品牌管理师”职业资格认证试验性培训。

二、品牌管理职业化的尝试

　　2006年，五加一培训承担了品牌管理师的试行培训任务，由于我国大学中没有品牌管理专业，企业内部组织体系架构和管理流程中，基本没有“品牌管理”系列的岗位名称、技术职级和管理授权，因此，对培训生源的定位难以确定，培训量也不多。当年第一批的34位学员大多来自企业的营销管理人员、企划人员。他们接受了品牌的定义、定位；品牌与产品、商标的关系；品牌与企业文化的关系等专业理论的培训；经过了品牌设计、传播；品牌的策略、培育与保护以及品牌的延伸等专业技能的提升，培训获得了良好的效果，34名学员参加由上海市劳动保障部门的考试鉴定，获得中国第一批品牌管理师的国家职业资格。这批学员获证后发展良好，目前多数还在从事相关职业，并已担任重要岗位。

　　试培训后，由于当时国内高校没有开设品牌管理本科专业，少量大学也只开设了品牌管理选修课；又由于国内绝大多数企业没有设立品牌管理岗位。因此，“品牌管理师”资格认证搁下了。

　　自2006年试培训至今，已经有8年光景。8年来，中国经济腾飞，社会经济发展已不可同日而语：通讯科技从普通手机已经发展进入穿戴装备时代，中国的城市化已经进入白热化，一座座新城拔地而起带动中国商业发展新阶段，Shopping Mall早已不是热点，城市综合体更不是新鲜事物，当年的阿里巴巴和淘宝已经成为中国最大的在线交易平台集团，而人们正在使用智能手机尝试“线上购物，线下体验”的模式。而连锁经营已经从当年的寥寥可数的品牌发展到现今几十万个。

　　回想当年，国际洋品牌进入中国成为“宠儿”，现在已经发展到中国品牌走向全世界。南翔小笼誉满亚洲，来伊份这样的小零食可以开到3 000多家连锁店，商标注册和知识产权保护已经成为企业管理的重中之重，而对于企业竞争，也已经从有形资产的竞争转变为对无形资产的竞争。2013年，中国(上海)自由贸易试验区正式成立，意味着中国将进一步改革开放，实施全球化的自由贸易，而自由贸易的真正内涵则是商品贸易和服务贸易的全面开放，以及产品和品牌的全球化。

三、品牌管理的机会

　　2013年，上海嘉定区正式成立“中国连锁产业基地”，着力打造中国连锁品牌之都。2009年9月的“首届亚太连锁产业南翔峰会”也宣告了上海“国际品牌走进来，中国品牌走出去”的战略和“国际连锁看中国，中国连锁在南翔”的趋势。

　　发展永远是不可逆的，“品牌管理师”已经从一个懵懂的少年发展成了英俊青年，中国人对于品牌的意识已经从当年的模糊不清走到今日的深入人心。

　　“品牌管理师”也已经不仅仅只是一个企业内部地位不清的岗位，而是一个可以贯穿战略决策、企业运营、品牌策划、品牌交易和知识产权法律管理的多重职业角色。从企业内部而言，品牌管理师可以是总裁，可以是经理，也可以是专业技术人员，从外部而言，“品牌管理师”可以是一个顾问、一个法律工作者，也可以是自由的知识产权经纪人。中国的经济飞跃带给“品牌管理师”更多的内涵和外延。于是，“品牌管理师”进入正式全面铺开培训阶段也将是识时务者为俊杰的表现。

　　基于社会经济发展的客观需要，基于五加一培训中心对于管理类培训十几年的丰富经验，也基于上海通路连锁产业研究院、中国连锁产业基地、上海市连锁经营行业协会的大力支持，“品牌管理师”的“复活”培训计划正在筹划。此次培训将会由使用“培训机构+研究机构+产业平台+交易平台+企业招聘”的创新模式组成，充分考虑受训者的职业发展规划和企业发展需要， 并为受训者提供就业、创业双通道，他(她)不但可以成为企业内部的优秀管理者，也可以成为外部自由创业的经纪人或顾问。培训考核通过者还能获得优先的名校学位教育推荐机会，以及品牌企业就业的推荐机会。

　　学而能用者，得天下。得品牌者，得天下。“品牌管理师”将是连锁经营行业不可缺少的核心管理人才。

四、国家高级企业培训师、国际注册职业培训师——沈玲

[image: Image]


　　近15年的大型国营企业生产管理、行政管理经验；10多年的职业培训管理经验；曾任上海市职业技能鉴定考核管理、项目开发工作；现任上海五加一证书培训中心执行校长、上海大师教育进修学校校长。

五、五加一培训中心简介

　　五加一培训于 2002 年由上海市劳动和社会保障局直接批准成立，由一群充满干劲的研究型管理专才和资深的教育界人士组成，致力提供管理类、创意设计类、服务类等职业资格认证培训服务，服务对象包括个人、商业机构及在校大学生。 五加一培训凭借卓越的教学素质及稳健的业务，已成为上海地区规模最大的职业教育培训机构之一，十多年来，五加一培训累计培训超过70 000名各类专才。根据《新闻晨报》《前程无忧》《人才市场报》等多家媒体的市场调查报告显示，五加一培训为“全上海最受欢迎职业教育培训机构之一”；连续多年被政府机构评为“优秀”、“特色”培训机构；被英国伦敦城市行业协会评为“卓越贡献奖培训机构”。
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 .安防服务



　　
 我给宜家做保安


一、脱颖而出，进驻宜家

　　2009年，公司成立之初，恰逢宜家安保服务项目对外招标，公司领导得知消息后，知道这是一个不可多得的好机会，于是，公司总经理亲自带领管理人员5次深入宜家徐汇店熟悉商场的每一个消防通道、安全门、监控探头分布等设备设施，掌握第一手安全资料，并且按照宜家家居的招标要求制作了详细、完善的安全服务方案，经宜家总部及徐汇商场各级领导的考核、答辩、实地考察等程序后，沪杰保安凭着军人团队的执着、执行力和富于挑战的精神及专业的安全保障方案过五关斩六将，竞标成功，于2009年11月1日进驻徐汇宜家商场。这也是沪杰保安服务对象中第一个500强企业。真可谓“小公司抓住大机遇”，至此，沪杰保安在上海保安服务行业困境中崛起，脱颖而出。

二、扫“黄”风暴，管理规模化

　　接手徐汇宜家家居安保工作之初，便有诸多问题摆在眼前亟需解决。5名公司管理层深入宜家商场，蹲点一个月，摸索总结了商场安保服务特点，并制定了一系列行之有效的安保措施及管理制度。首先，在所有保安员中牢固树立“安全第一”的思想，居安思危，坚持和落实安全责任制，每个岗位责任到人，谁负责谁就是主角；严格执行制度程序化，简单的事情做100遍不走样。每周一次安全会议，及时完善商场各安全应急预案。结合宜家商场安全工作实际，坚持人防、技防相结合的方针，研究制定具体的安全措施，突出重点抓落实。

　　进驻徐汇商场之初，徐汇商场“黄牛”活动非常猖獗，外资企业不善处理此类问题，甚至影响了正常的经营，比较突出的问题有：(1)以各种谎言欺骗顾客，而且是明目张胆的；(2)偷东西；(3)恶意报复(把价格昂贵的皮沙发割破等)。为此，沪杰保安管理层结合百盛、家乐福等大中型商场安全管理经验和徐汇宜家商场的特点，制定了详细的防范与打击黄牛的措施及预案，如：广贴提醒告示，这是最为普遍的一种做法；增加人手紧盯，从早上开始到下午，重点时段和重点区域，都派出了大量的保安，一旦发现有黄牛聚集在柜台前，就会提醒消费者，并驱散黄牛；另外，还组建了一支便衣队伍，每天穿梭于商场顾客之间，时刻警惕黄牛及小偷的动向，一旦有“苗头”出现，立即采取措施，展开驱赶行动。通过一系列打击行动，并在当地公安、城管部门的大力配合与支持下，综合治理，历时100天，经过5次大规模行动和若干次小“碰撞”后，终于成功将“黄牛”从宜家徐汇店清除干净，受到了广大顾客及商场、相关政府机关的高度赞扬，为宜家商场创造了舒适、安定、和谐的购物环境。



三、学习客户经验，提升管理能力

　　沪杰保安进驻宜家徐汇商场3个月后，各项安保工作逐渐走上正轨，同时也看到了宜家商场先进的管理模式与经验，我们通过学习宜家的成功经验，也制定完善了各项规章制度，首先，建立完善商场保安主管、领班、保安员工作流程及《门岗岗位工作规范》、《车辆指挥岗位工作流程》、《巡场消防员岗位流程》、《夜间安全员巡更工作流程》、《消防控制中心岗位工作流程》等明确安全管理的每天、每周、每季、每年的相应计划、职责要求等目标，让每名员工知道每天应做什么、怎么做、做到什么程度、谁来检查等，充分发挥主动性、积极性，变“要我做”为“我要做”，从而实现高效的目标管理。其次，商场保安员都要具备“七心”：(1)热心。把商场安全工作作为为宜家分忧，为商场解难(服务)的工作来做，当作自己的事业，与企业共发展，从内心热爱这份工作。(2)苦心。保安是一项涉及面广、政策性强、事关商场营运中心任务的重要工作，所以必须做到三勤：腿勤走、眼勤看、手勤动(检查维修排除故障)。(3)耐心。商场安全管理涉及很多遗留问题，也有层出不穷的新问题出现，矛盾交织，头续繁多，我们要遇事冷静应对，切忌暴躁。(4)善心。为商场营运排忧解难服务好，我们义不容辞，勿以善小而不为。(5)诚心。真心实意为商场服务，靠服务赢地位、靠服务塑形象、靠服务创品牌。(6)信心。相信自己是最好的，没有解决不了的问题，只有做不好的工作。(7)感激之心。

