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用 S W O T 分析中式餐饮第一店
——小肥羊

涮羊肉起源于我国元朝，几百年的历史已经使其成为中国传统美食。而成立于1999年的内蒙
古小肥羊餐饮连锁有限公司，从当初一家30张桌子、50多名员工、不足400平方米的小餐馆起家，
经过7年的时间，在全国拥有720家连锁店，年收入达到50多亿，年屠宰400万只羊，荣登中国
餐饮业中餐头把交椅。作为民族特色的快餐品牌，正是将涮羊肉带入一个新的阶段，引起了举世
的专注。目前中国餐饮业的快速发展，使得小肥羊必然要迎接激烈的竞争。那么，企业制定竞争
战略已经成为当前的重要工作，作为一个企业的竞争战略要用科学的工具进行分析，SWOT分析
法就是在此基础上进行的。

SWOT 分析法又称为态势分析法，是企业战略管理中环境分析的常用方法之一。它由优势因
素（Strength）、劣势因素（Weaknesses）、机会因素（Opportunities）和威胁因素（Threats）四
部分组成。当旧金山大学的管理学教授安德鲁斯于20世纪80年代初提出该理论之后，一直以来被
认为是一种能够较客观而准确地分析和研究一个单位现实情况的方法。

一、优势（St r e n g t h s ）

（一）产品差异性
小肥羊在配方上的创新将延续了千百年的蘸着小料涮羊肉食法，改革为 “不蘸小料涮羊肉”

的新食法，是小肥羊能够迅速发展的独特武器，依靠先入为主，占领巨大市场。它的汤料锅底采
用当归，枸杞，党参，草果，桂圆，白寇等60多种滋补调味品精心配制，桂圆补益心脾、补血安
神、生津液、润五脏之；枸杞明目、润肤、乌发、美颜；党参减少胃酸分泌，保护胃粘膜可以抗
御胃溃疡；草果味辛、温、无毒，治心腹痛，止呕补胃，下气，消酒毒⋯⋯各种滋补品相辅相成，
对身体有极好的滋补作用。事实证明集多种滋补品为一体、经严格按比例研配而成的小肥羊火锅
汤料长期食用有多种滋补功效。

而小肥羊的羊肉采用纯天然，无污染的内蒙古锡林浩特大草原的高纤维，低脂肪的六月龄乌
珠穆沁的羔羊肉。这种羊肉入口滑嫩爽口，无羊臊味。原因在于，锡林浩特大草原是荒漠草原，降
雨量比较少，草比较硬、水分少、中草药材比较多。所以羊吃了以后羊肉比较干、比较香、膻味
少。另外，从加工环节、屠宰环节有排酸工艺，羊肉排酸后，膻味就降低了，因此小肥羊采取的
羊肉入汤后就比较鲜香。这种一流原料加技术创新给小肥羊树立了“肉品鲜嫩、香辣适口、回味
悠长，久涮汤不淡、肉不老”的具有浓厚蒙古民族餐饮文化特色，形成了主要的竞争优势。

（二）产品质量标准化
小肥羊率先采用标准化原料统一加工，统一配料。小肥羊各地店铺除了蔬菜在当地采购，以

达到保鲜要求外，原材料，包括锅底料、羊肉，皆由包头总部统一配送，即使是当地采购的蔬菜
也要按特定的标准切割上桌，质量容易控制。在小肥羊，后厨主要做配菜，做食品的清洁，做凉
菜。把复杂的事简单化，包括不用小料，这些都使后厨标准化容易推广，也因为这种标准化使得
产品质量得到保证。

目前，已经建成固阳，锡林郭勒为现代化的小肥羊专用羔羊肉加工基地，能够满足300—500
万只羔羊的要求。逐步形成“小肥羊肉”这一品牌，成为中国羊肉的第一品牌。它的领先之处在
于建立自身的羊肉生产基地，使得原料的质量标准化。可以象西餐一样拥有一个标准化原料的庞
大的供应商体系，使得原料成本降低到最低程度的前提下，质量得到统一和保证。

