网络营销之-----麦当劳与肯德基之我见
由于老师要求,加上专业知识相关,每次上课前,老师会要求我们做一些相关内容的演讲,现将我们小组的内容整理出来,供大家欣赏,一起研究探讨.希望大家多多指点!!

首先,我们对两家来自美国的饮食业巨头的背景信息进行介绍.

麦当劳源于美国，在1955年由Mr‧Ray A‧Kroc创办。
 中华民国麦当劳成立于1983年。于1984年元月28日在台湾成立第一家食品推广中心，写下餐饮服务一页崭新的历史。在台湾，我们已经成立了320家食品推广中心，目前我们仍以每年成立10-15家新的中心为目标而持续的成长着。麦当劳在1990年进入中国大陆地区，计划到2008年，麦当劳餐厅将达到1,000家，预计特许加盟连锁店将占10％。从2004年底开始，麦当劳正式接受特许经营的申请。麦当劳对被特许经营者最关键的要求不是资金， 而是对方全身心地投入，能把经营餐厅当作一项事业。 随着中国经济的发展，麦当劳在中国内地的市场有着迅猛的扩展。现在，麦当劳的680多家餐厅遍布在跨越中国25个省市和直辖市的108个次级行政区域。目前，麦当劳的员工人数超过5万人，其中99.97%是中国员工。麦当劳在中国的供应商系统亦拥有1.5万名的员工，总投资大5亿美元。

肯德基自1987年在北京开设第一家店之后，18年来已成为中国规模最大、发展最快的快餐连锁企业。这样神奇的发展速度与其在美国本土多年的停滞不前形成了鲜明的对比。1992年全国餐厅总数为10家；到1995年，发展到71家。1996年6月25日，肯德基中国第100家店在北京成立。肯德基全世界的1．3万家店中，有5525家在美国之外。而中国就达1200家.肯德基在进入21世纪后大大加快了成长速度。2000年11月肯德基在中国连锁餐饮企业中第一个突破400家餐厅规模。2001年10月发展到500家，2002年2月达到600家，11个月以后的总数是800家。至今肯德基已在全中国200多个城市开设了1000多家餐厅，在中国餐饮业遥遥领先。不仅如此，中国肯德基还一直保持着良好的经济业绩。肯德基的中国总部中国百胜餐饮集团连续三年居全中国餐饮百强之首，2002年的营业额达到71亿元。其中绝大部分来自肯德基。 
由上述资料,使我们对两位餐饮巨人的背景有了初步的了解,现实生活中,大家对两家饮食店肯定是相当熟悉,我们在此对两者进行一个简单的系统分析.

首先,我们将对比两位的网站建设.要进行电子商务,网站建设是非常重要的,网站的质量直接关系到商家的利益,尤其是在两家竞争的如此激烈的时候,这个东西体现的更加重要.

我们先来大致看看麦当劳的主页

（由于大小限制，图片省略）
麦当劳(中国)的网站采用了大量的动画效果,而且有丰富的背景音乐,网站的科技含量较高,网站分为体育,音乐,电视等等,每个主题都有一个专署的形象代言人,而且各自的代言人都是各自领域的先行者或者主导者.麦当劳的网站中对自身的介绍,以及自己业务的发展都占很少的空间,但是广告却占了相当大的空间,大约占据了整个网站的3/4,包括新产品上市,产品促销,产品介绍,产品推广等等,这也正符合麦的营销策略.

与此同时,我们再来看看麦的同行对手肯德基的的主页

（由于大小限制，图片省略）
对比起麦的主页,我们认为比起麦当劳花俏的网站,肯德基的网站显得很简单,浅绿色的背景,给人一种舒服的感觉,网站的内容很简单,和对手麦当劳一样,肯的网站包含了很多动态元素,很是生动活泼,加上背景音乐的活跃成分,网站具有很强的“兼容性”,符合高龄人士的‘简约不简单’的要求,又能满足年轻人活跃的心理.肯的网站建设和麦的大同小异,但是具备明显的缺陷,首先服务器速度不快,对于网络营销的基本平台,这样的网站是不合要求的,其次,背景音乐相当单调,如果网络游客访问该网页,长时间后会令人厌烦,让人产生想离开的情绪.(这是本人访问时的真实感受).另外,网站与主题联系不密切,除了产品介绍外,其他的都是相关的广告,游戏,壁纸,等等休闲娱乐内容.我个人觉得相关内容偏多,主要内容较少~
在网站的建设方面,两者大同小异,下面我们来看看两家的营销策略.

麦当劳的策略可以简称为Q.S.C.V策略,Q.S.C.V分别是品质,服务,卫生,价值的英文缩写,这些内容就是麦当劳的策略主体.