　　宜家为我们提供了机遇与展示自己的舞台，我们也要带着从容坦然、喜悦感恩的心情工作，不断改进服务，必然走向成功。

四、建章立制，又添新店

　　随着与宜家建立合作关系后，沪杰保安也进入了快速发展阶段，

　　公司项目驻点不断增加，综合实力也不断提升。这时，公司领导深刻体会到要想公司发展得更好，走得更远，就一定要有一套完整的制度和体系，所以，决定进行ISO9001质量体系工作，并以此为契机进一步完善了公司各项管理制度和操作规范，修定或完善实施了所有岗位《工作岗位说明书》、部门KPI月报、部门绩效考核、标准化执行手册、应急流程、联动机制以及人事、行政、财务、人防等方面的一系列规章制度，强化管理和执行，用制度管队伍，强化责任胜于能力，倡导“认真做事做好事，用心做事好做事”的意识，使公司上下一心，服务提升。

　　对驻点管理上也严格按照制度执行，如落实安全巡查，根据工作需要划分日常门岗及消防巡场责任分区，实施走动式、交叉式、循环式网格化巡场检查，规定路线、重点区域和检查内容；制定各设备系统的巡查点和巡查内容，规定每时、每班、每日、每周、每月、每半年的巡检制；每日重点做好四个方面的检查。(1)营业前的安全检查；(2)营业期间的安全检查；(3)营业后的安全检查；(4)商场外围安全检查。做到三勤：腿勤走、眼勤看、手勤动(检查维修排除故障)，力争横向到边，纵向到底。严格落实各项检查巡查制度，就能使事故隐患早发现，早排除。完善预案定期演练，结合商场运营及安全实际，修订完善培训商场停电、停水、聚众闹事、燃气泄漏、台风、停车场事故；电梯关人；跑、冒、漏水事件、刑事突发事件；一般火情、精神病患者闹事、火灾火警处理、噪音应急；节假日、促销活动安全方案等不同事件的处置方法、原则、步骤等培训；每季度组织一次楼层应急疏散演练，每半年及419、119日组织一次商场消防疏散演习，通过演练，将人、技、物三防有机结合起来，形成优势互补，提升整体效应，切实提高商场安全应急防范综合能力。

　　由于我们核心竞争力的提升，人员综合素质的提高，团队建设发展，服务品质的提升，2010年，宜家家居浦东店的安保项目招标中我们又竞标成功，至此，沪杰保安公司发展，品牌提升，也开创了一家保安公司服务两个宜家的新局面。

五、强化培训，建设基地

　　沪杰保安同时为宜家徐汇、浦东商场提供安保服务，让我们感觉到肩上的担子日渐沉重，公司领导层决定“向培训要管理，向管理要效率”，结合两家商场安全工作实际，定期不定期地进行全员培训，主要内容为：保安服务管理条例、安保管理制度、保安员本职岗位职责；保安员工行为规范、仪容礼节；门岗位规范、卸货区规范、车库进出岗位规范、人员进出管理制度、消防员岗位规范；消防控制室报警系统操作规程；消防控制远程排烟等。并且定期进行考核，对考核优秀队员进行嘉奖。

　　我们还成立了沪杰保安培训基地，每周抽调各驻点的队长、领班等骨干队员进行为期三天的军事化、封闭式的集训，集训内容包括军事技能训练、岗位勤务训练、理论知识学习(企业文化、公司发展历程、公司规章制度、法律法规)、消防知识培训以突发事件处置。目的是为了提高公司所有在职班队长的综合素质，提升保安队伍的整体战斗力，配合当前形势，积极应对新形势、新任务对安保工作的新要求、新挑战，进一步增强队伍的执行力，打造一支纪律严明、作风优良、战斗力强的安保队伍，从而为公司树立良好的企业形象，并为公司的可持续发展奠定坚实的基础。

六、接受考核，逆势而上

　　2013年，沪杰保安又迎来了一次新的挑战，宜家要对所有供应商进行IWAY检查。宜家供应商必须满足适用的法律法规或宜家IWAY标准具体要求中最严格的要求。宜家IWAY包括15个方面的内容，所有项目得分总和超过90分方为合格，如总分不满90分则立即终止合同。这对没有这方面经验的沪杰来说真可谓一次严峻的考验。公司非常重视这次检查，由总部抽调专人与徐汇店、浦东店现场经理主管组成了IWAY检查专项小组，根据检查项目整理所需的各类资料，经过半年多的准备和多次自查，最终2个门店均以优异的成绩通过了IWAY检查，徐汇店更是取得了宜家全国门店保安服务公司的最高分。虽然通过了检查，但是仍然暴露出我们工作中存在的许多不足之处，经过这次检查，让我们了解到了国际化的执行标准，也使得我们认识到了公司今后发展的方向，就是要严格按照标准化制度执行，不断促进品质和服务质量的提升。

七、强化沟通，纠错高效

　　商场安全工作中时常会发现，部门之间、同事之间或存在“鸡犬之声相闻，老死不相往来”的现象和个别同事“唯我独尊”不服输的“鸡头”文化思想，很大程度上影响了部门工作效率和个人的发展。那么商场安保管理人员如何解决这一问题呢？就是要注重沟通，有效沟通，创造无限价值。

　　(1)沟通制度化。商场安保部门人多、事繁、双重管理，所以要求我们学会并善于做好上下级间、同级间、下属间的沟通。比如在重大活动前(商场开业、大型活动明星演艺等)，完成任务后，新设备进商场，员工入、辞职，同事隔阂时，家庭变故时，年终评先晋升前后等，都需进行谈心谈话，以化解矛盾，增强沟通。通过广泛的谈心谈话，化解商场安全部门内部的摩擦与不协调，实现部门同事上下级间的融洽和统一。

　　(2)给员工一个舞台。工作不仅是谋生手段，更是快乐和成就感的源泉。所以安保人员要珍惜宜家给我们带来的机遇和挑战(工作舞台)，带着激情激励员工努力展示自己，营造和谐快乐氛围，创造高效工作。

　　(3)群策群力。群策群力的核心就是全心全意地相信、依靠员工。作为宜家安保管理者，就是要围绕宜家文化，在部门内解决三个问题：一是给员工以公平感，最低做到心理感觉公平。二是努力创造或给员工以施展才华的机遇。比如，推荐竞聘、内部晋升、拓展活动等，员工有多大心(能力)咱就给他多大舞台(发展空间)。三是给员工成就感。即：多激励少批评，人性化管理，尊重员工价值。

　　(4)会议沟通。毛主席说过：如果没有准备，就不要急于开会。我们安保部门要通过不定期地召开会议，强化内部沟通。会前要事先通知，让大家知道要讨论什么，解决什么问题，并早做准备。

　　宜家给了沪杰保安一个发展的平台，我们与宜家一起成长。我们非常珍惜与宜家家居4年的合作，我们也坚信用我们的真诚和努力一定可以携手宜家，走出美好的未来。

八、上海沪杰保安服务简介

　　上海沪杰保安服务有限公司成立于2008年，前身为上海沪杰物业管理有限公司。2011年，公司抓住机遇，转制成为沪上第一批拥有专业资质的保安公司，经过几年的发展，公司目前在上海保安业务市场综合实力已位居前五。我们与国内外众多知名企业、政府部门都有着广泛深入的沟通及合作，公司从创立至今始终本着“高品质，高标准，重信誉，严要求”的宗旨，为众多500强企业以及各类大型活动提供安全保卫服务，迄今，与沪杰保安合作的知名企业包括宜家家居(徐汇店、浦东店、宝山店)、陆家嘴集团、高力物业、日月光集团(日月光封装测试公司、日月光半导体工厂、日月光商场)、司法局技术鉴定研究所、金山医院、第一人民医院、国际医学中心、虹桥机场2号航站楼、波音公司、长宁区四街一镇、徐汇区4个街道的协管、长宁区教育局62所幼儿园等。

　　2013年，沪杰保安被评选为上海保安服务行业协会副会长单位。同年，被长宁区政府授予劳动关系和谐企业、
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阳光企业称号，被上海市公安局治安总队评为治安安全合格单位。目前，公司已拥有项目驻点200多个，保安人员4 000余人。


　　
 九、沪杰保安服务有限公司副总经理——赵路


　　赵路，男，吉林省双辽市人，退伍军人，1983年出生，本科学历，中级保卫师职称。现任上海沪杰保安服务有限公司副总经理、工会主席。
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 评论




　　军人出身的赵路做事干练，决策果敢，话不多，却很憨厚朴实，令人颇感信任。

　　沪杰非常有特点，比如他们的客户，比如他们的私人保镖队伍，但这些特点并不为人所知。因为这些都涉及个人和公司的隐私，不好宣传。当我第一次看到他们的宣传册，其实我的感觉并不好，因为可能看多了制作精良的企业手册，沪杰的手册还是有些粗糙和寒碜。图片的像素很低，纸张也不挺括，一点都不能反映这样一个拥有几千名员工的企业。我不好意思地询问他们，他们不好意思地回答我：他们不擅长文案，但干活是强项。憨厚的，一点也不像个军人，但安全感使然。

　　或许大多数人不了解他们，却都去过他们管理的宜家，上海的宜家不论周末或工作日都是人满为患，宜家员工不多，更多的工作都是外包的。而安保则是外包给了沪杰，像宜家这样的商场，除了他们吸引人气的文化以外，都是易燃的物品。每个宜家都是大商场，有着自己独特的购物路线和舒适休闲的购物环境。每个顾客都可以随意摸，随意坐，随意躺，“自由散漫”就是宜家的软文化。这对于顾客而言是舒适的，但对于管理他的人而言则有更多的难处。传统的商场里有着严格的消费者要求，循规蹈矩，顾客大多谨小慎微，看住自己，看住小孩，生怕一不小心给自己增添麻烦和赔偿官司。当然这样的商场，安保服务是简单的，只需要关注那些小部分“不拘小节”“不受管束”的人。但在宜家，除了顾客的自觉，别的都是不可控的。作为一个宜家的常客，我不常见宜家的安保，却能感受宜家的安全和秩序。就此而言，宜家能选择沪杰，沪杰一定是有他的独特之处的，被宜家信任，并不是件易事，尽管他们仍然还在使用那本粗糙的公司介绍，但是我相信，针对安保服务的实操而言，他们并不粗糙。

　　成为全球最大家居连锁企业的安保服务商，沪杰必然是有优势的，做宜家中国门店的保安，一点都不简单。当我们更多看到连锁品牌蓬勃发展的时候，我们也不应忽略那些为连锁企业服务的人，没有他们，连锁没有那么坚强。



