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5_95_86_E7_AE_A1_E7_c49_83253.htm 如今在我国许多地方，

“小肥羊”被人们品得津津有味。“小肥羊”餐饮连锁有限

公司在4年的时间里悄然登上我国餐饮业中餐第一把交椅。目

前这家连锁公司已发展起668家连锁店，去年还进入美国市场

。2003年11月，“小肥羊公司”被评为中国成长企业百强冠

军。“小肥羊现象”也在中国餐饮界引起了很大的轰动。究

竟是什么招术使一家小餐馆能如此迅速地发展起来呢? 一、连

锁模式成气候 1999年夏天，张钢在和合作伙伴一起品尝四川

风味传统涮火锅时突发奇想：北方的涮羊肉能不能像四川火

锅一样，可以“不蘸小料”呢?这样，既节省时间可以满足现

代人快捷的生活方式，又不失原有风味，将方便与美味结合

起来，独树一帜。 创新、敏感和把握商机永远是创业者故事

中永恒的要素，敢为人先的张钢和合作伙伴陈洪凯目标明确

创办北方不蘸小料涮羊肉。他们以北方涮羊肉的传统食法为

蓝本，以草原民族餐饮文化特色为切入点，引进四川火锅的

吃法和药膳调味的原理，通过广泛挖掘民间锅底料配方，倾

心研究“不蘸小料涮羊肉”的技术，经过广泛而深入的市场

调研和多次的实验，食客纷拥而至的小肥羊火锅诞生了。凭

着小肥羊火锅的特色美味，1999年，首家小肥羊火锅店在包

头一面市，就赢得了大众的一致称赞。2001年起，小肥羊相

继现身上海、北京、深圳。2002年，小肥羊火锅成都店的火

爆开业，更是征服了火锅之乡四川成都的消费者。就这样，

小肥羊迈着矫健的步伐，开始了连锁经营之路，走出了内蒙



古，跨过黄河，越过长江，遍布于东西南北中的华夏大地。

小肥羊的知名度也越来越高。 二、特色经营铸品牌 俗话说“

没有特色别开店”，“小肥羊”的成功得益于它的特色： 第

一，采用当归、草果、枸杞、桂圆等二十余种滋补调味品精

心配制成“小肥羊”锅底汤料。分为精汤锅和麻辣两种。 第

二，精选放心羊肉。“小肥羊”身处内蒙古大草原，而享誉

世界的锡林郭勒大草原是亚洲最大的天然牧场之一，所产肥

羊可称“放心羊”，正好迎合了现代消费者的首选。 第三，

方便、卫生、快捷，经济实惠，适合不同层次的消费群体。 

三、奇迹背后看威胁 企业的生命历程应是具有持久竞争优势

，“小肥羊”是从草原走向全国的，有绿色食品和独特风味

优势，虽前景可喜，却也有发展中的障碍： 第一，原材料供

应断档，生产基地吃紧。包头总公司出现了原材料供应不足

，肉品断档现象，做为河北的总代理，也出现物流配送不顺

畅，引起多家加盟连锁店不满意，甚至投诉事件。在全国的

小肥羊分店加盟连锁店达到350家的时候，小肥羊公司总经理

说：“除了‘打假’以外，眼下最着急的便是向呼伦贝尔等

地‘借’羊，因为锡林浩特的基地快供应不上了。”他还透

露了一个鲜为人知的消息：他们的十几家羊肉生产厂去年总

共销售了一万吨羊肉。以一只羊产肉30公斤计，一万吨羊肉

大概需要300多万只羊，“整个锡盟的羊都让‘小肥羊’吃完

了”。 第二，假“羊”横行，扰乱经营秩序。在小肥羊的领

地中，石家庄市的假“羊”是最多的。小肥羊公司总经理兰

建欣对一位记者举例说，石家庄市与小肥羊沾亲带故的“假

肥羊”至少100家以上。有文章称，石家庄市至少有1000多家

“小肥羊”。假“羊”横行，严重地扰乱了小肥羊的经营秩



序，侵害了消费者的权益。由于“小肥羊”三个字的店名不

受商标法的保护，使得打假无力。 第三，品牌运作失控、管

理不到位。小肥羊总公司在开业不久便推出了加盟连锁，靠

品牌输出来实现赢利的经营方式，省会城市的加盟者每年交

纳20万元即可获得品牌使用权，地、县级市及欠发达地区相

应降低费用。总公司负责羊肉和配料的供应，进行半个月的

员工培训。各地的经营者申请加盟时，仅需向代理商交纳费

用即可，形成一种很松散的关系，管理鞭长莫及。有些连锁

店缺乏品牌意识，只顾眼前利益，不严格按照合同约定经营

，甚至自立门户，擅自设立新品牌，与总公司分庭抗礼。有

的连锁店人员素质差，管理水平低，环境脏乱，服务态度生

硬。有的连锁店技术人员知识掌握 不牢固或责任心不强，汤

料勾兑失误、以次充好现象时有发生，严重损害了小肥羊的

品牌形象。 四、规避风险新对策 为使“小肥羊”恒基伟业、

长盛不衰，特提出如下对策： 第一，将资源与文化相结合是

企业独有的为消费者带来特殊效用的经营方式，使企业在某

一市场上长期具有竞争优势，获得稳定超额利润的内在的竞

争能力资源，由于独特的历史和地域特点决定，内蒙古不仅

有丰富的特质资源，而且还有丰富的蒙古族文化、草原文化

和绿色文化资源，在“文化商品化”，“商品文化化”的国

际潮流中，如果一种商品既能满足物质需求，又拥有文化含

量，它就会有(物质和文化)双重价值，在满足了消费者物质

需求的同时又满足了文化需求 第二，突出“小肥羊”自身的

品牌形象。一是要增强“小肥羊”产品的生命力。首先，要

建立“小肥羊”名牌保护的法律体系，如对“小肥羊”这一

商标不仅在国内要注册，而且还要在国际上注册。现在“小



肥羊”已在16个国家获得了注册商标的法律保护，其次，要

稳定产品质量，特别是肉源质量，宁缺勿滥，决不能滥“羊

”充数。二是增强“小肥羊”的免疫力。 首先，企业建立一

套预警机制并建立一支“消防队”，要建立掌握打假情报网

络，并与执法部门及时沟通，严历查处打击制造假冒伪劣产

品的违法行为，使违法者无利可得，血本无还。其次，要注

册防御性商标，防止相似商标的侵蚀。再次，制造防伪标志

，建立专营销售渠道。 100Test 下载频道开通，各类考试题目
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