
永和豆浆的连锁经营案例分析

    上世纪 90年代末，当“肯德基”、“麦当劳”等洋快餐登陆中国并迅速以超过千家店

面的规模赢得中国市场时，永和豆浆开始现身祖国大陆市场，向“洋快餐”发起挑战，并

致力于打造全球中式餐点连锁第一品牌。目前，永和豆浆在祖国大陆的店面总数已经达到

150余家，其中包括 15家直营店和 130余家加盟连锁店。2005年，这些店的总营业额达到 4

亿元。永和豆浆的成功，为中式快餐的连锁经营提供了经验。 

    定位中式快餐

    纵观麦当劳、肯德基等成功企业，连锁经营要有一个叫得响的品牌，而品牌背后是一个

立得住的产品。

    开展深入细致的市场调研，为企业产品准确定位，是建立连锁品牌的基础。在进入市场

之初，连锁企业首先要开展深入细致的市场调研，以便为企业选择一个独特的市场位置。此

位置：（1）能使自己与竞争对手有明显区别；（2）构成一定的进入壁垒；（3）能为自己

提供超过竞争者的相对优势。永和豆浆的推出，是公司进行深入调研和反复尝试的结果。正

如公司总经理林建雄所说，要做这个品牌并不是我们突发奇想，其实是符合了永和豆浆一

贯倡导的健康饮食，把豆浆产品产业化，然后再作延伸的战略构想。

    永和豆浆的渊源要追溯到上个世纪 50年代初期。当时，一群祖籍大陆远离家乡的退役

老兵追于生计，聚集在台北与永和间的永和中正桥畔，搭起经营快餐早点的小棚，磨豆浆、

烤烧饼、炸油条，渐渐形成了一片供应早点的摊铺。因为这些老兵手艺地道，磨出的豆浆新

鲜营养香浓可口，做出的烧饼油条色泽金黄松软酥脆，以致以豆浆为代表的永和地区的各

种小吃店声名远播，传遍全岛。至今，在台湾还有四海豆浆、世界豆浆等源自永和老兵的豆

浆店。然而，由于这些传统小吃全部都是手工作坊式生产，随着老兵们的相继离去，后来的

产品常常出现名不副实的现象，虽然岛内各地自称源自永和地区的早餐店越开越多，但永

和豆浆的影响已日渐式微，在人们的印象里，永和豆浆已与街头巷尾的豆浆摊贩毫无二致。

    像同时代的许多人一样，创始人林炳生是从小喝着永和老兵的豆浆、吃着永和老兵的烧

饼油条长大的，对它们的日益消退尤为惋惜。“一定要重振永和豆浆的盛名，让祖国的传统

美食发扬光大！”于是，林炳生决心以工厂化作业方式让豆浆的质量有保证，用品牌来经

营这一产品！



    为区别于市面上五花八门打着各种招牌的豆浆产品，真正重焕永和老兵豆浆的声名，

林炳生决定以“永和”为品牌来经营他的豆浆事业。因为，“永和”两个字不仅是他重振永

和老兵豆浆、发扬传统小吃的初衷，也代表着中国人向往安居乐业、幸福美满的朴素心愿 。

1985年，林炳生在台湾取得“永和”豆浆类商品的注册商标，同年设立食品厂成立弘奇公

司，开始机械化批量生产各种浓缩的、袋装的、罐装的“永和”豆浆。渐渐地，由半自动化生

产到全自动化生产，生产数量逐日上升。每天早晨弘奇公司的货车都按时把豆浆送到全岛各

处豆浆店、学校、超市、便利店、卖场。永和豆浆在台湾家喻户晓，恢复了它往日的神采。然而，

林炳生没有停止他的追求，他又把目光投向了国际市场。在随后的几年里，永和豆浆陆续打

人日本、美国、加拿大、泰国等 20余个国家和地区并广受欢迎，发展成为国际品牌。至此，永

和豆浆作为弘奇公司的品牌事业，已逐渐超脱当初永和老兵的街头小店，成为中华民族传

统美食的代名词，在世界各地发扬光大。

    在开拓大陆市场之初，永和豆浆就是以快餐连锁店的形式进入的。这是因为，公司高层