(魏雪飞)
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 .冷链服务



　　
 全产业链健康速食提供者


一、“新冷大”创业故事

　　山东新冷大食品集团成立于2001年，是中国领先的“全产业链健康速食提供者”。二十多年来，凭借“安心、健康、美味、便捷”的品牌核心优势及优良的产品品质，享誉国内外市场。

二、双贸易时代

　　2000年前后，在董事长、总经理宋战军带领下，新冷大抓住时机，积极调整产业结构，由简单的蔬菜粗加工成功转向调理食品精细加工、深加工，市场份额得到进一步扩大，已经由一家只有200万元资产的小企业，发展成当下净资产超过3.5亿元规模的行业龙头企业。

　　2010年前后，全球经济出现危机，在全球出口市场出现疲态时，新冷大为加强后续发展力，果断决定将以出口市场为主转变为国内、国外市场“两条腿走路”。现如今，新冷大外贸出口比例已经从原来的70%降到了40%，成功实现市场转型。

三、规模化、工业化

　　2013年，公司投资5亿元新建的姜疃工业园，一期12 000平方米的现代化、标准化的生产加工场已于11月18日投产。工场采用国内外最新的自动设备流水线和加工工艺，生产能力得到极大提高，满足了日益扩大的市场需求。

　　经历不断转型与突破，新冷大已经形成了良好的质量标准体系、生产标准体系，建立了生产加工、品质保证、冷链配送、快餐连锁“一条龙”的运营模式，打造“全产业链健康速食提供者”，形成了新冷大集团独特的食品企业发展优势。



四、核心焦点

　　(1)食品安全问题一直是全社会关注的焦点问题。很多商家为了谋取高额的利润，逐步向种植业、畜牧业、养殖业延展开去，不惜改变动植物生长方式和生长周期。

　　山东新冷大食品集团始终树立“质量是企业生命”的发展理念，采用“公司+农户+基地”的管理模式，蔬菜原料从种植到收获，实行严格的跟踪管理和监督。蔬菜原料送到工厂时，由检测中心实施严格的检验程序，确保原料新鲜，无污染，保证了蔬菜原料的品质安全。在肉食原料方面，积极与国内大型猪肉备案企业形成战略产业联盟，严格执行采购索证制度和检验检测制度，并派公司检验人员驻厂，确保原料供应和安全。先后通过了ISO22000食品安全管理体系认证、ISO14001环境管理体系认证、ISO18001职业健康管理体系认证，全国工业产品生产许可(QS)认证，以及日本农林水产省和韩国农林部的注册认证，公司研发中心被认定为烟台市级企业技术中心，公司检测中心通过了中国合格评定国家认可委员会CNAS实验室认可，被国家公众营养与发展中心授予中国速食领域唯一“营养健康倡导产品”。并获得2013年度烟台市市长质量奖荣誉称号。

　　(2)新冷大是集加工制造、进出口贸易、国内外信息网络于一体的综合性集团公司，给我们介绍一下公司的财务管理体系和首席财务官的制度，是怎样加强统筹协调和配合公司的运营管理？

　　集团的财务管理作为企业管理的核心，是一个立体的、有层次的、集中统一的财务管理平台，集团各子公司实行独立核算。财务管理体系分成三部分：会计核算、资金管理、成本管理。

　　会计核算主要工作是日常财务信息的整理、收集、录入，负责给整个集团的发展经营提供具体的参考意见和建议。

　　资金管理负责整个集团的统一资金筹措、资金收付、应收应付的管理。资金管控采用年、月预算，月度付款的方式。

　　成本管理负责集团的成本核算和成本分析，为企业盈亏能力、经营决策提供数据分析依据。

　　集团财务总监全面参与公司的经营管理、决策和财务管理，了解公司重大的经营决策和管理制度，定期汇报财务信息，规范公司流程和内控，负责协调相关业务对外部门的事务，如税务、工商、银行及相关政府部门，以此协调、配合公司运营。

　　(3)“光之良品”是新冷大旗下做得相当成功的一个品牌，对此企业如何理解中式快餐和洋快餐在经营模式上的差异？面对本土餐饮的习惯和社会发展的需求，什么样的餐饮模式更受青睐？

　　①传统的中式餐饮行业受到食品安全和规模化经营的困扰。

　　②人们对中国本地快餐行业的安全性提出严重的质疑也是国家和政府非常关注和很难快速解决的问题。

　　③洋快餐风行中国，占领中国绝大部分快餐行业江山。

　　④为什么肯德基等洋快餐发展迅速，充斥整个中国市场，正因为其后厨实行标准化。在肯德基厨房中见不到一名厨师，所有的工作都在中央厨房中完成，同时保证了质量，得以快速复制。

　　新冷大食品集团拥有出口日本多年快餐市场的成功经验，提出了发展中式餐饮的标准化，完全符合中国食品工业“十二五”发展规划方针，同时，达到环保，中央厨房工厂统一烹制，减小城市垃圾；达到节能，无名火低碳生活；达到食品安全环环把控，全程冷链配送保证食品新鲜。

　　开发的“光之良品”系列产品已被批准为国家公众营养改善项目“营养健康倡导产品”，健康速食“阳光餐桌”也被列入烟台市重点扶持项目。现在，新冷大已在北京、上海、天津建立了36家自营的健康速食体验餐厅，并在全国大中城市建立“光之良品”速食便当体验店，2013年一天销售便当可达5万份以上。相信，随着推广力度的不断加大，这种餐饮模式将越来越受欢迎。

　　(4)企业的成功发展是个不断转型升级的过程，请您谈谈新冷大集团未来几年的发展计划和战略目标？

　　首先全面完成国内市场管理体系，促进市场的全面发展。随着企业将市场重点转移至国内，我们已经与全国各地100多位经销商合作，建立多路销售渠道。另外，我们将加大品牌推广投入力度和市场营销策划。并且，继续坚持国内、国外“两条腿走路”的发展格局，重点以国内市场为主，逐步扩大香港市场销售规模；力争2~3年时间实现跨入速食便当行业的领先者。

　　(5)从企业生命周期的角度分析目前新冷大哪些方面需要完善和加强？如何更好地安排结构、制度、人员，以便让企业保持新鲜、竞争和活力？

　　创新是一个企业不断向前发展的动力，我们将不断加大产品研发投入，不断创新产品种类，提高基地、生产、品质、物流的服务消费市场能力，提供更好的产品满足消费者需求。

　　新冷大经过了二十多年的发展历程，经历了三次大的发展机遇期和市场格局调整，在国内市场业务不断扩大的进程中，市场营销和市场服务对于定位为健康速食提供者，各类人才显得极为重要，现代化的食品企业管理机制和文化理念需要更新和规范。

　　因此，公司将深化企业内部改革，真正实现“无缝对接”的产供销内部管理模式；实行常态化的竞争上岗制度，公平竞争的管理机制，让更多有能力的人凸显出来，活跃在企业内部，互相激励，让竞争处于良性循环，不断提高员工能力。同时，建立集团激励机制，实行多劳多得分配制度，提升干部员工凝聚力和向心力。

　　强化企业文化建设，以健康的文化理念为引导企业发展，实行“人造环境，环境育人”的6S管理为文化管理基础，不断使企业充满活力，营造积极向上的工作环境和发展氛围。

五、新冷大食品集团董事长——宋战军

[image: Image]


　　宋战军同志是山东新冷大食品集团公司党委书记、董事长兼总经理，经济师，烟台市人大代表、烟台市劳动模范，山东省先进工作者，兼职中国水产协会副会长，烟台、莱阳食品工业协会副会长、秘书长。

　　宋战军从企三十年，知识面广，经验丰富，阅历较深，具有着眼现实、高端定位的战略思想，把握市场、超前研发的创新能力。全面推行6S管理，积极营建产业链式的运营机制，建立了集基地发展、生产加工、品质保证、冷链配送、国内外贸易、快餐连锁“一条龙”的运营模式，形成了新冷大集团独特良好的食品企业发展的优势和特点。

　　新冷大公司的产品在国内外同行中享有良好声誉，连年持续健康快速发展， 2011年实现销售收入5.96亿元，纳税3 751万元，同比分别增长154.2%和275.3%。

　　新冷大目标：努力打造中国第一健康速食产业集团。
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 编者




　　在这个时代，不管你做什么，只要能把事情做专了、做细了，这就是本事，也一定能实现独特的成功。新冷大就是这样一个企业，山东人，不苟言笑，却是执著。这种执著，用在生产加工上，就必然是精益的，因为生产加工讲求规模化，讲求成本领先，做不细，就没有优势，就没有利润，就没有生存的机会。新冷大的冷链是强大的，它的强大支撑了很多以食品为生的连锁企业，给连锁企业解决生产和成本的问题，同时还能以此获利。

　　新冷大的集聚效应正是这个社会分工更为明晰的时代产物，专业的人做专业的事情，专业的企业做专业的产品。食品是性命攸关的行业，出事了不仅仅连累整个行业，还能动荡整个社会，所以不能忽视，美国人把烟酒和枪支并列管理，把食品和药品并列管理，正是基于这样的严苛原则，中国现在也把食品和药品统一管理，这是社会进步的表现。在这样的环境下，新冷大面对更多机遇，或许接受委托生产并没有在价值链中获得最多，但是当市场份额的提升也同样会给企业更多的利润，当然，不可忽略的是，规模庞大也是面临更多风险的，何况是食品行业。但是同样，当你把食品当作药品来管理的时候，民以食为天的市场无限广阔。

　　始终关注细节，新冷大前途光明！



(魏雪飞)













连锁·未来篇——给连锁一个中国梦



连锁世界的力量




　　
 闲谈经济、文化与连锁——连锁世界的力量


　　想提下许小年， 1953年出生于合肥，现任中欧国际工商学院经济学和金融学教授，曾任职美林证券亚太高级经济学家、世界银行顾问。曾获中国经济学界最高奖“孙冶方经济科学奖”。许先生为人直率，敢为敢言，有评论说，他看似惊人的言论之下，隐藏着经济学家的独立精神和最朴实的市场经济原理。