（三）服务标准化
小肥羊的服务标准化是依靠《运营手册》、《服务手册》、《操作手册》来规范的。区别则在于

《手册》的内容来自小肥羊多年的经验提炼,其核心精神反映的是小肥羊“顾客价值最大化”的理
念。董事长曾说：“我们对员工的教育是,顾客不是上帝,是衣食父母。要真心对待他们。”这正好

（厦门大学管理学院  厦门  361005）

[参考文献]

短期内，外资银行在
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银行合作。其中，城市

商业银行将是外资选

择的重要合作伙伴。
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行、香港上海商业银

行与上海银行达成的

合作协议：允许外资

银行参股上海银行，

占到18％。这种通过

产权方面的合作，相

互参股，优势互补，资

源共享，可以实现真

正双赢。　　
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对城市商业银行

而言，困难和挑战是

现实的，发展和机遇

是潜在的，只要城市

商业银行能充分认识

到管理创新的意义，

有计划有步骤有目标

的推进自身的发展，

就会在激烈竞争中取

得更好的成绩。
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王 崇 赫

摘  要：随着我国餐饮业的迅速发展，以及西式餐饮的进入，竞争日趋激烈。
占据中式餐饮第一宝座的小肥羊能否保持领导地位，在竞争中充分发挥自身优势，
抓住机遇，不断发展。关键在于是否制定一个科学的竞争战略，而这项工作的基
础就是对其进行SWOT分析。
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与ISO9000：2000标准明确规定的八项质量管理原则中第一
条“以顾客为中心”吻合。服务上体现在以下两个方面：

第一，餐饮服务标准化。即服务规范化和标准化，从设
备，设施，用品，到服务程序和操作规程都要按照统一的要
求和标准执行。

第二，餐饮服务要超值化。例如，在饭店门口开辟顾客
“等候区”，有报纸，沙发，茶水。让消费者超出期望值，超
越常规的全方位服务。以顾客为导向，提供最满意的产品和
最满意的服务。西餐巨头肯德基可以将服务标准化到只需要
机械执行的地步，但中式餐饮由于方式上的不同而有所不
同。但是，给客人点菜、端茶倒水等细节服务上，中式餐饮
比肯德基要复杂。所以中国餐饮有着中国特色服务能够满足

“顾客满意”的要求，就是超过期望的服务。
小肥羊也正是将服务的标准和超值化给予消费者，赢得

了广大顾客良好的口碑。
（四）品牌优势。成立7年的小肥羊，已经形成了良好的

品牌优势。作为经营涮羊肉火锅的企业，消费者注重的是绿
色标志，健康卫生，公司于2002 年通过了 ISO9001 ：2000
国际质量管理体系认证及国家绿色食品认证。而来自内蒙古
大草原的产品，天然的品质更容易赢得消费者的信任。一个
成功的例子就是内蒙古两大乳业巨头“伊利”“蒙牛”，用“大
草原的纯天然牛奶”占据了中国乳业市场的大部分分额。

基于此，小肥羊在成立至今，陆续获得“全国餐饮企业
百强第二名”、“中国成长企业百强第一名”、“内蒙古名吃”、

“中国名火锅”、“中国企业 500 强”等三十多项荣誉，2004
年 11 月 12 日 “小肥羊 LITTLE SHEEP 及图”商标又被
国家工商行政管理总局商标局认定为“中国驰名商标”，品
牌上的优势已经将消费者将火锅和小肥羊紧密连接在一起。
除此之外，众多假冒者也从侧面反映出小肥羊的品牌优势。