认为，祖国大陆拥有爱好豆浆的文化传统，因此其市场空间是非常广阔的。大陆人口近 13

亿，各省城市人口少则百万，多则几千万人，虽然市场早已从卖方市场转变为买方市场，

传统的餐饮行业已达到了空前的繁荣与饱和，但在其背后仍然潜藏着商机，那就是健康速

食。随着中国经济的发展，人民物质生活水平的提高，中国人不再只满足于温饱的生活环境，

而是越来越讲究生活的质量，如用餐时注重用餐环境，注重食物营养的搭配，注重饮食的

健康卫生状况。如果以每 30万人口设一家标准店，全中国约可设 4300多家永和豆浆店，平

均每店每年营业额达 200万～400万元，预估可创造百亿的市场消费量，其市场发展潜力

可见一斑。所以，中式快餐本着特有的优势成为了拥有巨大潜力的市场。

    当他们意识到了大陆市场发展的潜力时，很快在上海设立了永和豆浆加盟总部及直营

店。确立了以祖国大陆为战略中心的地位，为永和豆浆连锁店拓展全球网络奠定了更坚实的

基础。

    树立品牌形象

    品牌是特许经营系统中最重要的资产，在顾客眼中，品牌就是公司的声誉——他们所

期望得到的感受和体验。品牌认知是特许经营人购买特许经营权时所希望拥有的一个部分。

品牌的成名并非与生俱来，几乎所有的特许经营授权人，都是首先确立在当地的品牌认知

（可能只是临近的各街区），然后逐步确立地区或全国范围的地位。特许经营需要一个原始

模型的企业，或者说是母公司，再进行复制开发。全世界有 5600多家加盟店的文迪餐馆源

于 1969年美国俄亥俄州哥伦比亚市区的一家文迪汉堡包餐馆，从 1973年开始授权文迪字

号，一直发展到现在的规模。事实上，永和公司也在复制着这种成功的品牌运作方式。连锁



企业的市场地位和形象是消费者认可的，是消费者对连锁企业所有活动进行综合评价的结

果。但这并不是说连锁企业的努力不起作用。连锁企业的CI设计和广告宣传，就在很大程度

上影响着消费者对企业的主观评价。因此连锁企业一旦选择了别具一格的战略，就一定要根

据自己所欲树立的形象，一方面在经营活动中体现这一形象，一方面通过 CI设计和广告活

动宣传这一形象，使之深入人心，求得共识，使自己的连锁店给消费者形成一个统一的形

象，就应该坚持不懈地抓下去，切忌朝三暮四，模糊了自己的形象。在开拓大陆市场不久，

中国领先的品牌创意公司贝恩广告顾问有限公司，应邀协助永和豆浆更新其品牌形象。目标

是塑造更为显著的品牌特色，取得更为强烈的连锁专卖店终端形象冲击力，和带给消费者

更为直接的健康、豆浆文化。整个品牌重塑的工作和永和豆浆市场拓展的计划紧密联系起来，

2005年永和豆浆获得了“中国驰名商标”的称号。公司十分满意由贝恩广告带给我们的新

的企业形象和终端、专营店的整体包装设计，它使得永和豆浆的品牌从众多的竞争对手中真

正脱颖而出，并在国际市场上具备很强的吸引力。

    新的品牌标识的引入采用了一种循序渐进的方式。在新的标识中贝恩广告继续保留了象

征品牌传统的一些要素，如稻草人、中国红，但是所有这些又结合中国书法韵味，使用铅笔

勾画草图轮廓，后进行电脑修改调整。为与标识的造型结构形成统一感，贝恩广告特规定

“永和豆浆”为中文简称专用书法字体。字体的创意浓缩了浓厚的“中国情结”。笔画的粗

细、明快对比，着重体现了快餐的属性。书法体浑厚的笔墨散发着浓浓的豆浆气息，与稻草

人相得益彰，体现着中国式的营养快餐。进而使品牌形象显现强烈的视觉识别。新形象的特