　　我与许教授都出生于安徽合肥，所以许教授的言论，我都比较关心。2014年5月，许教授的一篇短文迅速在网上传播，“许小年给广大企业家的一个忠告：经济大衰退才刚开始”，不论主题或人物，都是我所关注的，更何况是许教授所提。迅速浏览一遍，陷入沉思，后又翻阅了数遍。恰逢魏老师的约稿，打开电脑，开始抛砖引玉，思潮汹涌，感受如下。

　　从马克思主义政治经济学看来，经济基础决定上层建筑。经济是基础，政治、文化属于上层建筑，经济基础决定上层建筑，上层建筑影响经济基础。即经济决定政治和文化，政治和文化反作用于经济。

　　连锁是经济发展中的一种商业模式，起源于美国，目前这样的经营模式遍布全球，欧美日的连锁经营发展最强，如世界五百强第二的沃尔玛就是美国的连锁零售企业；还有开遍中国大街小巷的麦当劳和肯德基都是美国的餐饮连锁企业。

　　那么这连锁行业跟文化、政治有关系吗？有，连锁的扩张是依赖文化的输出而植入消费者的意识的，中国人饮食习惯中是没有可乐和汉堡的，但由于美国电影、电视剧以及广告的影响，我们就逐渐接受了这样的文化，继而接受了他们的生活方式，最后接受他们传递的商品。强势的美国文化开始第一轮轰炸，后面就跟着美国式的商品和美国式的连锁店了。

　　政治又是什么呢？民主、自由，这样让人充满憧憬的政治口号，是比广告要强得多了，会深刻的烙在年轻人的心里，美国让他们向往，并奋不顾身地投入怀抱。既然对美国的政治都这么向往了，那么学习美国方式，接受美国式连锁商品，则更加是理所应当的事情了。

　　政治上让你意乱和臣服，文化上让你向往和模仿，那么美国的商品自然就会让你亲切和慷慨解囊了，使用时更加会让你内心得到极大的满足，这就是美国式销售最常用的手段；今天的韩国也正在学习这一点，用韩剧来打动我们中国的受众们之后，商品的销售就毫不费力了。

　　连锁这个商业上的一种手段，今天已经扩展成为一种极其普遍的模式，当它发挥到极致，就有可能连锁起整个世界，而我们今天所讨论的无非是，这连锁的总部和基地，到底应当是在欧美日，还是有可能会是在中国。

　　个人认为，中国的机会应当更大，不论趋势或是意愿，我们都有这样或那样的机会，来选择这样的一条道路，特别是中国同时成为“世界工厂”和“世界渠道”之时。

一、市场经济的力量

(一)什么是市场经济

　　市场经济(又称为自由市场经济或自由企业经济)是一种经济体系，在这种体系下产品和服务的生产及销售完全由自由市场的自由价格机制所引导，而不是像计划经济一般由国家所引导和支配。市场经济和计划经济都是资源的配置方式，市场经济不等于资本主义。在市场经济里并没有一个中央协调的体制来指引其运作，但是在理论上，市场将会透过产品和服务的供给和需求产生复杂的相互作用，进而达成自我组织的效果。市场经济的支持者通常主张，人们所追求的私利其实是一个社会最好的利益。

(二)今天的世界是市场经济为主导吗？

　　答案是否定的，日本的产品质量好、价格低，但走入欧美市场太多太快，导致“广场协议”
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 的签署。这广场协议的签署应该不能够称为市场行为，而是政治行为，这是政治干预经济的过程。

　　当中国商人走入非洲，去大量采购原材料，同时承揽很多工程和援助项目时，欧洲人不高兴了，因为他们过往的利益受到了影响和冲击，所以欧洲对中国的诸多产品开始实施报复性的关税和提高标准等。这是国对国的施加压力，国对国的政治干预，经济是目的，施压是手段。

　　今天国际间的经济贸易活动，仍然是列强去掠夺弱国财富的一个手段；我们今天看到的西方发达资本主义国家的繁荣稳定，是依靠不平等、不合理的国际分工和交换体系，依靠发展中国家提供的广大市场、廉价资源和廉价劳动力，通过向发展中国家转嫁经济社会危机和难题、转移高耗能高污染产业等方式实现的。没有任何主义可能给全世界带来普遍的繁荣和共同的富裕。

(三)马克思是怎么说的

　　用暴力手段剥夺农民的土地，是资本原始积累过程的基础，它在英国表现得最为经典。在英国，“地理大发现”以后，由于欧洲市场扩大了对羊毛的需求，羊毛价格迅速上升，养羊比经营农作物更为有利，这就促进了资本家与封建贵族通过各种手段把大片农民私有土地围圈起来据为己有，改作养羊的牧场(圈地运动)，而农民则沦为一无所有的流浪者，为生活所迫最终不得不到资本家开设的工厂出卖劳动力。同时，资本家和封建贵族还通过“掠夺教会地产，欺骗性地让出国有土地，盗窃公有地，用剥夺方法、用残暴的恐怖手段把封建财产和克兰财产转化为现代私有财产”，建立了资本主义的土地私有制，从而奠定了资本主义私有财产制度的基础。利用国家政权的力量进行残酷的殖民掠夺是资本原始积累的又一个重要方式。自15世纪开始，葡萄牙、西班牙、荷兰、英国、法国等国的新兴资产阶级，通过武力征服海外殖民地，屠杀当地居民，抢夺金银财产，大批的贩卖黑人，实行保护关税制度，进行商业战争等，掠夺了大量财产，大大加速了货币资本的积累。西方殖民者在300多年时间里，仅从中南美洲就抢走了250万公斤黄金，1亿公斤白银。1783~1793年十年间，英国仅利物浦一地就贩卖了33万多黑人，奴隶贸易使非洲丧失的人口达1亿多。马克思指出：“美洲金银产地的发现，土著居民的被剿灭、被奴役和被埋葬于矿井，对东印度开始进行的征服和掠夺，非洲变成商业性地猎获黑人的场所——这一切标志着资本主义生产时代的曙光。”新兴资产阶级在国内人民的剥削，积累起巨额货币资本。这一切，大大促进了资本主义的发展，缩短了封建生产方式转变为资本主义生产方式的历史过程。资本原始积累的事实表明，资产阶级的发家史就是一部罪恶的掠夺史，正如马克思所说：“资本来到世间，从头到脚，每个毛孔都滴着血和肮脏的东西”。

　　不论马克思怎么说，市场经济，最终还是由实力决定的，这是现实。中国拥有庞大的市场，中国人都有机会来施展自己的理想和抱负。同时，国际市场中，你就没有什么优势可言了，因为别人跟你合作的目的，就是他需要有高额的回报，那自然不允许你赚钱的，充其量是让你温饱，或者给了一个获得廉价劳动力的机会。中国的企业家想有力量能够走出国门时，那还需要时日，需要我们国家的国际政治影响力和军事力量的更为强大。

二、经济推动下的文化

(一)文化是什么

　　文化是一个非常广泛的概念，给它下一个严格和精确的定义是一件非常困难的事情。不少哲学家、 社会学家、 人类学家、历史学家和语言学家一直努力，试图从各自学科的角度来界定文化的概念。然而，迄今为止仍没有获得一个公认的、令人满意的定义。据统计，有关“文化”的各种不同定义至少有200多种。笼统地说，文化是一种社会现象，是人们长期创造形成的产物，同时又是一种历史现象，是社会历史的积淀物。确切地说，文化是指一个国家或民族的历史、地理、风土人情、传统习俗、生活方式、文学艺术、行为规范、思维方式、价值观念等，是人类之间进行交流的普遍认可的一种能够传承的意识形态。

(二)是文化带动经济还是经济在制造文化

　　管子曰：“仓廪实而知礼节，衣食足而知荣辱。”据此，有人认为，经济上去了，社会文化就发展，社会文明程度就必然而然地提高了。事实是否如此？我们来简单分析一下。从整体上讲，经济是基础，经济的发展会决定或带动文化的发展。但是又不能认为文化与经济的发展是绝对同步的，两者的发展既有同步性的，也有不同步的情况。

　　(1)经济是文化发展的基础，“仓廪实而知礼节，衣食而知荣辱”，强调了社会经济的发展决定着文化的发展水平。从这种意义上说，这种观点是有一定道理的。

　　(2)经济发展是文化发展的基础，并不意味着文化的发展始终与经济的发展同步。文化有其自身的传承性和相对的独立性。那种认为只要物质条件好了，精神文化自然而然地就会好起来，物质条件差一点，精神文化就不可能搞好的观点，不符合历史发展的事实，也没有必然性。

　　解析：文化的内容是多层次的，受经济的制约，大小有所不同。比如，杰出的教育家、思想家、医学家的出现，又可以超越经济的制约。但教育的规模与涵盖面大小、医疗卫生事业的规模与涵盖面大小，又必须以经济的发展为基础。因此，文化与经济发展的关系，不可绝对化。

　　今天我们所处的时代，文化的确是受到了经济发展的大规模侵蚀。回归到朴实自然地生活状况，这是趋势，也是必然。

(三)经济造就了什么样的文化

　　电影、电视这个号称文化产业的巨型推土机，已经在地球上横行了近120年了(1895年12月28日，法国人卢米·埃尔兄弟在巴黎的“大咖啡馆”第一次用自己发明的放映摄影兼用机放映了《火车到站》影片，标志电影的正式诞生)，这背后有着巨额收益的产业，正在日夜不停地生产着各种声光电的影像产品，影响着从婴儿到垂暮老人的人类几乎所有族群。

　　电影诞生的时代，工业革命已经到达了一个顶点，经济大发展，商业空前发展，物欲横流，政治家及社会大众普遍的价值观都是向钱看，国家的成功是经济发达，这发达是靠什么已经不重要了，美国建立，列强国家的侵略和殖民，对资源的掠夺，奴隶的贩卖等；企业的成功是看资产的规模和盈利能力，个人的成功也是看你的钱有多少。

