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麦当劳

人和食材本土化

麦当劳秉承“品质、服务、清洁和物有所值”
的经营原则，坚持在中国建立完善的食品供应网路
系统和人力资源管理及培训系统。为了适应中国市
场的需求，麦当劳在中国市场实行本土化营销策略。

麦当劳向顾客提供的核心食品始终只是汉堡
包、炸薯条、冰激凌和软饮料等。进入中国市场
后，考虑到中国消费者在饮食习惯、消费水平等方
面的因素，推出了麦乐鸡、麦乐鱼、麦辣鸡腿汉
堡、麦香猪柳蛋餐等符合中国消费者饮食习惯的快
餐食品。为了降低成本，麦当劳公司还实行了原料
生产、采购上的本土化。同时，聘用的员工都是经
过标准化培训的当地人，并在当地的电视、报纸、
互联网上做广告，广告的创意手法常常是利用已有
品牌视觉要素——企业标志“M”的造型，广告主角

都是普通的中国老百姓。其营业推广手段常常是利
用价格折扣、优惠券和赠品，为消费者送去额外惊
喜。另外，通过对交通运输情况、生活水平、地理
位置、市场研究和顾客分析，麦当劳实现了价格合
理化。

肯德基

打造地道中国风

肯德基进入中国市场后采取的本土化举措有三
个方面：首先是品牌形象的本土化。肯德基在跨国
营销中将品牌形象作了本土化调整。2005年8月，肯
德基在中国推出了以“为中国而改变，打造新快
餐”为主题的广告，高调宣称与传统西式快餐决
裂，要为中国消费者提供更加健康营养的快餐食
品，着力将品牌形象打造为“健康+美味”。

其次是产品策略的本土化。2000年，肯德基邀
请40余位国家级食品营养专家成立了“中国肯德基

食品健康咨询委员会”，在坚持主要产品特色的基
础上，适应中国饮食文化和中国人的饮食习惯，积
极开发市场覆盖率更高的多元化品种，很多中国
传统风格的食品已经成了肯德基店的拳头产品，
如为中国消费者早餐量身定做的“粥”系列、油条
等。

最后是促销策略的本土化。伴随品牌形象的调
整，肯德基的促销策略完全独立于美国总部的促销
计划，专为中国市场量身打造，实施全面本土化。
推出一系列的“健康运动计划”，“健康+美味”的品
牌形象深入人心。在春节、中秋等中国传统节日，
则通过电视广告打造充满温馨、团圆、分享的形
象，非常贴近中国人的文化传统。

必胜客

外送改欢乐餐厅

必胜客成功的秘诀就是能够入乡随俗。国外的

必胜客绝大部分都是外送形式，只有中国例外，是
以餐厅形式存在发展的。同时必胜客的定位是“休
闲餐饮”，这种介于高档餐厅和快餐之间的经营模式
引入中国后，受到具有消费能力、对生活品质有追
求的年轻人的普遍追捧。

在不同的发展阶段，必胜客对“休闲餐饮”的
定义也会有所改变。2003 年，必胜客正式更名为

“必胜客欢乐餐厅”。
产品方面，必胜客推出了一系列华夏美食精

品，通过中国博大精深的饮食文化与披萨相结合以
满足中国人的口味。每季度都会在不同的城市进行
大量调研，了解消费者的口味需求和变化，以确定
新产品研发的方向，由总部40多名人员组成研发团
队和以五星级酒店总厨为主的研发顾问团队对产品
进行研发。

在这个过程中，必胜客还会根据消费者的口感
测试不断改进产品。经过多年的产品创新和价位调
整，必胜客能够适应中国更多城市的消费选择。

（崔馨月整理）
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前不久到欧洲几个国家采访，
发现一路上中餐馆可谓是遍地开
花，口味也很地道，这让笔者和同
事们兴奋不已。老实说，对于笔者
和采访团里的同行来说，出国后偶
尔吃吃当地的菜，尝尝鲜可以，但
连着吃还真不习惯。因此，这些海
外的中餐馆着实让大家大饱口福。