二、劣势（ W e a k n e s s e s）
（一）营销观念不足
我们知道西式快餐注意设计独特的企业标识系统

（CIS）,麦当劳红底黄色的M型招牌十分醒目，色彩鲜艳的
麦克唐纳小丑形象让人过目不忘。另外，麦当劳，肯德基等
还通过开展丰富的社会公益事业，提高企业的知名度和美誉
度。小肥羊进行广告传播相对较少，它主要依靠的是通过遍
布全国各地的加盟店，赢得消费者认可后吸引更多顾客。在
广告宣传力度，社会公益事业等方面远远不够，尤其是缺乏
电视媒体的广告战略。董事长张钢一直忠爱靠口碑的营销方
式，但从外国著名餐饮企业以及实践证明只有做好4P即产
品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)和促销(Promotion)中
的最后一环，才是一个完整的体系，因此，需要进行更系统、
更全面的营销观念和营销方法。

(二)加盟连锁管理尚待完善
小肥羊在2001年正式特许经营加盟以来，加盟店扩张

速度过快，引起管理上的消化不良。当时的加盟的条件业非
常简单，完全依靠董事长张钢的本人直觉。

由于总部对特许加盟店控制力不足，装修风格、综合服
务、出品速度、环境舒适度、灯光照明度、店内使用的餐具
等方面都没有完全统一，造成其各地形象不统一，财务预算
监控不善，而在人员配备上容易成本过高，同时原料的配送
也产生问题。加盟商的参差不齐从某种程度上确实伤害了品
牌形象，随之引起的公司对加盟商管理失利；相反，加盟肯
德基则是要由八个副总裁分别与你谈话，从资金到人品，考
察非常细致，所以肯德基与加盟商的合作都非常愉快，值得
小肥羊借鉴。

因此，公司从2003年开始毅然关闭加盟的大门，着力
进行清理规范整顿加盟商的工作。目前，公司已经收回一些
店面的加盟权，同时慢慢回收各地的总代理权限，取而代之
的是分公司的形式，另外新增的分店也以直营店为主。这些
措施在一定程度上改善了加盟店的管理，但是过去管理混乱
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留下的影响，仍然会存在，而且需要长期时间才能改变，这
种管理的不统一也是困扰小肥羊发展的因素之一。

(三)人力资源管理缺乏
小肥羊以及下属连锁店直接安排就业人数超过6万人，

但是其中城市待业人员占35％，下岗职工约占30％，农村
进城务工人员占30％，其余仅为5％。所以，“人才缺乏和
浪费”是小肥羊内部资料在谈到企业不足之处出现的频率最
高的字眼，但是由于中国餐饮服务人才尤其是高端人才的匮
乏是整个行业面临的普遍问题，人才供应不足一直都是影响
小肥羊快速发展的关键因素。

如何吸引优秀的人才进行餐饮企业，笔者认为根据马斯
洛的需求理论可以进行一定程度上的解释，我们把人的需求
分为五个部层次，生理需要，安全的需要，社交的需要，自
尊的需要和自我实现的需要。

所以，一个企业良好的培训在当今社会已经成为了吸引
人才的关键，因为这样可以不断满足员工除底层需求外的尊
重需求和自我实现的需求。肯德基在中国发展的20年过程

中，不断投入资金和人力进行多方面的培训，这些培训不仅
帮助员工提高工作技能，同时丰富和完善运功自身知识结构
和个性发展，这正是肯德基吸引人才的关键，也是小肥羊目
前所欠缺的方面。

三、机会（Opportunities）
(一)火锅行业发展潜力巨大
火锅餐饮在中国有着良好的群众基础，也是一种容易被

“众口难调”的中国人所接受的餐饮形式。所以无论是百年
的东来顺，还是新军小肥羊都因为自己独特的产品创新，而
被消费者接受并追捧。而且，涮火锅区别于其他中餐企业的
是标准化。一般中餐企业的规模化,在相当大程度上受制于
厨师。“俏江南”在上海做得很火,但是如果到北京就必须要
换厨师。如果从标准化的角度看,任何两个厨师做的菜味道
不可能是一模一样的,而好厨师的供应量又很有限,这决定了
中餐企业很难规模化。而小肥羊在原料和配料的标准化，为
它进军海外市场奠定了坚实的基础。

