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前言

现代社会中，人们对于琳琅满目的商品白勺认知往往从品牌开始，可以说，品牌已经成为我们生活的
一部分。
大街小巷、报刊杂志、电视广播，各行各业层出不穷的商品广告随处可见，它们入侵我们的视线，左
右我们的消费习惯。
当一个商标历经岁月的磨砺，经历考验最终成为著名品牌，受到人们的青昧，谁知道它又曾经走过一
段怎样的道路呢？
今天，我们编写的这套强强企业Dk系列丛书，旨在用当今世界几大相近的著名的品牌进行对比，使读
者从中可以了解一个品牌成长的艰难历程。
在品牌的选择中，国际著名品牌我们选择了沃尔玛PK家乐福；麦当劳PK肯德基；安利PK如新。
国内著名品牌我们选择了平安PK人寿；伊利PK蒙牛；国美PK苏宁。
从中，我们不仅可以看到这些著名企业的品牌是怎么打造出来的，更可以领略到品牌的风采、品牌的
力量、品牌的使命。
作者“PK”了二者之间的成败得失，既为我们展示了各自的优劣，也为我们提供了企业发展的各种可
能。
无疑，本系列丛书为我们企业的发展，特别是如何从“小生产，成就大事业”，提供了很好的范例和
借鉴。
“PK”有攻击和对抗的意思。
现代营销中，品牌竞争的激烈程度已近白热化。
当市场上有新的品牌出现，威胁到当地企业的“市场根据地”时，企业往往会采取对抗性的“绞杀”
策略。
不过，在本书选择的几大品牌对抗中，鲜于看到血淋淋的“绞杀”手段，更多的表现是相互之间的正
当竞争，甚至是相互之间的学习和借鉴，得到的是双方的双赢。
这也许是这些品牌在竞争对抗中不断成长的真正秘诀。
从这个意义上说，“PK”并不是坏事。
企业的商标只是一个简单的名称，没有附加价值，只有形成品牌，才能使企业的产品和消费者建立联
系。
品牌已成为一种纽带，牢牢抓住消费者的消费心理，不断提升品牌的核心价值，提高企业的竞争力，
取得市场的领导地位。
但品牌的形成是一个长期艰巨的过程，并非一朝一夕所能完成，要经过千锤百炼才能锻造而成，就像
登山，必须要做大量的准备工作，不断积累，排除无数的艰难险阻，最后才能登上成功的巅峰。
因此，企业间的正当竞争有压力更有动力，使企业保持活力，不断完善，相互促进，形成良性循环。
竞争使企业品牌发展壮大，成为市场竞争的佼佼者。
在本书的编写过程中，得到了许多专家和学者的帮助，也搜集了大量相关文献和各种专著，参考了大
量的资料和图片，由于资料来源广泛，不能一一列举，难免挂一漏万。
请相关作者及时与我们联系，在此一并感谢。
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内容概要

《安利PK如新》主要内容：现代营销中，品牌竞争的激烈程度已近白热化。
当市场上有新的品牌出现，威胁到当地企业的“市场根据地”时，企业往往会采取对抗性的“绞杀”
策略。
不过，在《安利PK如新》选择的安利和如新品牌对抗中，鲜于看到血淋淋的“绞杀”手段，更多的表
现是相互之间的正当竞争，甚至是相互之间的学习和借鉴，得到的是双方的双赢。
这也许是这些品牌在竞争对抗中不断成长的真正秘诀。
从这个意义上说，“PK”并不是坏事。
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作者简介