不过，有些可惜的是，从俄罗
斯到波兰再到德国，一路上大家吃
的中餐馆都是各自独立、“精耕细
作”的餐厅，不见像麦当劳、肯德
基那样连锁式的中式快餐厅。如果
中餐馆想要真正风靡全球，恐怕不
能只是像个体户一样小打小闹，还
得形成连锁品牌才行。但是，要想
做出品牌效应，就必须让各地的外
国人都竖大拇指才行。

首先，这需要中式快餐的经营
者转换意识，不能再以低价取胜。
在过去，尤其是在美国，中餐属于
低端餐饮的代名词。这种印象从中
餐发展之初就根深蒂固。19 世纪中
期，在美国的中餐馆最初是为华人
劳工提供廉价饮食的，之后得以发
展也是以物美价廉为卖点。到了二
战后，中餐馆又随着美国快餐业的
兴起而纷纷转向外卖服务，以更低
的价格与麦当劳等美式快餐店争夺
顾客。

尽管现在许多中餐走出国门后
发展成为高端商务宴请的餐饮，但
对于大众触手可及的中餐来说，有
许多还停留在靠低价竞争的阶段。
要摆脱这种形象，就要从“供给侧
改革”出发，改善品质，以质取胜。

其次，中式快餐的经营者需要知道怎样做到精
准控制，按照标准化模式大规模生产有品质的中
餐。不可否认，笔者出国这一路吃到的中餐都很不
错，环境也很舒适，可为何都只是“独门独院”，没
做成连锁呢？主要还是没有形成标准化流程。每一
家都有自己特定的厨师，他们按照自己的烹调习惯
做出佳肴。但具体用多少食材，用多少佐料，他们
未必有精准的定量配方，不同厨师做出来的菜品的
品质和口味肯定就不一样了。

如果能够在快餐化、形成连锁品牌的情况下做
出有品质的菜品，那么中央厨房的控制能力就显得
颇为重要。而这种控制能力就体现在菜品的标准化
制作上，能够让不同厨师在经过简单培训的情况下
制作出口味、品质尽可能一致的快餐。

再次，一些新的技术手段和管理理念也有助于
中式快餐的加速全球化。比如运用大数据科技，了
解哪些菜品国外的客人爱吃、哪些不爱吃，哪些菜
式具有推广价值等，这样就能帮助快餐厅精准对接
客户。美国著名的中式快餐——熊猫快餐就做到了
这一点。还有像菜品口味和风格的本土化——比如
肯德基在中国推出米饭中餐，同样中式快餐也可以
卖沙拉，装修风格突出外国人喜欢的中国元素等。
这些举措都可以助推中式快餐走向世界。

从一碗卤肉饭说起

我们每个人几乎都吃过中式快餐，点餐速度快、口
感味道好，让很多中国人不再对洋快餐那么趋之若骛。
这种吸引力从何而来？在永和大王丰台产业基地店的厨
房里，工作人员向记者演示了卤肉饭的快速制作过程。

工作人员先揭开一个电饭锅盖，分两次将饭盛在餐
盒里。浇上卤肉汤汁，再放上肥瘦相宜的肉。工作人员
熟练地淋上油，加上各种配菜。一道卤汁鲜亮、喷香四
溢的卤肉饭就做成了。

料理台边，电子称、计时器等各种计
量工具整齐地摆放着，据记者观察，整个
过程不到 3分钟。“多于这个时间，米饭的
温度就会低于我们的标准，那这份饭就算
不达标。我们的每一个配料都精确到克，
每一个产品的温度也都有明确要求。”永和
大王餐饮集团市场部总监陈俐芊介绍说，
添加配菜和调料之所以能够做到如此精
确，是因为公司对制作每一道餐品的工作
人员都会进行严格培训，然后员工按照