　　电影从来都离不开票房，拍摄制作出来就是要让观众来看，那么自然迎合观众的口味就成了电影工作者最重要的任务。

　　人们通常把1925年10月2日苏格兰人约翰·洛吉·贝尔德在伦敦的一次实验中“扫描”出木偶的图像看作电视的诞生。约翰·洛吉·贝尔德也被称为“电视之父”，他所发明的电视系统称为“机械式电视”。同年，美国人斯福罗金也发明了被称为“电子式电视”的电视系统。世界上最早的电视台于1929年在英国试播(BBC)，1936年正式开播，二战后电视台在欧美普及。 北京电视台(1978年5月1日，北京电视台正式改为中央电视台)是中国第一家电视台， 于1958年5月1日试验播出，中国电视事业由此诞生。

　　电视比电影更加追逐观众的喜欢和口味，大众社会中，普通的百姓为多，他们的喜爱和口味在高雅和通俗上，更加愿意接受通俗；那么追逐收视率的电视台，制作的节目势必要更多迎合低文化层次的人群为主，以及没有文化识别能力的年轻追星族。再加上电视台的运转是靠商人的广告费来支撑和运转的。

　　在这样的模式运转下，电视、电影鼓吹的更多的是物质化与及时行乐。将外貌及装扮的重要性无限度的夸大，让资产丰厚的有钱人沉迷在各种物质构成的圈子和俱乐部里面(如超跑俱乐部、游艇俱乐部、字画收藏、古董收藏)，让没有钱的年轻人学会了信用卡透支消费，从小就沦为金钱的奴隶，成年人的世界只有两个东西，麻将和电视剧。

　　现代电影、电视中再无正常的男人，如果要塑造英雄男性，就只能是超人、蜘蛛侠，满身肌肉的男人有勇猛的一面，但一定是和酒精和反政府挂上钩；再不就纯虚构出一个007，但也为了大家爱看，每集配上不同风情的邦女郎，鼓励男人们一夜情和见异思迁；中国的电视、电影中，更加是如此，我们没有动漫英雄的年代，所以我们的时装剧中，出名的男性都是丑角(王宝强、黄渤、葛优)，这样的男人都是女人的下酒菜，靠着装傻倒霉来博得女人的欢心，好不容易发现有个正面的英雄人物了，发现还是匪气十足(如《亮剑》中的李云龙)；可能是有些鼓励男人成才成器故事中，有一些忧国忧民的正面形象和人物，但我们能记住吗？记不住，叫不出，这说明这不是主流的宣传，主流的就是上述这样的节目，那么孩子也好，成人也好，受到的是什么样的教育和影响。没有英雄，没有榜样，只有消费引导，女人要白了再白，美了更美，更大的胸，更像明星的脸。孩子是不能输在起跑线上的，学习各种乐器和体育技能，钢琴大赛，歌舞表演等。男人不得志就自嘲或者醉酒，有了点钱就要对得起夫人，因为夫人陪着他受苦了，然后夫人就开始神经质的查岗和防小三。这是社会现象，艺术来源于生活，但要高于生活，把现象拍摄出来，你想表达什么，或者这样的问题该如何解决。这就是电视和电影给我们的教育，让人看了只能哈哈笑二声之后，毫无收获，浪费了时间，损失了看书的能力和看正经书的时间。

　　当然电视中还有新闻和一些访谈类节目，这里面都是每天发生的事情，哪这些都在说什么呢，男性给我们塑造了马云、王石这样的商界英雄，他们的道德如何，如何做人的不知道，只是知道他们是如何创业的，如何挣钱，有钱就是英雄。爆出绯闻后，大家都跟着学做“笨笨红烧肉”；李嘉诚蝉联了16次华人首富，钱是他的闪光点，但他是如何治家的，他是如何带动乡亲、港人一起致富，共同富裕的，这些大家都不关心，所以李嘉诚在这些方面表现不太突出，这可能和报道的倾向性有关。

　　女性们的榜样，自从艳照门出事后，女孩子都热衷于裸着照相了；一个芙蓉姐姐出现后，无数个芙蓉站起来了，卖丑的卖丑，卖肉的卖肉，有胸的就争先恐后的露。2013年是微信大发展的一年，其中微信版的腾讯新闻非常受欢迎，方便大家了解时事，其中2013年出现最多的新闻事件大家可能会想不到，“强奸幼女”，平均每周出现一次。我在百度上试了一下，在搜索栏输入“强奸幼女”，出现了2 350万条相关结果。大家在这样的轰炸之下，中国接下来真不知道会出现什么景象和局面了。

　　经济大潮下的文化，受到收视率、点击率影响的主流文化媒体，多数内容是趋向低俗化和超越道德底线的，这不是某一个国家的现状。这是全球性的文化现状；有一位清华的教授在2013年客座台湾大学，教学半年期间，偶然间看了台湾的电视新闻，顿感痛心，这台湾怎么变得这么一塌糊涂，食品安全危机，社会治安危机，政选混乱等等，连追几日，天天如此场面，让人揪心万分。原本内心中儒家文化修养较好的台湾，顷刻形象无存。公众媒体，不宣扬真善美，不树立众人之榜样楷模，投其所好，卡着国家媒体监管的边缘走，缺乏社会普遍认知的人容易受其影响，甚至有所误导。你想一下，敌国要是在你的领土上办一个媒体，他会报道什么，一定也都是不好的事情。

　　天下哪有这么糊涂的管理。孩子的成长需要故事，那我们选择什么故事讲给他听，不是没有丑恶和坏人，但我们说的最终都是邪不胜正，正义始终是可以克服困难而成功的；我不信哪个家长专门给孩子讲强奸和被拐卖的故事。老百姓就是政府的子民，爱民如子是否也应当筛选一下我们视听的内容。军事国防的危机和问题，军人来面对和解决，坏人和犯罪，警察指导和防范即可，芙蓉姐姐的相片由她的父母和亲属看看，应该就能解决问题了。校长要是犯了这种罪，我想即使再笨的法官也能公正断案。负面案例是给不了人正面的知识和能力的，每个人有自己的岗位，在一个煤矿工地中，修理汽车的师傅不需要通过了解矿井里面每一个车间矿井的故障来提升自己修车的技能，了解了只会浪费他修车的时间，或者休息的时间。做好自己的本分，有余力了去帮助一下自己能够解决的小问题，这就是最大的价值所在，没有任何一个运转的工厂没有故障，没有任何一个国家是没有治安、教育、民生问题，这些有官员来处理，做好自己的本分就是最大的帮助。

三、政治和文化反作用于经济

(一)政治、文化，为谁服务

　　政治是什么，大家有空可以看一下美剧《纸牌屋》，就立刻可以得出结论，今天的政治就是在为经济而服务。文化更加不必说，文化后面都已经加上了“产业”二字了。2012年，美国经济分析局和国家艺术基金会联合发布报告，首次就文化产业对美国经济的贡献做出官方评估。此次的评估范围是基于1998~2011年间文化艺术领域的营利性和非营利性行业的数据。研究发现，文化产业为美国经济带来了年均5040亿美元的收益，占国内生产总值的3.2%。相比而言，旅游业2011年占国内生产总值的比重为2.8%。文化本身就已经是经济了，为商业服务也就毋庸置疑了。

　　孟子见梁惠王。王曰：“叟不远千里而来，亦将有以利吾国乎？”孟子对曰：“王何必曰利？亦有仁义而已矣。王曰“何以利吾国？”大夫曰“何以利吾家？”士庶人曰“何以利吾身？”上下交征利而国危矣。

　　2000多年前的孟子一语道破王的诉求，梁惠王的政治就是求利；今日美国之政治亦然，为资本家求国民之利，世界市场之利，无论谁的利益，是否可取之，无论何种手段，是否危及无辜。

(二)政治和文化背后的推手

　　政治和文化背后的神秘推手是谁？资本，马克思在《资本论》中指出，“资本是死劳动，像吸血鬼一样，必须吸收活的劳动，方才活得起来，并且吸收得越多，它的活力就越是大”。要想能够左右政治和文化，就必须拥有资本，让资本为你服务，影响政治和文化，然后获取更多的资本。

　　这就是今日世界的怪圈，可怕的杀人于无形的资本。我们今天要讨论世界的连锁，是离不开这二个字的。要拥有连锁世界的力量，就必须拥有资本。今天的中国虽然荣升成为世界第二大经济强国，但并不意味着中国连锁行业就有了起航的资本，相反，房地产和能源矿产行业却把持了大量的资金，让我们非但不能享受资本红利，相反，百姓手上也没有很多的钱，同时他们的主要收入还要被银行和地产商拿走，去偿还房贷。

　　好在，连锁是可以加盟的，这种方式就可以集合社会零散资金，集合成一个大的资本，来成就连锁的发展。这或许是中国最适合也是最应该发展的模式了。

四、连锁世界的愿望

(一)连锁的使命就是连锁世界

　　商业在诞生之初，就想着扩展和市场，以前的物资困乏，流通不畅，掌握了这二者中的一个，就可以横行天下，不需要他人的帮助，而今天的商业的特征是，产品和物资极大丰富，需要有更好的销售通道，需要有更低廉的运转成本。这催生了连锁的诞生，今天的市场竞争很残酷，到了一个单店的单打独斗是不可能生存的，必须依赖集体的力量来和同行竞争。

　　没有任何商人嫌市场大，总是抱怨市场在萎缩或者自己的份额在萎缩，那么用连锁来解决了成本和通道的问题后，把产品推向世界，“通路全球”是我们必须去努力的事业。你可以想象一下，如果麦当劳现在只在美国有店，那他还有此时的江湖地位吗？那么后起之秀肯德基一定会早就收购他了，或者把他击败了。所以，同样的道理，在中国的连锁企业，发展壮大的必经之路就是国际化拓展，中国连锁产业基地就是连锁企业踏出国门坚实的基石。

(二)可以连锁世界吗

　　可以，道理很简单，中国的商品正在全球的每一个角落热销，唯一的问题是，可能不是中国的品牌，没有统一的形象，但产品本身是不错的，全球的消费者是认可和接受的，所谓的连锁经营就是把商品组合起来，给予一个统一的形象和Logo，然后连锁的专卖就形成了，连锁品牌就实现了，这种连锁的模式在今天的中国是有市场的，而且正在茁壮成长，很粗糙，很野蛮，但他在成长，活下来才是硬道理，而我们去海外扩张连锁的第一步市场落脚点，往往会选择避开锋芒，找一些经济相对欠发达地区开始扩张，这就更加需要我们这种野蛮成长的路数了，这才是能够战胜国际巨头的好战术，屡试不爽的农村包围城市。