从2003年11月，第一家境外连锁店在美国洛杉矶开张，
2005年10月北美地区第一家直营店在多伦多开业，小肥羊
在海外的扩张速度开始加快。2005年10月份，小肥羊在中
国香港开了第四家店，为小肥羊创造了1.4亿元的营业额。
2005年11月8日，多伦多小肥羊店试营业的当天流水就有5
万元。2006年，小肥羊在海外已经关闭了加盟的大门，只做
直营店，合伙伙伴可以参股。目前，小肥羊在台湾、新加坡、

澳门、韩国、日本的分
店将陆续开张，而在欧
洲的布点也在紧锣密鼓
地准备着。小肥羊计划
未来三年内新开店达到
260家－270家，其中海
外市场每年新开10 家
－15家，让中国传统美



47北方经济·2007 年第1 期

N O R T H E R N  E C O N O M Y

[参考文献]

食走遍全球。
(二)引入国际投行，优化整合资源
2006年小肥羊选择国外投行3i和普凯进行合作，拿到

2500万美元的资金。引入国际投行，也是为了加强国际化，
先进管理经验和管理理念，用于收复直营店和全球化发展。

据统计，2005年底，小肥羊门店数已经达到720家。其
中，直营店80家，加盟店达到640家；而在52.5亿元的总
的营业额中，直营店收入仅为7亿元。所以，小肥羊通过引
入资金，整合资源，加大直营规模，计划将600多家加盟店
的数量削减，最终保留300家左右。“将计划用7000万元来
收购业绩突出的加盟店，6000万元用来开直营店，剩余金额
补充流动资金。小肥羊目前主要战略是加大自营开店，同时
提升加盟店的质量。今后公司将会以自营为主，一类城市主
要是自营，较好的二三级城市也要争取自营。”小肥羊常务
副总裁卢文兵这样说。不久前，小肥羊全资收购了14家业
绩突出的加盟店，也印证了小肥羊的战略目标。

另外，与国际投行合作的最主要原因是，不仅仅在资金
和管理经验和理念受益，而是计划成为第一家上市的中国餐
饮企业。目前，小肥羊多位高级管理人员开始筹备在2008年
海外上市。从去年开始接受世界四大会计事务所之一的美国
安永国际会计事务所的年度审计，按照相关规定，三年连续
审计结果显示赢利，就可以成功上市。上市融资将会为小肥
羊提供更高更广的平台，筹集更多资金，有更有利于建立火
锅王国。

（三）引进高级管理人员
小肥羊以原始股价格购买股票或者赠送股份的方式吸引

了一批高层管理人才，小肥羊现任常务副总裁卢文兵、副总
裁寇志芳、李宝芳都是这一计划的受益者。尤其值得一提的
是，卢文兵在蒙牛时的同事，在中国营销界制造过“超级女

生 ”
“航天
员 专
用奶”
等 经

典案例的孙先红也成了小肥羊的股东和董事。到2005年，小
肥羊集团公司的股东已经达到47人。小肥羊两位创始人张
钢与陈洪凯的股份也从100%降到40%。而小肥羊各地分公
司的股东已经超过500 人。小肥羊连续使用了股份这样的

“最高手段”来吸引和稳定人才队伍。
同时，成为股东的3i集团也通过自己的关系网络向小肥

羊输入了有国际化餐饮经验的人才，此次向小肥羊引入的两
位独立董事分别是汉堡王前任国际业务总裁和香港肯德基公
司的运营总监。

（四）政府的支持
小肥羊的董事长张钢曾经将企业的成功简单概括为“内

蒙的资源+全球连锁的观念和方法”。而“内蒙的资源”中
当然不仅仅包括优质的原料，还包括政府的大力支持。小肥
羊餐饮连锁作为内蒙古屈指可数的民营企业，为内蒙古社会
和经济发展做出巨大贡献，作为政府，予以一定的支持和优
惠政策，促进企业更健康更快的发展。