《岗位观察核对表》来制作，以保证产品的
标准化生产。

在200平方米的餐厅里，厨房的面积不
到1/4。其中，磨浆处和油条制作台占了很
大一块地方。厨房寸土寸金，为何单独保
留它们？“中国从来不差体量和规模，差的
是品质、高技术和品牌气质。”陈俐芊说，
现磨豆浆和油条制作是永和大王的明星产
品，制作工艺十分复杂。比如油条，选用
的面粉、配方，面团的冷藏、醒发、揉捏，油温，炸制
等都有严格标准；豆浆也坚持用东北的非转基因大豆现
场浸泡、磨制。“这些产品是永和大王的灵魂，需要长
时间坚持这些工艺标准。”

从小作坊经营、一家一户到连锁化、集团化，从单
纯手工操作到机械化、信息化、专业化……经历 30 年
向西式快餐“取经”，中式快餐正在发生可喜变化。

在位于北京市繁华地段的庆丰包子铺西单店内，
“明厨亮灶”的设计，让厨师制作包子的过程一目了
然。很多顾客新奇地说，“中式快餐现在也洋气起来
了。”

这并不是这家老牌中式快餐店搞的“面子工程”。
在位于北京市顺义区李遂开发区的庆丰包子铺配送中
心，包子馅料的加工已经实现了现代化。

在干菜类筛选间，嗡嗡作响的震动筛帮助工作人员
把附着的泥沙直接筛掉。筛选好的干菜被送进蔬菜加工
车间，蔬菜全自动清洗流水线会给每一篇干菜都做个

“淋浴”，香菇则会受到10多对花洒的“照顾”。在肉类
加工间，员工会挑选被称为“前臀尖”的纯瘦肉，并逐
块检查猪肉上是否有骨头、肉筋，然后才投入绞肉机。
到了成品包装入库车间，肉馅，蔬菜，油、酱油等调料
会在庆丰自主研发的机器中搅拌，馅料逐渐成型。最
后，工作人员用灌装设备将馅料分装成标准带。装袋后
的每袋馅料，都要经过“X光异物检测仪”的检查才能
入库。工作人员介绍说，“检测仪非常精准，0.6毫米直
径的异物都能被发现。”

消费需求变化促理念创新

中式快餐在中国有多火？有一组数字能从侧面证
明：刚刚发布的 《2016 年连锁快餐品类趋势报告》 表

明，目前快餐行业约占到整个中国餐饮营业额的20％，
是整体份额最大的一个业态。而让这把火越烧越旺的，
是近年来互联网点餐模式的出现。据中国网络信息中心
此前发布的 《中国互联网络发展状况统计报告》，截至
今年 6 月，中国网上订餐外卖用户规模达到 1.5 亿。其
中，中式快餐的网络订餐规模占据多数份额。

“在北京，我觉得叫得出名字的盒饭只有丽华。”在
北京一家私企工作的小李，“一份起送”“半小时送达”
是他对丽华的最初印象。

“仅去年，北京丽华的订单量从以前的每天 1 万单

激增到每天 2.8 万单。”丽华快餐北京市场总监张畅表
示，“这源于我们对数据10多年的积累。”

早在 2000 年，丽华便在全国推广网络订餐，从下
单到出货都实现信息化管理，送餐调度可以用现在流行
的“互联网思维”“大数据”等来形容。目前，丽华快
餐在北京有 32 个分公司，用户通过电话、官网、手机
APP、微信、外卖平台订餐后，信息会自动汇总到订单
调度中心，再分配到各分公司调度员处，调度员对客户
位置和送餐员配送路线、顺序进行分析后，会将地址信
息发送到送餐员手机上，最大限度减少人工干预的时
间。

对于这样的形势变化，永和大王餐饮有限公司总经
理尹晓非十分清醒：“现在大家都喜欢讲‘互联网+’，
在餐饮行业，我更喜欢说‘餐饮+互联网’，因为餐
饮、食品是本质，互联网只是工具。对于互联网订餐
送餐，我们更关注顾客拿到的产品，比如豆浆是否还
是热的，鸡腿排饭的鸡排是否还是酥
脆的。”

互联网点餐风起云涌，消费者对
中式快餐的消费诉求也在升级：从以
前的吃得饱发展到现在的吃得好、吃
得安心、吃得健康。更多的“90 后”

