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— —中国企 业 走 向世 界 的一 条 重 要 途 径

俞 明 德

    国 际化 是 我 国企

业发展的必然趋势，

而企 业实 现 国 际化 的

途径是多种多样的。

国际特 许 经 营 对 我 国

那些拥有独特产品或

服务的企业，特别是

那些资金有限，国际

经营经验不足的企业

不啻是一条走向世界

的 重 要 途 径 。

一、 国际特许经营的基本概念

    国际特许经营（International Franchi-
sing）方式一般用于企业发展国际性连锁 经

营体系的业务中。企业发展国际性连锁经营

体系主要有两种办法：一种是“直接经营”，

即各 连 锁 企 业 均 为 连 锁 总 部 公 司 的一 部 分 ，

属同一资本；另一种是“特许 经 营”，即 各

连 锁 企 业 的 资 本 均 保 持 独 立 ，只 是在 企 业 形

象和经营管理体制等方面与连锁总部公司保

持 一 致 。

    国际特许经营是特许者（Franchisor）与

被特许者（FranChisee）之间的一种契 约 关

系 ，特 许 者 允 许 外 国的被特 许 者在 某 一特 定

范围内使用其公司的名称、商标及其 它无形

资产；相对地，被特许者必须为保持特许者

的经 营特 色 、严 格 按 照特 许 者 所 制 定 的经 营

方 式 和方 法 经 营企 业 ，并 定 期 支 付 权 利 金

（royalty）或其它事先约定的报酬。

    国际特许经营是国际许可证贸易（Lice-
nsing）的一种形式，但它与一般意义上的国

际许可证贸易是有区别的。一般意义上的国

际许可证贸易除专利、商标外，还包括专有

的技术的转移，但其所指专有技术通常仅为

用于工业生产 目的的秘密技术知 识 和 经 验

等。国际特许经营业务中的专有技术包括生

产技术，也包括管理技术。国际特许经营强

调的是经营观念和管理体制的转移，追求的

是所有特许企业必须具有全球一致的公司形

象和经营管理体制。美国肯塔基 炸 鸡 公 司

（Kentuky Fried Chicken）为了达到这一要

求，规定所有该公司的被特许者必须接受由

其提供的教育训练课程。该课程的内容包括

鸡的饲料配方、调味方法、如何切鸡块、炸

鸡、品质控制以及全套的经营管理体制 （包

括店址的选择、店内外的布置装潢、设备器

材、人员训练、广告促销、进货及会计等）

该公司有专用的统一标志，即在世界各地的

所有特许店门口都挂有肯塔基炸鸡的创始人

桑 德 士 上 校 的人 像 ；有 统 一 的产 品标 准 ，即

肯塔基炸鸡必须用独特的调料 ，经特定的程

序加工而成，总重为一公斤半，共切为九大

块；有统一的经营观念“QSC”， 即“质量、

服务、清洁”。

二 、 国际特 许 经 营 的 发展 概 况

美 国于六 十 年 代 就在 国 内出现 了 以特 许 经营方式发展连锁经营体系的现象。至一九



八五年，美国已有一千二百多家公司在国内

从 事 大 规 模 的特 许 经 营 ，将约 七 十 万 家零 售

商 纳 入 了各 自的 连锁 经 营体 系 。 这些特 许商

店 的 营 业 收 入 超 过 了美 国 国 内零 售 业 销 售 总

额 的 三分 之 一 。

    特 许经 营 可 应 用 于许 多行 业 ，如快 餐 、

汽 车 租 赁 、建 筑 、软饮 料 、 旅 馆 、 快 速 印

像 ，甚 至 修 鞋 配 钥 等 。普 遍 应 用 于第 三 产 业

是特 许 经 营 的 一 个特 点。

    由 于 国 际特 许 经 营与 对 外 直接 投 资 相 比

较，具有能以极少的资本投入快速开拓的国

外市场；能以著名的企业名称及产品牌号推

动市场行销；能以标准化的产品和广告收到

规模经济之利；能规避因对外直接投资而引

起的多种风险的优点，美国早于六十年代中

期就开始把特许经营业务扩展到国外。据统

计 ，美 国在 一 九 六 五 ～ 一 九 七 五年 期 间 已有

二百 多家公 司 从 事 国 际特 许 经 营 业务 。 这 些

公司在海外共建立了一万一千多个特许经营

点。胜家（缝纫机）、可 口可乐、百事可乐、

希尔顿饭店、假 日旅馆、 麦 克 唐 纳 （汉堡

包）、肯塔基炸鸡和爱维斯（汽车租赁）等公

司的名称在许多国家已家喻户晓。

    美国、法国和日本等发达国家的国际特

许经营业务也发展得很快，并同样取得了成

功，建成了不少驰名世界的公司。一些发展

中国家和地区近年来也开始以特许者的身份

涉 足 这 一 领域，如我国台湾省的海霸王餐

厅于一九八五年以特许经营方式在 日本建立

了它 的连 锁 餐 厅 。

    值得注意的是，某些在我们看来可能是

不屑一顾的行业，也以特许经营或直接经营

的方式成功地走向了世界，建成了全球性的

连锁经营体系。如瑞士的“美寿多”修鞋配钥

中心（Mister Minit）已在二十七个国家建立

了二 千 多 家连 锁 店 。

三 、开 展 国际特 许 经 营 的有 关 条件

    一 家企 业 要 开 展 国际特 许 经 营 业 务 ，一

般须具备如下基本条件：

   1. 企业必须拥有独特的产品（或服务），

管理技术和著名的公司各称或产品牌号