点则主要体现在其重新制作的品牌标志和自创的字体之上，而其全新的稻草人则采用了更

为富现代感的平面设计。贝恩广告对品牌的颜色使用继续沿用了中国红，醒目而具有浓郁的

中国特色。

    产品标准化

    实现制作标准化是中式快餐产业化、规模化的前提。中国美食世人皆知，但形成规模走

向全国乃至世界的却寥寥无几，根源就在于没有实现标准化、规模化。从营销策略来讲，没

有标准化，就不可能形成工业化的快餐食品，也就不可能实现连锁化、规模化；从内部管理

来讲，没有标准化的操作规程，就不可能培养出合格的员工。传统中国烹饪的一大特点就是

模糊。用火称“温火”或“火候恰到好处”。加料日“少许”或“适量”，这种模糊性为厨

师发挥创造性提供了空间，使菜肴呈现不同的风格，将烹饪变成一门艺术。然而，由于缺少

量化标准，厨师操作全凭经验，很难保证统一的标准质量，使菜肴质量呈现出极大的不稳

定性，既影响了对传统烹饪技艺的继承和发展，又影响了中国餐饮业步入现代化的轨道。即

使同一家餐馆的同样一道菜，两个厨师做出来也有所不同，其结果是，服务在执行过程中

极易变形走样，而且很难去进行考核。作业标准化策略是连锁企业的又一重要经营基础，其



流程是由连锁总部制定标准化的作业流程，由各门店复制、实施。

    标准化制作是快餐的重要标志。洋快餐的成功在于制作的所有环节都严格遵循统一标准

以保证食品质量。为避免厨师个人因素造成的产品质量不稳定，麦当劳对所有生产工艺过程

科学地定性定量，达到标准化生产。麦当劳人宣称，面包的气孔直径 5毫米左右，厚度 17

厘米时，放在嘴中咀嚼味道最美。牛肉饼的重量在 45克时，其边际效益达到最大值。永和豆

浆作为中式快餐的连锁加盟的餐饮业，要保持高度的产品的一致性，遇到的难题就是如何

进行标准化的操作。比如说炸油条，如果没有标准，两个店两个不同的师傅可能炸出不同品

味、不同规格的油条。永和豆浆的做法是对产品制作进行半成品的前处理。在油条的前处理程

序中，把面粉和成面这一个过程是公司集中做好的，然后再将半成品配送到公司的加盟店。

每个店都有一个标准作业流程，一根油条多少重量，它的成型标准如何，它的油温是几度

它要转翻多少次，从半成品变成最终的成品，都有作业标准的流程。作业标准化策略的核心

是作业岗位标准化。即在连锁系统作业流程中，各工作岗位上的业务活动尽可能简单、简化、

标准、规范，便于掌握，利于操作。一般由总部制作一个简明扼要的员工操作手册，使所有

员工均依手册的规定来完成各自的工作。为了让每个店都遵循同一流程，区域总部都要进行

专门的培训。每一个油条工都要在总部里培训学习，最终实现标准化操作。一般外面的那些

店铺，它的油是黑漆漆的，油是从来不换的，只是说油用少了再加，这种对人体的健康其

实有很大的伤害。为了体现健康理念，保证消费者健康，永和豆浆的油，炸过两百根油条的

就换掉。豆浆也是经过特殊的工艺处理，它没有腥味，浓度又能达到一定的程度，把它的健

康原味保存了下来。循同一流程，区域总部都要进行专门的培训。每一个油条工都要在总部

里培训学习，最终实现标准化操作。一般外面的那些店铺，它的油是黑漆漆的，油是从来不

换的，只是说油用少了再加，这种对人体的健康其实有很大的伤害。为了体现健康理念，保

证消费者健康，永和豆浆的油，炸过两百根油条的就换掉。豆浆也是经过特殊的工艺处理，

它没有腥味，浓度又能达到一定的程度，把它的健康原味保存了下来。