“00后”，还要求吃得开心。
中国烹饪协会会长姜俊贤说：“这

要求中式快餐企业必须紧跟消费需求
和时代变化，研发出更健康营养、符
合国人饮食习惯的新产品，以适应大
众多业态、品质化的新餐饮时期。”在
他看来，中式快餐企业在学习西式快
餐方面经历了由照抄照搬到消化吸收
的过程，这有助于中式快餐行业跟上

时代的新变化。
如今，中式快餐企业更注意照顾国人的饮食习惯、

餐饮特点。姜俊贤举例说，“比如，我们的企业意识
到，完全在工厂中生产出来的食品，再拿到门店去加
热，这并不能满足中国人的需要。所以现在的快餐工厂
做的食品都是半成品、准成品，然后拿到店中去二次烹
制，给消费者端上来的还是现炒现烹、非常新鲜的食
品。消费者会觉得，这就是我们日常吃饭吃到的东西。
这种既坚持西方标准化又注重保留中餐风味的做法，是
中式快餐业的独特贡献。”

以品质化助推国际化

国际市场调研公司尼尔森近期发布的
2016 中国第二季度消费者信心调查报告显
示，中国消费者更愿意在个人、家庭生活
改善及身心健康上增加消费，为品质买
单。客观来看，中式快餐企业虽经历 30年
的快速发展，但国际知名的中式快餐企业
仍屈指可数。

肯德基中国区总裁屈翠容表示，快餐
不等于只追求速度，标准化、品质化、差
异化是关键。快餐企业要在不同时期根据
社会的发展和消费者的需求进行升级，才
能不断提升品牌影响力。

时代及消费人群的改变，是导致中式
快餐出现瓶颈的最主要原因。3 个多月前，
真功夫餐饮有限公司在广州发布最新发展
战略，提出以“标准化+个性化”模式进行
中式快餐变革。真功夫表示，未来将在标

准化的基础上，重点打造个性化餐饮。
在真功夫推出的品牌升级体验店里，无论就餐环

境、点餐形式还是餐厅智能化，都十分符合新消费人群
的个性化需求。

据了解，在美国，一家名为“熊猫快餐”的中式连
锁快餐厅征服了外国人的胃，靠的正是“特色菜＋连锁
化”的经营模式。永和大王总经理尹晓非表示，全国连
锁的快餐企业要将产品的品质作为立身之本。“做中式
快餐，必须在坚持标准化的同时，不失中餐特有的风
味。因此，我们在产品研发上，注重从品类、营养、美
味、安全出发，还会考虑到全国各地消费者的口味差
异。此外，对于不同年龄群体的就餐、点餐、结算习
惯，我们都会考虑。”

“中式快餐的国际化不仅仅是菜，还包括管理机
制、店面体验、文化氛围、综合服务等。这些东西在店
里看上去很自然，但背后都有严格的标准。”姜俊贤说。

中式快餐国际化路还很长
本报记者 彭训文

中秋节假期刚过，在北京市丰台区中关村科技园区丰台区产业
基地里，很多上班族到吃饭点时都会选择走进一家新开的中式快餐
店——“永和大王”。快速扫一眼熟悉的菜谱，点一杯现磨豆浆、再
加个香气扑鼻的油条，或是卤肉饭、鸡腿排饭，三五成群、边吃边
聊。或许，他们还会偶尔抬头，看看街对面的那家麦当劳餐厅。

中式快餐，因麦当劳、肯德基等国际快餐企业在中国的发展而
出现。经过30多年的发展，永和大王、真功夫、庆丰包子铺、丽
华快餐……一大批中式快餐企业快速成长，从“学徒”变成了“熟
练工”。统计显示，目前中国快餐行业约占到整个餐饮营业额的
20％，且呈逐年上升态势。其中，西式快餐的份额为15%，中式快
餐的份额达85%。

随着品质消费、健康养生等餐饮消费和理念的升级和普及，中
式快餐如何实现再出发？面对西式快餐这个“师傅”，中式快餐在国
际化拓展方面如何青出于蓝？本报记者对相关企业进行了走访。
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▲ 顾客在永和大王北京丰台产业基地店用餐
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▶工作人员制作的永和大王卤肉饭