小肥羊一年消费肉类47808吨、米面类15264吨、油类
11702吨、副食类、41340吨、蔬菜132051、调味品类24026
吨、干尖辣椒500吨、滋补调味品类1500吨。一个餐饮品牌
的诞生，使得原本令政府头痛的农副产品的供应链系统被全
面启动，木制品，陶瓷业，服装加工业业，运输业，装潢业
的联动发展；同时通过建立调味品基地，员工培训基地，专
用肉生产基地，物流配送中心，拉动多种产业经济发展，增
加政府财政收入，提高就业人数，改善人民生活水平。

四、威胁（ T h r e a t s）
（一）西式快餐具备竞争优势
随着入世的日益深入，国外大型餐饮公司以丰富的菜品

和独特的文化进入中国，截至2004年12月，百胜集团在中
国已成功开设了1500家肯德基和150家必胜客餐厅，近3年
来年均增加300家。2004年底，麦当劳获得在中国开展特许
经营的批准，启动了特许经营计划。其他知名品牌企业如汉
堡王、必胜客、吉野家、德克士、罗杰斯等的世界快餐企业
都已进入了中国市场。

他们更能够吸引消费者、引导消费者、同化消费者，国
际著名品牌既快又多地进入中国市场，必将给小肥羊等一系
列中国餐饮企业带来极大的冲击。外资餐饮企业以良好的培
训机制，优厚的报酬，雄厚的资金实力，科学规范的管理方
式，可以吸引国内服务业中大批优秀管理和专业人才。而小
肥羊等中餐企业面临的共同问题是，专业人才流失以及人才
激励机制和分配制度不完善。

（二）国内竞争日益激烈
众多老牌餐饮企业和新兴餐饮企业的发展壮大，也在逐

渐加剧国内餐饮业的竞争。到2004年底，连锁餐饮企业达
到25l家，门店数达到6968个，零售额达399．7亿元，比
2003年增长了55．5％。2004年，营业收入超过10亿元的
企业有7家，门店数超过100家的企业有17家。北京小土豆、
北京全聚德、重庆小天鹅、上海杏花楼、上海梅陇镇、北京
顺峰、江东向阳渔港、广州酒家等，这些企业年营业额均在
3．8亿元以上。

而火锅餐饮业已成为中国餐饮业最主要的组成部分，约
占餐饮业营业额的三分之一，品种繁多的火锅成为最活跃的
餐饮业态。目前，草原兴发、小尾羊、谭鱼头、三只耳、陶
然居、重庆秦妈等火锅连锁店发展速度迅猛，加盟店和直营
店数量不断增多。这些都是小肥羊要面对的挑战。

（三）品牌危机
随着“小肥羊”的名气越来越大，假冒者也开始盯上了

这块“肥肉”。虽然小肥羊已经在美国，日本等60多个国家
申请注册小肥羊商标，为进军国际市场的未雨绸缪。但是，
国内外模仿“小肥羊”商标的餐饮企业层出不穷。据不完全
统计，全国各地盗用“小肥羊”称号的就有100多家，还有
众多近似商标和模糊商标误导消费者。作为“中国驰名商
标”的小肥羊曾经与多家侵犯商标权的企业对簿公堂，但是
利益为先的市场中，并没有体现出杀一儆百的效果。

总之，小肥羊要将标准化和品牌优势继续完善和发挥，
改善加盟店和人才管理，充分利用与国际投行合作的机会，
提升自身，最终战胜众多国内外竞争者，保持中餐霸主的地
位。我们运用SWOT 分析法对小肥羊分析，目的就是有效
的展率选择能够最大程度的利用优势和机会因素，同时使得
威胁因素和劣势因素作用降至最低，希望对企业的发展起到
借鉴作用。
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