(三)中国可以连锁世界吗

　　只有中国才有这个能力，作为现在最大的制造工厂和未来最大的消费市场，中国将成为未来世界的连锁总部，连锁世界的品牌发祥地。

　　所有的连锁，有个共同特征，就是低技术含量，传统产业，几十年不变，甚至几百年不变，这对于研发能力相对较弱的中国，是一种非常适合的产业。同时，中国的人口多，移民海外的人多，过去也多，现在更多；我们与海外华人相同的血缘，相同的语言，相同的文化习俗，会让我们更加容易把我们的生意模式传递给对方，让对方成为我们进军海外的代理人和首批创业伙伴。而这些海外华人，有很多本身在海外就是创业者，他们对这些商业熟悉，对海外的市场熟悉，对消费者的口味和需要熟悉，而且是遍布全球，那这个足以影响世界的连锁产业，不由中国人来向世界传递，还有谁会比中国人更加适合来做这个事情吗？

　　如果有，那就是印度了，印度人也是一样，擅长做生意，甚至更加擅长，但印度的经济水平跟中国相比，还是有很大差距的，印度的工业水平低于中国；再从移民国家中的华人和印度人来对比一下，东南亚就是很好的例子，在东南亚，有华人的地方几乎就有印度人，但在当地还是华人是整个经济的主要操盘手，这个地位始终未受到过动摇。虽然一些区域的印度移民也具有相当的经济实力，但很多都是从印度刚刚过来的新移民，他们都是把在本国赚的钱，拿到了移民国家来投资而已。

五、连锁世界的力量

(一)连锁世界靠什么

　　连锁产业没有什么奥秘，主要就是两个要素，产品和标准化程度；再有的次要素就是与标准化相对的差异化，不同的区域，一定有差异，这个需要调整，这个是中国连锁产业的强项，中国地大，文化差异大，在中国能够做成功的连锁，本身就一定具备了差异化的适应能力。

　　还有就是对异域文化的理解，也就是对海外市场的了解。刚才说了海外有我们的合作伙伴：海外华人；另外一个重要因素就是中国对西方文化的充分了解，最近三十年，中国对西方世界的了解从揭开神秘面纱开始，到现在的生活习惯的大量西化(这是指中国部分大城市)。这虽然不是件光彩的好事，但客观上的确让我们了解了西方人的生活习惯和文化，以及他们的产品，这为未来中国开拓海外市场做了很好的铺垫。同时，世界跨国公司几乎在中国都设有分公司、子公司或者办事处，其中中国的雇员是他们的主要工作人员，他们在影响我们的时候，也在让我们更了解他们。

(二)我们还需要准备些什么

　　正确的认识自己，所谓知己知彼，方能百战不殆，我们了解了对方，但对自己了解得不够是要命的。中国人经历了近代200年的屈辱和落后挨打的局面，自信心几乎被打到了谷底，同时，我们否定祖先留下的文化和传统，这更加让我们不知道自己是谁，我们未曾被殖民过，但我们自我被殖民的意愿却越来越明显。大量的社会中坚力量移民海外，中国最顶尖的学府毕业后直接出国，义无反顾，从上到下，几乎人人都认为去国外留学是一个深造的好事情，去学什么不一定，但都一定是先进的、发达的，可以让自己脱胎换骨的好东西。

　　这种自我迷失、极度自卑的内心是巨大的毒瘤，一直折磨着每个国人，没有清醒的自我认识，是无法清晰准确知道对手的，有可能在前期取得优势，但真正到最后的决战时刻，还是会败下来的。

　　了解自己，找回自己，做回一个华夏文化的子民，这就是我们要准备的。

(三)连锁世界的力量

　　世界是什么，无非是一个人类居住的星球，这个星球多大，多少人口，各自的文化是什么，日常的生活习惯是什么，书上都有记录，如果有变化，网络都会及时的告诉我们，这就是今天的世界。网络会帮我们在征途中解决信息的传递，这是一个重要的力量，你用的好就是你的帮手，对手用的好，就是对手的武器。

　　经济互通互联，世界金融的高度融合是我们的另一个力量，但同样也是双刃剑，你在用的同时，别人也可以拿来用，但无疑都是能够让世界连锁的一个力量。产品的标准化、同一化，世界物质文化的大统一及高度融合，让我们在开拓时，节约了很多学习和实践的时间。

　　连锁世界的力量：(1)互联网(信息的传递及管理的超级工具)；(2)世界金融的互通和融合(让我们只要有赚钱的机会，他们就会迫不及待的给你送上你所要的资金)；(3)全球的文化的同质化，导致产品差异性小(对于产品，我们甚至不需要研发，只需要整合和地域性调整即可)。

六、改变世界的力量

(一)连锁世界是为了什么——民富国强

　　连锁这个世界，本身不是好事，它会让全球每个城市看起来都差不多，似曾相识；这对于文化来说，是灾难性的毁灭。但是没有办法，在这个铲平世界的大推土机上，你不坐上去向他国开去，别人就会向你开过来，我们已经被铲了几轮了，我们再不抢到这些铲车，我们就要被别人彻底铲平了。

　　与其被他人铲平，不如我们去铲平别人，经济上的强大至少能够让我们有机会证明，中华名族的悠久文化不是只有茶叶、丝绸和瓷器，我们用连锁的模式，也可以让中华民族的辉煌重回唐宋。这就是为什么我们中国连锁产业基地，要用“元青花鬼谷子下山图罐”来作为我们基地的标志物。中国的商业起源很早，也很发达，我们昨日的辉煌是十分耀眼的(宋朝人均GDP达2280美元，整个宋朝占世界GDP的65%，还有80%的说法，是中国历史最富有的朝代)，以至于会刺痛西方的城邦领主和岛主们。拿破仑说：“狮子睡着了，苍蝇都敢落到它的脸上叫几声；中国一旦被惊醒，世界会为之震动”。

　　今日之世界，弱肉强食，早晚是有一拼的，经济萎靡势必国力衰弱，与其被人鱼肉，不如当下努力，民富国强，怎么说都是好事一桩。且国人对祖国文化的认同，也需要这样的刺激来重新认识自己的文化和历史。

(二)改变中国的经济及综合实力

　　连锁是一个资源整合的过程。郎咸平在《产业链阴谋：一场没有硝烟的战争》一书中说到：“中国越制造，美国越富裕；中国越制造，资源越枯竭。”同时，提出产业链阴谋下中国企业的战略出路——产业链高效整合，这里面提到的很多策略和方法，都是很好的，那么具体实施起来，连锁就是一个极佳的方式。

　　前文提到过，连锁大多是传统产业，没有什么技术壁垒和资金门槛，更多的是需要整合优势资源，对市场变化的需要做出及时反应以及配合。这些整合都是把中国的产业从国际产业链阴谋中拉出来，提升自身价值最好的途径，从而可以改变中国经济的命运，提升我们的综合实力，摆脱我们被美国及西方列强牵着鼻子走的局面。

(三)我们需要改变世界的力量

　　连锁，这个并不神秘的商业模式，甚至可以说有些传统，当走入中国的第一天起，我们的企业家们就已经在关注他的成长和发展了，并用实际的案例证明了，在中国的土地上，连锁更加适合中国的经营者来发扬光大，西方的品牌和资源我们无法拒绝走入中国的大门，同时我们也不惧怕这些可以让我们练习过招的凶猛巨兽，因为我们幅员辽阔，我们战线冗长，既有沿海，也有纵深的腹地，我们可能在部分地方失守，但一定在游击战中蚕食你的皮毛筋骨，让你痛却不知对手在哪里。

　　这就是我们学习成长的方式，是我们壮大自己的方式。我们需要列强的枪炮弹药，我们需要他们的血和肉来强健我们的体魄，因为我们要改变我们的命运，我们需要改变世界的力量。

　　许教授也好，郎咸平教授也好，他们都是对中国的经济发展怀有忧患之心的经济学者，我虽一介草民，却也有些担忧，虽提不出良策，却也尝试着说些不成熟的思路，虽不是大丈夫，却也需要扛起养家糊口的担子。肩膀再稚嫩，乘以13亿，都会产生惊人的力量。
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董冠生中国连锁产业基地董事长
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 金秋南洋——东南亚连锁之旅


　　2013年8月，中国连锁产业基地成立刚刚满3个月，镇领导提问：台湾地区的连锁业做得这么好，是为什么？在台湾地区还有什么好的连锁业态吗？我们是否可以去借鉴和学习些什么？

　　问题一出，顿觉难以回答。即刻安排行程，与香港、台湾的企业家立刻展开联络。交流之下，觉得整个东南亚一些国家和地区的连锁业都是有看点和独到之处的，眼见为实，反正都是要办证，走一两个地方，不如多看一些。就这样，十天的东南亚连锁之旅就这样开始了。

　　第一站：台湾。水果之乡，中国南方的美丽岛；连锁之都，农业和餐饮为主的台湾。

　　下飞机时的心情是激动的，当汽车进入台北时的感觉还是有些失落——去过很多地方，更多关注连锁后，总觉得台湾出了那么多优秀的连锁企业和企业家们，台湾一定是个人杰地灵、繁华赛申城、秀丽比天堂(杭州)的锦绣之地。这种期望装得满满的，但是看到眼前，环境并不那么鲜丽，有些落差感，心情也有些沉重。

　　这沉重的心情一直到吃了餐后甜美的水果，才开始化解，台湾的农民没得说，农业科技意识强，宝岛比较出名的水果有：台南关庙的凤梨、台南玉井的芒果、台南麻豆的文旦柚、高雄阿莲的芭乐、高雄田寮的青枣、高雄的杨桃、高雄旗山的香蕉、拉拉山的水蜜桃，这里的水果真是品质一流，让我很快融入了台湾，没有了陌生的感觉，反而觉得台湾水果之旅非常值。