安凡所，经济学博士，经济学副教授。
主要研究方向为产业经济学，人事管理经济学，人力资源管理，在《外国经济与管理》，《南方经济
》、《商业研究》等刊物上发表学术论文十余篇，其中包括《管理权力模式与最优契约模式的比较分
析》、《人事激励的契约选择一个基于委托代理的分析框架》、《分工、溢出效应和收益递增——产
业集群的形成和演化机理及其启示》、《非对称信息下农产品的“质量安全”问题与治理模式选择》
等；翻译出版译著《逆向投资策略》。
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绩决定晋升肯德基B-1  管理机制：以人为核心B-2  用人思维：谋求员工与企业的双赢B-3  用人特色：
餐厅经理第一B-4  招聘面试：给最简洁的简历第4章  员工培训：现在进行式PK培训无止境麦当劳A-1  
培训理念：传授价值观与技能A-2  培训模式：现在进行式A-3  培训策略：不断给智能投资A-4  培训方
式：分级培训A-5  培训评估：不只是课程A-6  培训计划：全职涯培训肯德基B-1  教育培训基地：员工
学堂B-2  内部培训制度：分门别类B-3  传播公司理念：横纵交流B-4  培训发展策略：培训永无止境B-5  
实战训练基地：训练餐厅B-6  培训体系特点：长期系统第5章  物流采购：供应商合作配销PK供应商本
地化麦当劳A-1  供应采购管理：保持独立性A-2  供应链架构：优先考虑整体系统A-3  物料配销：由合
作的配销系统负责A-4  采购程序：严格的标准化A-5  送货接货：精细有序的对接A-6  品质管理：确保
产品质量的一致性A-7  食品质量：被考虑最多的因素A-8  食品安全：冷链物流中的标准化A-9  食品加
工：打造高品质生产链A-10  食品卫生：严格厨房管理肯德基B-1  供应商的本地化B-2  供应商的星级系
统评估B-3  供应商的支持性培训B-4  供应商的多温配送B-5  供应商的动态路线第6章  营销促销：从满足
顾客着手PK不损害消费者利益麦当劳A-1  营销理念：顾客永远是对的A-2  企业品牌：麦当劳叔叔深入
人心A-3  竞争优势：标准化的服务A-4  营运优势：从满足顾客着手A-5  营销策略：高度程式化A-6  盈
利模式：房地产营运收入+从加盟店收取的服务费+直营店的盈余A-7  促销目标：争取新老顾客A-8  促
销原则：把握目标消费者A-9  情感促销：培养顾客忠诚度A-10  餐厅推广：突出统一性和个性的结
合A-11  特色服务：重视人性化、个性化A-12  心理销售：刻意烘托就餐氛围A-13  促销活动：鲜明的个
性A-14  食谱更新：把握大众潮流肯德基B-1  经营方针：全球统一的CHAHPSB-2  营销策略：以回头率
划分消费者B-3  促销手段：优惠产品不断B-4  市场竟争：不损害消费者利益B-5  以弱胜强：战略性连
锁经营第7章  企业文化：汉堡文化PK餐厅文化麦当劳A-1  文化构成：三大文化层次建设A-2  汉堡文化
：积极引导消费A-3  品牌形象：不断变化的品牌主张A-4  促销资源：想尽办法挖掘文化性A-5  店面文
化：保持良好形象A-6  公关文化：致力树立企业形象A-7  本土文化：与当地政策相结合肯德基B-1  无
形规则：服务至上追求卓越B-2  导向文化：人的因素更重要B-3  消费文化：以家庭成员为主要目标消
费者B-4  回报社会：公益目的明确B-5  曙光基金：心系中国学子第8章  经营管理：化解信誉危机PK消
除负面影响麦当劳A-1  经营管理理念：麦当劳不仅仅是一家餐厅A-2  标准化的管理：可以放到任何地
方去复制A-3  特别管理公式：符号都是“×”，而非“+”A-4  特许经营管理：实行统一的经营方
针A-5  店面经理管理：“优先杠杆”平衡原则A-6  细节管理：点点滴滴塑造卓越品牌A-7  危机管理：
化解信誉危机肯德基B-1  连锁经营管理：以专业求双赢B-2  渠道通路管理：“从零开始特许加盟”到
“非零开始特许加盟”B-3  危机管理：积极消除负面影响第9章  中国攻略：麦当劳的姿态PK肯德基的
实在麦当劳A-1  产品生产：积极推动本地化A-2  品牌转换：抓住年轻一族A-3  “死盯”中国：看准奥
运商机A-4  广告策略：树立本土化形象A-5  全球代言：选中国女孩A-6  推出新品：既卖牛肉产品也卖
鸡产品肯德基B-1  坚持“本土化”的远景目标B-2  坚持“本土化”的营销战略B-3  坚持“本土化”的
店面经营B-4  坚持“本土化”的标准化体系B-5  坚持“本土化”的健康观念B-6  坚持“本土化”的产
品更新B-7  坚持“本土化”的原料菜品B-8  坚持“本土化”的特许经营B-9  坚持“本土化”的链式扩
张附录附录1：麦当劳员工手册附录2：麦当劳促销计划附录3：肯德基企业内部管理附录4：肯德基店
长工作手册主要参考文献
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章节摘录