在国际特许经营业务中成绩卓著的公司都拥
有这些“资产”。如肯塔基独具风味的炸鸡，

希尔顿享誉世界的服务等等。

    2. 企业拥有的生产技术和管理技 术 是

较易转移的  一般来说，需要高水准生产

技术和管理技术的产品或服务是不适宜特许

经营的。只有所需生产技术和管理技术难度

不高的产品或服务，因其较易转移，才适宜

特许经营。如汉堡包、肯塔基炸鸡 、可 口可

乐等的生产技术和管理技术可通过一定的加

工程序、配方、操作规范和经营管理体制等

形式顺 利 地 转 移 给 被特 许 者 。

    只有既具备上述基本条件，又处于下述

约束条件下的企业，国际特许经营才可能是

其进 入 国外 市 场 的 最优 方 式 。

    1. 企 业 拥 有 的产 品或 服 务 是 难 以 用 出

口方式进入国外市场的  如肯塔基公司为

了保 证 炸 鸡 的鲜 嫩 度 规 定 ，炸 鸡 出炉 后 一个

半 小时 仍 未 卖掉 ，应 丢 弃 。若 用 出 口方 式 ，

显 然 难 以达 到 这 一 要 求 。 至 于 服 务 ，不 少 服

务 ，如希尔顿提供的饭店服务是根本不可能

用 出 口方 式 进 入 国外 市 场的 。

    2. 企业的资金有限  国际特许 经 营

    具有资本投入少的优点，因此，资金有

限的企 业 应 采用 该 方式 进 入 国外 市 场 。撇 开

其它因素，一个资金充裕的企业一般会采用

对外直接投资的方式进入国际市场，因为对

外直接投资会使企业握有更高程度的控制

权 ，获 得 更 多的 收 益 。

    3. 企业的国际经营经验不足  因 对

外直接投资不仅需要大量的资本投入，并且

需要承担由此引起的诸多风险，所以对于一



个国际经营经验不足的企业而言，国际特许
经营是其进入国外市场的最稳妥 的 方 式 之
一。

    我国不少企业，特别是中小 企业既拥有

各种名特优产品或服务，又受到资金及国际

经验不足的约束，国际特许经营无疑是一条

值得它们尝试的走向世界的重要途径。

四 、开 展 国际特 许 经 营 的若 干 实 务 问题

    国际特许经营的基本做法有如一般的许

可证贸易，大致上可分为四个步骤：估计 目

标市场的潜在售销量；选择合适的被特许对

象；进行特许经营协议的谈判；建立正式的

特 许 经 营 业务 关 系 。

    开展国际特许经营也有若干不同于一般

许可证贸易的实务问题需要切实加以注意。

    1. 再特 许 权 与 地 区连 锁体 系 经 营 权 的

赋予  一个企业 自身的财力、物力和人力

等资源往往是有限的。为了建成国际性连锁

经营体系，企业除 自己直接控制某一特 定区

域的业务外，可以分地区赋予其它特许企业

“再特许权 ”和“地区连锁体系的经营权 ”，

由这些特许企业分别 自成一个体系，但必须

要求这些特许企业保持全球一致的公司形象

和经营管理体制。例如，肯塔基炸鸡公司将其

在全球五十多个国家的特许企业，划分为北

太洋、南太平洋、美洲和欧洲四个地区性连

锁经营体系。这些地区总部分别设在东京、

澳大利亚、美国肯塔基州及伦敦。

    2. 对 被特 许 者 的业 务 控 制  国 际 特

许经营对特许者来说，其不足之一是对被特

许者的控制程度较低。因此，企业在特许经

营协议中，一般应规定特许者对被特许者的

各项业务活动有权进行检查；当被特许者未

能达到约定业绩水平时，特许者有权提前解

约；当被特许者的经营活动有损产品和企业

形象时，特许者有权予以禁止。但要注意，

此类条款不能与有关国家的法律、规定有所

不符（如地区、价格等方面的限制性条款）。

     3. 适时进行股权投资  企业以特 许

  经营方式进入国外市场后，随着本身财力的

壮大和国际经营经验的丰富，可适时进行股

权投资，形成合资企业或独资企业，以加强

对国外业务的控制及增加收益。   

    4 . 适 度调 整企 业 的产品 、商 标 和 经 营

管理体制等  尽管国际特许经营强调全球

一致的产品、商标和经营管理体制等，但为

了适应 目标市场当地的政治、经济和社会文

化等环境，企业应在某些方面作适度调整。
例如，肯塔基炸鸡公司在联邦德国被禁止进

口其在美国使用的一种烹调油，原因是这种

油含有该国健康管理当局所禁止使用的一种

有毒成分。在此情况下，肯塔基炸鸡公司立

即对此作了适度调整，接受了联邦德国批准

使用的一种代用品，即使这种代用品大大改

变了美国肯塔基炸鸡的原有风味。再如，美
国的 Beef—A—Roo快餐连锁店进入澳大利

亚时，因Roo在当地意为袋鼠肉，而袋鼠肉

是当地人厌恶透顶的，公司将其商标改成了

Beef—Ranch。 广告促销方面尤应注意适 度

调整。据美 国学者 Hackett 的调查，大约有

三分之一的美国特许者为适应国外市场的环

境，对其广告促销的主题进行了调整。但需

要强调的是，调整只能是“适度”的， 过 分

“地方化”会使企业具有的产品等方面的独特

优势丧失殆尽。

    5. 对被特许者的持续支援 为 了 帮

助被特许者达到期望 的业绩水平，特许者应

对被特许者给予持续的支援。这种支援包括

提供机器设备、设计方案 、促销材料 、产品

或其它经营上所需的实际投入；人员训练；

  一般管理指导 ；特别是宣传公司形象和产品

  牌 号 的大 规 模 促 销 活 动 。