　　沉重的心情加上甜美的水果，最终还是甜蜜略占上风，开始拜访连锁行业的老前辈们和他们并不起眼甚至可以说有些简陋的公司了。到达台湾还没有超过24小时，我就感悟到了，台湾连锁产业的艰难——夹缝中求生存。但也明白了，在逆境中的创业锻炼，是台湾连锁业能在大陆风风火火成功创业的基础，有了这些磨练，基本上闭着眼睛也可以生存下来。稍加努力就可以开始买房买车了，再坚持几年，没有股东分家闹内讧，宾利、劳斯莱斯就都开回家了。怪不得在大陆长期发展的台湾同胞有200万~300万之众，占台湾2 300万人口的10%还多，相比台湾，大陆的创业环境实在是好多了。

　　那么台湾的生存环境到底有多艰难？我们看一组数字，就很容易知道了。

　　1990年台湾GDP为1 700亿美元，大陆为3 878亿美元，台湾相当于大陆的43.8%；之后台湾走下坡，大陆则是一路高歌猛进。2013年台湾GDP为4 822亿美元，大陆为92 867亿美元，台湾相当于大陆的5.2%。1990年台湾的GDP，基本是台湾发展的最好水平了，而这时台湾已经在经历1986年之后的经济自由化所带来的巨大不适，或者说是巨大隐患已经开始逐渐形成肿瘤，并逐渐恶化。今天的中国大陆仿佛也有这样的苗头了。

　　20世纪80年代中期，在美国的贸易保护主义压力下，台湾新台币开始被迫大幅升值，接着工资迅速上涨，土地价格飙升，台湾经济发展环境发生重要变化。在这种背景下，台湾又开始寻求新的经济发展模式与道路。1986年3月，国民党十二届三中全会正式通过“自由化、国际化与制度化”的经济发展战略，其核心是开放市场，减少干预，实现经济自由化，于是台湾开始走向了更加开放的自由经济体系。随后，台湾当局又进行了一系列的经济改革，主要包括解除外汇管制，逐渐实行利率自由化，在美国的压力下逐步开放内部市场，大幅降低进口关税与减少非关税壁垒，推动公营企业民营化，开放民营银行的设立，等等。这些改革措施旨在鼓励自由竞争、健全市场调节机制，减少不必要的行政干预，以达到充分发挥市场机能、资源合理配置、提高经济竞争力与效率之目的。

　　然而，经济大环境的变化为台湾经济发展带来了新的困难。夕阳产业或传统产业在新台币大幅升值、工资与土地等生产成本迅速上升的背景下，生存困难，被迫外移。于是20世纪80年代后期开始，台湾传统产业迅速向大陆、东南亚转移。从此时起，对外投资成为台湾经济发展的一大趋势与特征。

　　失去了工业的台湾，没有资金的实力，没有品牌运营的经验(因为之前的经验仅仅是加工而已)，没有技术研发能力(实际上技术研发从来都不是孤立的，而是依托在产业的基础上)，自然享受不到技术所带来的高附加值。品牌的运营简单来说就是包装，技术就是包装的外衣之一，例如苹果、三星、特斯拉电动车；另一个外衣是文化，丧失了自我的族群是没有文化可言的。没有技术和文化的台湾，自然很难建设和运营自己的品牌。就如同在中国几乎人人都吃过的康师傅，谁知道它是台湾企业的品牌呢？几乎人人都知道麦当劳、肯德基是美国的。诚然，今天说起台湾美食、台湾小吃，还是有些品牌号召力的。

　　当然，这里面也有例外，就是韩国，他们敢于认为韩国是世界上了不起的国家，为自己的民族感到骄傲。正是这样的骄傲成为“包容与学习”，所以他们可以模仿好莱坞电影而毫不犹豫，韩国的影视业的确是异常迅猛地发展，中国以及全世界都在经受“韩流”的冲击，伴随着韩流而来的就是韩国的工业产品，汽车和电子产品首当其冲，并不好吃的韩国菜居然也成了宴客的高档食物。

　　咿呀了半天的台湾经济，说到底，跟我这个做连锁招商的话唠也没啥关系。还是关心我的连锁产业吧。台湾的连锁产业，以餐饮为主，说到“喝”，主要是他们的奶茶店，这的确是做到了极致，一个小小的奶茶店，据台湾同胞们自己说，这已经是第八代了；“吃”，主要是小吃为主，另外就是千变万化的火锅，包括用臭豆腐来做主料的臭臭锅，闻着是真臭，吃起来是真香；还有以西式快餐为蓝本的台湾派生版快餐，炸鸡排、披萨、铁板牛排、德国咸猪手等；还有一个不可不提的就是牛肉面和台湾卤肉饭，这是几乎任何一个地方都可以吃到的简单快餐美食，再不起眼的小店，做起这个特色来，还是让我们满意的。虽然台湾的美食是没有什么大餐的，但这让人眼花缭乱的小吃，也的确让台湾的夜市文化蓬勃发展，年轻人骑着摩托车，1~2个小时的路程一溜烟地就开到了，无论刮风下雨都奔赴捧场。

　　亚热带的气候，丰富的物产，地少人多的竞争压力，造就了台湾今天独特的连锁餐饮，每一样东西未必是精益求精，但一定是创意十足，这是我们连锁中要学习和借鉴的；尤其是他们在巨大的生存压力之下，如此微博的利润下，还要兼顾不错的服务品质，难怪来到大陆的台湾朋友，随便做点什么都可以连锁，都可以有不错的发展。原来是台湾的这片土壤让他们有扎实的基本功，就如同我们觉得每个潮汕人和温州人都会做生意一样，他们的文化如此，浸入骨髓了。

　　离开了台湾，直奔泰国，泰国来过多次，让我们有深刻印象的是她丰富的旅游资源，热情好客，同样丰富的物产和低廉的物价，是中国游客们最喜爱来的地方之一。虽然她的连锁比起台湾差距还是很大，但却也在蓬勃发展，作为一个休闲食品的出口大国和加工基地，泰国在连锁上的地位应当是在原料提供和加工这个环节上，由于泰国的整体经济相对一般，所以他们在商业连锁发展上也比较一般，但有些东西依然是相对发达了，如他们的餐饮，泰国菜比较容易标准化，菜式和原料都比中餐要好处理，所以泰国菜进入中国的时间也不算短了，另外还有一个并未开发的好东西，就是泰国的甜点，非常棒(可能是因为他们的水果特别多和新鲜的原因)，但本国就并未重视，相反，香港的满记甜品倒是学习和借鉴了很多泰式甜品。

　　另一个要说的就是泰国的服务，由于泰国多年的旅游经济，加上他们的佛教信仰深入人心，所以他们为人谦和，与人为善的处事风格也让泰国的服务水准达到了一定的水平；说到了泰国服务水准之高，就是想说我们国内服务水准的不足，连锁行业中有很大一块是服务行业连锁，而且随着互联网对货物零售的冲击，服务行业的连锁份额将会越来越大，中国的服务水准实在是需要提高，以深圳来举例，深圳与香港毗邻，且文化和饮食接近，在深圳很多港式茶餐厅，口味与香港地区接近，原材料会比香港略差一些，但收费一样，有较大差异的就是服务。服务不仅仅差，而且效率低，香港茶餐厅的服务员是没有年轻人的，都是上了年纪的中年或者老年服务人员，他们的手脚要比深圳的年轻人快一倍，且服务专业水准高，未必让你有宾至如归的感觉，但一定是让你快速准确地接受服务，不会有怠慢感和空耗时间却得不到服务和食物。而深圳的服务已经是中国服务行业较高的水平了，以我公务出差常去的北、上、广、深来比较，深圳的服务已经是个人认为最好的了。

　　服务是连锁经营中最难克服的一个环节，如地球上数量最多的快餐麦当劳，深圳的服务就略胜一筹了，刚从深圳来上海那会儿，偶尔还是会去麦当劳的，这服务上还真是有些适应不过来(无论是服务态度还是卫生)；这就说明服务是一个意识问题，是一个地方的文化问题，需要长时间的教育和引导，尤其是上海，作为连锁基地的大力推广者，面对上海的服务，的确还是有些觉得头疼和让人担忧。我们既然是各个连锁品牌的总部和研发基地，向各地输送标准的一个大本营，而自己的服务却很不如意，那又如何去让其他人学习和模仿呢？

　　泰国就这样匆匆地走过来，下一站马来西亚。我们接触的连锁企业家们，看着马来朋友。我们知道我们出国了，但看到华人企业家们，我们却觉得回到了中国，马来西亚的华校是海外华人中办得最好的，他们非常重视子女华文的学习，以及中国传统文化的保留和传承；马来西亚的华人大部分是福建移民和广东移民，在这里说闽南语是一点问题都没有的，会说广东话，也是很有优势的。

　　大马既有陈嘉庚(著名的爱国华侨领袖、企业家、教育家、慈善家、社会活动家)，也有林梧桐(人称“游乐赌王”，1918年生，19岁前往马来西亚，云顶赌场的创办人)。另一个有趣的事情是马来西亚的直销是合法的，所以一个不到3 000万人口的国家，却有1 000多家直销公司，可想而知，这里的商品都会被开发成直销产品的，比如我们这次就碰上了；木地板加上负离子概念就可以身价百倍的直销；椰子油的保健功能发现后，用美妙的文字介绍一番，也可以直销了，产品功能好像几乎是无所不能。马来西亚的连锁平平无奇，但国土疆域较大，消费者众多，所以百家连锁店以上的品牌，在马来西亚还是有一些的，只是他们的模式并不新颖，也无突破之处。作为食品原料及清真食品的出口大国，由于物产的丰富，以及伊斯兰国家的特点，他们的清真食品的加工的确是有优势和特色的，这是民族食物连锁中的一个重要环节。

　　汽车一路悠悠，马来肉骨茶的香味还没有从嘴角消失时，我们就到了新马的边界了。诞生于马来西亚的年轻国家新加坡，建国才短短48年，其成绩却是令人瞩目的，这和它各方面积极融合不无关系，民族融合、宗教融合、文化融合、食品融合，语言也融合成为Singlish，新加坡英语(Singlish/Singaporean)是一种英语方言，通用于新加坡，主要受到英国英语影响，但最近日益受到美国英语的影响。此外很多的词汇、语法也借自福建话、广东话、普通话和马来语，有克里奥耳语(混合语)的特征。新加坡英语的发音也很独特。简单地说，新加坡英语就是：英文词汇+混合语法+以中文为主体的语气和语调。