品质﹝QUALITY﹞

麦当劳以完美的品质文明于世，采用100%的肉类、上等的马铃薯、独特配方的面包、以及纯牛奶制成的乳品等原料，经由标准化的生产调理程序和严格的品质管制，供应新鲜美味的产品。不合于品质标准的产品，绝不呈现给顾客。 
服务﹝SERVICE﹞

 最好的服务是以顾客的角度去了解他们的需要，进而提供顾客他们所希望得到的服务。

 迅速、正确、而且面带微笑的服务，可以让每一位顾客享受到愉快的麦当劳经验。

卫生﹝CLEANLINESS﹞

 顾客踏进麦当劳首先会注意到的是中心的卫生。

 养成“随手清洁”的习惯，提供顾客一个整洁、明亮、卫生的用餐环境，是你及中心所有伙伴的责任。

价值﹝VALUE﹞

 以合理的价格，提供整洁、明亮之用餐环境已享用餐环境已享受高品质的餐饮与服务，给顾客一个超值且愉快的麦当劳经验，这是我们对顾客的承诺，同时也是我们的经营目标─“百分之一百的顾客满意"！

而肯德基的策略是一种适合中国国情的“本土化”策略,而肯德基根据自身的需要,将“本土化”策略做了更具体的诠释,它们从服务,健康,产品更新3个方面来具体阐述自己的“本土化”策略.具体内容如下:

坚持“本土化”的服务理念    中国百胜餐饮集团总裁苏敬轼不只一次在公开场合表示这样的观点：让消费者得到物有所值且本土化的服务才是肯德基对他们最大的尊重.
坚持“本土化”的健康观念    跨国公司喜欢做公益事业已不是新闻。但能够很好地结合本企业的特点并能够做长远设计的也并不多见 .健康的理念是肯德基一直倡导的，如今不但没有过时，而且愈来愈显现它的重要性。所以采取以《中国肯德基食品健康政策白皮书》这样的文字形式来详细地阐述企业的文化主张。 

坚持“本土化”的产品更新   “不断创新、勇争第一”一直是百胜餐饮集团追求的目标。经常参加中国肯德基店食品开发的专家们对记者说：肯德基是把中国健康食品本土化开发问题当做了首要问题来对待的。“因为市场是动态的，人们对饮食健康的观念也在变化.现在，很多中国传统风格的食品已经成了肯德基店的重头产品，如早餐的玉米汤、素菜汤、玉米和老北京鸡肉卷、蛋塔等，在其他国家没有.

从大体上,我们分析了两家的营销策略,下面我们选择了两家饮食店的最具有代表性的食物,对此进行对比.

“肯德基的炸鸡，麦当劳的汉堡”，前者全美第七，后者全美第一。但在中国，麦当劳和肯德基被视为了类似“可口可乐”与“百事可乐”的这样一对竞争对手，并且中国市场正成为跨国公司。赢得全局的关键.
中国务部等评选的“2004年度中国餐饮新百强企业名单”，连续几年排名第二的麦当劳居然不见踪影，包括肯德基、必胜客等业务的百胜集团则名列第一.以往排名过程中麦当劳始终都不愿意公布自己的销售额,业内相信是由于其销售数字低于其老对手肯德基，肯德基刚刚在中国开出了其第1500家店，而麦当劳目前只有700家。

在生活水平越来越高的今天,人们的健康的重视程度越来越强,两家商家不可能放过这么好的机会,相继对健康展开了自己的活动.

“反西式快餐”的声音在西方国家从来就没有停止过。如果连续30天一日三餐只吃西式快餐，人会变成怎样？美国的年轻导演摩根用亲身的实验证实了西式快餐对人体健康的危害，这个身高1.9米、体重185磅的健康男子在饱尝一个月的麦当劳后终于浑身是病.中国消费者健康观念也在悄悄发生变化，他们对西式快餐食品营养的疑虑诸如不健康、不营养、易导致肥胖等开始出现。不过，激烈的反对声音还没有凸现出来。
现在，西式快餐公司都已经不遗余力地强调自己的健康策略，防患于未然.

和健康策略紧密配合，肯德基开始了运动营销。2004年，体操名将李小鹏、雅典奥运会网球冠军李婷和孙甜甜都成为了肯德基“体坛群英”计划的领军人物,这些体坛精英身上的健康朝气融入到肯德基的品牌精神中，而且还丰富了肯德基的品牌内涵。

与此同时,麦当劳中国有限公司宣布在全国范围内启动“均衡生活方式”系列活动拉来了当今体育界红人郭晶晶、申雪、赵宏博、张琳等人，力推“吃得巧，动得好，我就喜欢”的健康均衡生活方式。均衡生活方式的活动与肯德基如出一辙。

除了自身的主营业务----快餐之外,两家是否在品牌延伸上努力过呢?要知道,多元化发展成为现在的一种企业,商家发展的重要途径.