插图：我们过去有句俗话说“一步差三市”。
意思是说开店地址差一步就有可能差三成的买卖，这跟人流动线(人流活动的线路)有关，可能有人走
到这，该拐弯、则这个地方就是客人到不了的地方，差不了几步路，但生意差却有很大差别，这些在
选址时都要考虑进去。
人流动线在这个区域里是怎么样的，人从地铁出来后是往哪个方向走，人流量有多大等等，这些都派
人去计算和测量，有一套完整的数据之后才能据此确定地址。
选址时还要考虑人流的主要流动线会不会被竞争对手截住。
例如某个社区的马路边有一家肯德基店，客流主要自动向西走。
如果往西一百米，竞争者再开一家西式快餐店就不妥当了，因为主要客流是从东边过来的，再在西边
开，大量客流就被截住，效益就不会好。
肯德基选址人员将采集来的人流数据输入专用的计算机软件，就可以测算出，在此地投资额不能超过
多少，超过多少这家店就不能开。
B-3  中国选址：多个城市比较肯德基进入中国时，对于第一家店的选址，就经历了大量的考察和经过
比较复杂的过程才确定。
1986年9月下旬，肯德基决定进入中国市场。
虽然前景乐观，但是诸多难题也使肯德基的决策者们倍感头痛，犹豫不决。
因为，中国市场是完全陌生的中国消费者能否接受肯德基纯西方的口味？
开发中国市场不但需要技术资源，更重要的是还需要宝贵的管理资源。
而最为关键的是，要打入中国市场就必须选择一个特定的投资地点，而这又带有很大的不确定性。
在情况并不明朗时，肯德基决定对中国市场进行更全面、更彻底的调查。
面临的首要问题是：第一家肯德基店址应当选在什么地方？
这一决策将对今后的盈利，对在中国其他地区的进一步开拓以及对投入管理资源时的决心等都有很大
影响。
肯德基最初想到的是天津。
天津是中国政府直接领导的一个直辖市。
然而通过分析，肯德基认为天津有几个弱点：首先，天津缺乏供应方便的谷物饲养的肉鸡。
肯德基在香港的经验表明，中国消费者非常注重食物的新鲜，这对一个中国人还不熟悉的产品来说更
为重要；另一问题是西方旅游者很少光顾这个城市。
最后，天津不能成为肯德基今后开拓全国市场的基地，因为它不具备这项宏伟计划所需的形象和影响
力。
在地理位置上，天津通常被视作北京的门户。
于是，肯德基又考虑了其他几个选址方案：上海、广州和北京。
上海是中国最大的市场，有1100多万居民，9000多家工厂和中国最繁忙的港口，是中国最繁荣的商业
中心。
工业总产值占全国的11％，外贸出口占全国的17％。
同时，上海与西方的交往有着悠久历史，在19世纪中叶，上海成为五个通商口岸之一，西方的商业与
文化对上海有着很大的影响。
1949年中国解放后，上海也一直保持着对国际商与贸易，是中国的商业中心。
如今上海建造了各种各样的西式饭店和商业设施，成为外国旅游者的理想观光地。
上海还有一个明显优势，在这里容易获得合乎质量的充足的肉鸡供应。
通过兴办合资企业，泰国的正大集团已经在东南亚地区建立了10个饲料厂和家禽饲养基地，可以为上
海供应肉鸡。
但是，肯德基却认为虽然上海是主要的商业中心，它的噪音和污染却令旅游者感到沮丧。
对肯德基来说，上海的实际人口是重要的，但这比潜在的顾客群大小要次要一些。
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编辑推荐

《麦当劳PK肯德基》由海天出版社出版。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<伊利PK蒙牛>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 9


