
     双星现有特许专卖店 4000家，而且这个数字还以每小时 1.5家的速度，不舍昼夜地增

长。不可思议的是，在这家国有企业的特许体系中，居然是数百家“家族企业”，在提供着

源源不断的发展动力，充当着双星的“蚂蚁雄兵”。从 1990年双星旅游鞋登上中国市场的

“销量冠军”后，这个企业已经连续 15年卫冕“中国鞋王”。如今的双星，是个涉足制鞋、

服装、运动器械、绣品、机械、轮胎、热电等几十个行业，年销售额 80亿元的企业集团。 

     总裁汪海成名很早，20余年来，关于他的各种报道从未间断过。可他并不领情，因为

在他看来，至今“还没有谁真正明白，双星为什么成功”。

     2005年 11月 25日，面对来访的记者，几杯啤酒下肚，汪海进入状态。他把红色的双

星帽摘下，大手一挥：“汪海没有别的本事，只会两点，一是实事求是，二是能发挥中国

传统文化的优势。”

     而这，正是我们要找的，双星特许体系为什么成功的答案。

从 1991年开始，为了最大限度扩大双星鞋的市场份额，汪海开始“出城、上山、下乡”，把

生产线从青岛市区陆续转移到青岛的郊区、山东的沂蒙山区、河南和西部，不自觉地走上了

“总成本领先”的发展道路。与这种战略相呼应，双星投资 1亿元，到 1998年，已经在全

国各地建立了 1000多家专卖店。

     让人头痛的是，这些专卖店，基本上都不赚钱。仔细一看，原因一目了然。昆明的一个

经理，去进几双鞋也要坐出租车，每月报销打的费 2万多元；而贵阳一个店的经理，盲目

进货，100多万元的商品最后霉烂在了仓库里……

     品牌不缺号召力，产品质量也过硬。直营店不赚钱，在于经营者责任心和积极性不足，

这也是制约国有企业发展的最根本问题。而接下来汪海的做法，对众多直营店效率低下的企

业，无疑具有很强的借鉴意义。

     1998年，针对专卖店的弊端，汪海决定把直营店卖掉，变成特许加盟店。可外界对此

却无动于衷——不仅买店所需资金不菲，而且对专卖店能否赢利心里没底，不愿冒此风险。

     于是，汪海又用上了中国传统文化中家庭成员之间总是相互支持的力量，动员甚至是

迫使各地经理，让他们的亲戚朋友先买店。在汪海看来，特许加盟难免要冒险，“这就像毛

泽东等人当年闹革命，不就是先拉上了自己的兄弟吗？如果家人都不跟着干，别人谁还敢

干？”



双星卖店的第一笔买卖是在四川泸州。面对 160万元的买店资金和不明朗的经营前景，当地

经理和家人一直迟疑不决。于是，汪海决定先赊给他们经营半年，并预言半年内肯定赚钱。

结果，3个月内，泸州的几个店陆续扭亏为盈。众人的顾虑被彻底打消，各地的专卖店很快

卖完。

     接下来，双星专卖店的效率发生了立竿见影的变化，原来动不动就打的的经理，现在

扛着货也不妨碍他挤公共汽车；原来大大咧咧成箱进货的人，现在从款式到颜色，一双一

双地斤斤计较。

     在卖完了店后，汪海又走出了第二招好棋，提出“打造百万富翁流水线”的口号，鼓

励亲戚带亲戚，朋友带朋友，用亲情、爱情、友情的力量，发展新的专卖店。很快，双星的专

卖店发展到了 4000家，在最成功的西南地区，更是从 1999年的 200家发展到目前的 1600

家。

     对家族企业，人们一直褒贬不一。可在双星，“家族式”的加盟方式，却显示了多方

面的威力。

     首先，新的加盟店能不能成功，加盟者的综合素质很重要，对此，他们的亲戚和朋友

无疑非常知根知底。这提高了双星挑选加盟商的效率和开店的成功率。

其次，对新的加盟商，如何选址、如何进货，他们的亲戚朋友往往能毫不保留地传授经验，

这不仅大大节约了双星的培训费用，还使各家族经营者形成了一个个“学习型组织”，他

们像善于抱团的温州人和潮汕人一样，相互帮衬，互通信息，哪里有商机，总是能在第一

时间抢占市场。

     比如 2004年，一些家族企业发现在旅游景点开专卖店很有市场，于是，在不足一年

的时间里，800多家双星专卖店便出现在泰山、黄山、武当山、庐山等众多景区，一下子把总

销售额提高了 50%。在众多同行都集中在大中城市的大商场里争斗的时候，这些家族企业为

双星找到了一条高效率、低成本的独特销售渠道。

     如今，在 4000家专卖店中，一半以上都属于“家族企业”，有些家庭，一家人便经

营着几十家店。用这种方法，双星特许体系已经造就了数以百计的百万富翁，这又吸引了更

多的家庭成员进入“家族企业”，许多青岛人在亲戚的带动下，辞了工作，卖了房子，举

家迁移，到各地去开店。这些“家族企业”，为双星特许体系的发展，提供着源源不断的动

力。



     中国人讲关系。可对企业而言，往往“成也关系，败也关系”，不少企业就因内部关

系错综复杂，宗派林立而吃了不少苦头。很多企业就明文规定，杜绝有亲缘关系的人同在一

个企业工作。

双星之所以敢在自己的特许体系中任由家族成员“繁衍”，关键在抓好了特许店的管理，

让家族企业的凝聚力、向心力和活力汇聚成双星竞争力的同时，又有效防止其负面的影响。

对于各区域管理人员的亲朋，不仅畅销货商品不能得到优先供应，而且一旦出现违规经营

比如对特价商品的摆放面积和种类不足，还将面临比一般特许商更重的处罚。

     2002年，双星在特许经营上有一次大胆、但不是很成功的尝试，还向我们揭示了特许

经营体系中产品线的重要性。

     这年，温州鞋企一老板王金祥找到汪海，欲买断双星在温州的皮鞋商标经营权。经考

察发现，王金祥所谓的“公司”只有一个人，既没有厂房、生产线，更没有员工车间，有的

只是“创新观念”。

     正是这种“创新观念”打动了汪海，他认定这个年轻人是个创业人才，能干出一番事

业，便授权这家公司，1000万元买断“双星”皮鞋商标 6年的经营权。

     在之后短短的 4个多月，王金祥利用“蛋生鸡”的虚拟运营方式，在自己的经营区域

内转手建立了 20多家代理商、16家分支机构，并收购了当地一家皮鞋生产线，卖出皮鞋几

十万双，成为温州皮鞋市场的“快鱼”。

     可慢慢地，问题开始出现了。由于王金祥店里的皮鞋种类太少，销售额增长没有后劲，

利润难以保证。而在双星的其他专卖店内，从运动鞋、皮鞋、运动器械、运动袜、绣品、运动服

装，可以销售的产品多达几千种，有着足够的赢利空间。一年后，力不从心的王金祥，便申

请让自己的企业变成了双星的一个定牌生产线。