麦咖啡是在麦当劳进入中国十年时即2000年成立的。目前，麦咖啡在中国的规模还不算大。除了这个有趣的成员，麦当劳2004年时更是宣布旗下的服装玩具品牌McKids开始进军中国市场，第一家McKids的门店已经在上海开出。McKids主要是为儿童提供服装、鞋类、玩具、录像、书籍等产品，在经营上与麦当劳餐厅独立分开，拥有自己的门店，采取生产、销售外包模式。这个品牌创立于1987年，上世纪90年代开始在美国的沃尔玛设立专卖出售，这个品牌目前只在美国本土有单独门店经营。 McKids这一品牌延伸显然是借用了麦当劳在儿童心里已经根深蒂固的品牌印象，纪录片《Supersize Me》里，被测试的儿童在人物图片中能够指认出的全部是“麦当劳叔叔” 
在品牌延伸上，一直都被人们相提并论的对手肯德基没有动静。

综上所述,我们的意见是肯德基要强于对手麦当劳.我们的理由有3:

1,  从开店的数量上来看,虽然麦在世界范围来看,麦的店数量大大超过了肯的店面数量,超过了近3倍多,但是这一现象在中国市场上,却没有重演,出人意料的是,结果恰恰相反.肯在中国的店面数量反超过了麦当劳的店面数量,而且也超过了3倍之多.之所以,会出现这一结果,与肯的“扩张策略”有关,肯在连锁经营的模式上,推出了“直营连锁”,“特许连锁”的模式.而它的对手麦直到2002年才开始实行这一策略.

2,   我们以“本土化”程度的高低作为评价的标准,作为两个从美国来的餐饮公司,要想成功的打入中国市场,并占领一席之地,“本土化”无疑是一个非常重要的策略.“如何让中国人接受这个外来的新鲜事物?”是两家商家都考虑的问题,在这一问题上,肯德基占据了绝对的优势, 麦当劳本土化产品当属2004年11月推出的“珍宝三角”。据说，这款产品研发时间长达一年，是在中国市场上第一款使用大米的食品，更是首款除汉堡以外的主食。相比之下，肯德基为满足中国消费者口味开发的系列的长短期产品则十分丰富，从最早的芙蓉鲜蔬汤到后来的老北京鸡肉卷、十全如意沙拉、玉米沙拉、嫩春双笋沙拉、和风刀豆沙拉、番茄蛋花汤、川香辣子鸡、香菇鸡肉粥、海鲜蛋花粥、枸杞南瓜粥、鸡蛋肉松卷、猪柳蛋堡等等。在中国消费者的眼里，肯德基那些符合中国消费者饮食习惯的中式快餐如饭、汤、粥，以及具有中国地域特色的新产品，如京味老北京鸡肉卷、川味川香辣子鸡、粤味咕唠肉等，已经让他们感受到“真的很中国”，而且肯德基中式口味的产品数量与推陈出新的速度确实胜于麦当劳。凭借着中国消费者对于肯德基在中式口味努力尝试的肯定，今年5月，肯德基的母公司百胜集团干脆在中国推出了自己的中式快餐连锁品牌“东方既白”。

3,   肯德基独特的选址方式,这个也是肯德基成功的关键因素.现实生活中,我们可以常常看见,一条马路上,一边是麦当劳,另一边或者附近就肯定有一家肯德基,这种现象之所以出现,原因是肯德基采取的一种“跟进选址”的策略,麦当劳在每建一家店面之前,都会做相关的市场情况的详细调查,这一过程是非常消耗人力,物力,财力的,因此,肯德基采用的这种策略大大节省了相应的消耗,节约了时间,这样肯德基就会有更多的时间投入到其他的业务改造中,因此会出现一种很正常的情况就是:有麦当劳的地方一定会有肯德基,但是有肯德基的地方不一定就有麦当劳.这样,店面的数据差异就产生了,也就会是官方认为数据上的差异使两家根本无法相比的原因.这里必要提出的是,肯德基的一种选址选址决策,决策一般是两级审批制，通过两个委员会的同意，一个是地方公司，另一个是总部。其选址成功率几乎是百分之百.这种方式可以供其他的商家借鉴!

以上就是我们的观点,我们认为:虽然麦当劳在以上的各项策略也有所发展,也许,麦当劳认为它们之所以进入中国,就是想让中国人尝尝来自外国的食物风格,所以没有及时的采取本土化策略,也许它这样做,并不错,但是没有被国人接受.所以总体来说,在中国市场,还是肯德基占据上风.各项业务流程更加先进,更加纯熟,它的发展策略更适合中国国情,产品更能贴近中国国人的口味,生活要求.更能赢得国人的喜爱.所以,我们更加认可肯德基.

                         杨进编

                            段福刚,叶禹,苏文赐,尹海亮,徐敏明