　　纯正的华人血脉，复杂的文化背景和教育背景的李光耀总理，特立独行的政治主张和手腕，构建出如此美好的城市(国家)新加坡，的确令人向往，今日的大花园虽然娇艳欲滴，但也凸显衰败的势态，赌场就是最好的例证，一个国家如果居然要靠这样的产业来带动经济，那无异于杀鸡取卵。新加坡，自然资源为零，政治资源为零，经济资源为零，唯一拥有的就是华人的头脑，但那已经是过去式了，而这纯西方的教育，让这个国家秩序良好，却缺少思想，华丽的背后是乏味的空洞，繁华的商业背后是文化的乏力。

　　当然，这并不是说新加坡的连锁做得不好，恰恰相反，新加坡的连锁实力我们不容小觑，已经成功走入大陆并成功壮大的有“面包新语”和“大食代”，也有新近走入上海的“珍宝海鲜坊”。Charles& Keith，这个源自于新加坡的时尚品牌更是被法国酩悦·轩尼诗—路易·威登集团(Moёt Hennessy-Louis Vuitton， LVMH集团)收购了20%的股份，能够被这个酒商和皮具商的联合集团和奢侈品品牌看中，起码说明了这个新加坡的小品牌还是颇具发展潜力的。新加坡，这个没有任何资源的弹丸之地，连锁实力不输马来西亚，不输面积和人口都比它大的香港地区，加上有普通话和简化字的便利，这个东盟中最后一个与中国建交的华人国家，一个唯一在海外由华人创立的国家，还是值得人敬佩的，需要我们学习的地方很多。

　　金秋的南洋，格外耀眼，可能是我们的连锁招商活动受到当地连锁企业家们的欢迎和重视，也可能是异域的美酒佳肴让我们陶醉，最让我们愉悦的是我们10天的东南亚连锁之旅，没有汉语沟通的障碍，用汉语与连锁企业家们畅谈未来的发展，中国大陆是他们一定要闯荡一番的市场，闯荡不成也可以成为中国品牌在海外的代理商和合作者，看来这“中国连锁产业基地”的营销和推广是做到位了，对我个人而言，只要是华人的品牌，华人的连锁产业，发展壮大了，我都高兴，我都愿意为他们服务。

　　丝绸之路是我们最早打通世界的通商之旅，汉语是我们今天连锁东南亚的标准语言，明日，世界各地将树立起无数的汉字招牌，那就是我们连锁世界的力量，华夏文明的力量。
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 .首届亚太连锁产业南翔峰会



　　
 中国连锁产业基地成长纪事2013~2014



　　
 ●　
 2012年10月的两岸文化经济交流论坛之时，南翔镇镇长严健明针对南翔镇区域特点提出南翔经济发展的新概念：产业要创新、产业要连锁。



　　
 ●　
 2013年5月，在中共上海市南翔镇委员会和上海市南翔镇人民政府的大力支持下，中国第一个集成连锁行业和产业链的官方平台：中国连锁产业基地正式成立。基地运营管理的实体法人公司——上海南翔连锁产业发展管理有限公司——正式工商注册。中国连锁经营行业将迎来新的发展机遇，相关产业全面升级，品牌国际化拓展，让各种产品在“MADE IN CHINA”的基础上，开始品牌中国化。南翔则向全世界展示了它的一个新的产业标识——连锁。



　　
 ●　
 2013年5月，中国连锁产业基地正式任命总裁兼上海南翔产业发展管理有限公司董事长：董冠声，总经理：金菊华。中国连锁产业基地管理团队正式组建。



　　
 ●　
 2013年5月，中国连锁产业基地支持开播的电视节目《梦想直达》第一季正式上线山东卫视，光头主持王凯脱离央视首秀山东卫视，打工皇帝唐骏、慈善家陈光标和资深人力资源专家葛晓非等担任嘉宾。



　　
 ●　
 2013年7月，中国连锁产业基地成立两个月，已经初具雏形，基地已经完成了数百家连锁企业的入驻洽谈。



　　
 ●　
 2013年8月，中国连锁产业基地考察团考察日本、马来西亚、新加坡、泰国、菲律宾、中国台湾等国家和地区的连锁企业，学习境外连锁品牌产品和服务经验。



　　
 ●　
 2013年8月，中国连锁产业基地通过与当地政府和中华商会等组织合作，快速在马来西亚、新加坡、泰国、中国台湾等国家和地区设立了境外代表处，实现跨境产业互联互通。



　　
 ●　
 2013年8月，中国连锁产业基地确定发展目标：以“连锁引进来，连锁走出去”为中心的国际品牌战略。



　　
 ●　
 2013年8月，中国连锁产业基地与上海交通大学安泰经济与管理学院签订“战略合作伙伴协议”，正式建立商学院与产业平台的多元合作关系。



　　
 ●　
 2013年9月，中国连锁产业基地在上海南翔蓝天创业广场设立的“中国连锁产业基地产业一站式服务咨询中心”正式挂牌成立，正式为连锁企业提供跨产业链解决方案，一站式咨询中心服务内容涵盖了工商、税务、法律、财务、保险、人力资源、品牌形象设计、知识产权、小额贷款、担保、VC等全程咨询服务，立志全面解决连锁企业和品牌的孵化、发展、维权、风控、融资等重要难题。



　　
 ●　
 2013年9月，中共上海市嘉定区区委书记马春雷同志，协同上海文广传媒集团总裁裘新共同启动中国连锁产业基地的电光球，正式确立了“中国连锁产业基地”与上广电“第一财经”全面合作的意向。正式对外宣布中国连锁产业基地“给你一家店”及“连锁论道”节目合作启动。



　　
 ●　
 2013年9月，由中国连锁产业基地主办，第一财经和上海交大安泰经济管理学院、上海通路连锁产业研究会协办的“首届亚太连锁产业南翔峰会”正式开幕，来自东南亚各国的连锁产业企业家和来自交大、同济等著名高校的专家学者一同展开对话，深入讨论连锁产业发展趋势和机遇，为中国连锁产业的发展建言献策。



　　
 ●　
 2013年9月25日，中国连锁产业展在南翔亮相，上百家连锁品牌企业向公众展示了自己的特色产品和服务，来自台湾等地的美食吸引了众多参观者簇拥争相品尝。



　　
 ●　
 2013年12月，中国连锁产业基地完成了200家企业的入驻。



　　
 ●　
 2014年，中国连锁产业基地、上海通路连锁产业研究院与ICT日本第一、全球第三的系统解决方案提供商富士通建立战略合作伙伴关系。中国连锁的“产、学、研”与信息科技综合解决方案全面对接，进入全球连锁大数据时代。



　　
 ●　
 2014年5月由上海南翔创投中心承办的南翔50大赛的连锁专场正式拉开帷幕，报名参赛的连锁品牌众多，精选的12家连锁品牌在南翔镇的翔艺术馆登台路演；像这样的连锁专场，中国连锁产业基地会长期配合联办，连锁企业大多都是高速成长的服务型企业，这些新兴的行业符合南翔的发展要求，也是南翔创投最感兴趣的一类企业，本次路演冠军是2013年入住南翔的商旅连锁企业——上海创盟票务服务有限公司。


　　备注：

　　中国连锁产业基地实施的特殊的产业链纵向服务模式配以“海陆空”立体推广模式，不但深刻诠释了上海创新驱动的产业转型发展理念，同时也把各行业通过产业链上下游对接服务紧密联系在了一起，带动各行各业的产业升级和品牌全面化发展。中国连锁产业基地是跨行业和跨阶段服务贸易平台的一次尝试，旨在打通行业和产业链壁垒，达成中国连锁，最终实现品牌无形价值的飞跃和品牌证券化交易的可能。

　　普及：


　　
 ●　
 连锁产业不是一个新兴的产业，世界上第一家以现代商业经营组织方式出现的连锁企业是在美国纽约创办的“大西洋及太平洋茶叶公司”。该公司成立于1859年，时隔155年，南翔选择了连锁这样一个古老，但依然活力十足的产业模式，尤其是它具备了上海产业升级后的新要求：创新驱动、低碳环保、节能减排、服务经济。



　　
 ●　
 “中国连锁产业基地”是一个集产业集聚、产业服务、产业金融、产业融合、产业创新为一体的国际性产业平台。由线上、线下两部分组成，线上以“电视媒体+网络媒介+电子商务”为核心，结合线下的“展示基地+教育基地+会议基地+服务基地”的实体体验集聚区，配以“信用+金融”的线上线下交易组合工具，成为符合时代特征，又利于地方经济的产业政策与产业市场有效结合的传统行业创新驱动示范基地。



　　
 ●　
 “中国连锁产业基地”线上平台：无数量限制，无时间障碍，实现365天，24小时注册、咨询、比较、预约参观，实现投资组团、项目预选、品牌推荐、项目反馈等内容。



　　
 ●　
 “中国连锁产业基地”线下平台：现场参观，模拟体验，一站式服务，全程咨询，休闲式洽谈，并提供风险管理和融资平台服务，让特许经营商和加盟商实现最佳对接。



　　
 ●　
 “中国连锁产业基地”是中国先进的连锁服务业总部集群，将成为中国的品牌之都，也将汇聚来自全世界的连锁企业落户南翔，同时吸引全球加盟者集聚南翔。



　　
 ●　
 上海南翔连锁产业发展管理有限公司负责“中国连锁产业基地”的全面营运管理和服务，所以“南翔连锁”也将成为中国连锁的代名词。
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摘自《论我国零售企业的人力资源管理》，来源：网络。
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摘自《连锁企业人力资源管理的特点与对策研究》，来源：网络。
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根据中国人民银行，结算司资料汇总所得。
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广场协议
 (
 Plaza
 Accord
 )：
 20
 世纪
 80
 年代初期
 ，
 美国财政赤字剧增
 ，
 对外贸易逆差大幅增长。美国希望通过美元贬值来增加产品的出口竞争力
 ，
 以改善美国国际收支不平衡状。“广场协议”的表面经济背景是解决美国因美元定值过高而导致的巨额贸易逆差问题
 ，
 但从日本投资者拥有庞大数量的美元资产来看
 ，
 “广场协议”是为了打击美国的最大债权国——日本。
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