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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E7_BD_97_

E5_87_AF_E7_9D_BF_EF_c123_288361.htm 正像曾任美国麦当

劳总部全球市场高级总监的盖瑞罗森(Gary Rosen)，在出任麦

当劳(中国)有限公司副总裁兼首席市场推广及公司事务官后

，将自己的名字改成了更富中国味道的“罗凯睿”一样，已

有30多年与奥运会合作历史的麦当劳，在不久前公布的与北

京2008年奥运会的组合标志中，也强烈表达了这一跨国企业

所理解的中国文化风情。 “独特、创新、差异化、中国文化

”，这是罗凯睿在接受《成功营销》专访时形容这一具有东

方特色扇形设计的奥运组合标志用得最多的几个词。 启动中

国营销新战略 ：麦当劳进入中国大陆已经有15年的时间，此

次与北京奥组委共同启用这个奥运组合标志，是否代表着麦

当劳又一个营销战略的全新启动？ 罗凯睿：是的，这对麦当

劳来说是一个重要的里程碑。日前，这个新的标志就将陆续

出现在麦当劳餐厅的食品包装上，用来宣传以奥运为主题的

推广活动。同时，这个诞生于中国的扇形标志将会通过麦当

劳遍布世界各地的三万多家餐厅，传向世界各地。 尽管我不

能对这个新的营销战略作详细的发布，但是这可以说是一个

让我非常兴奋和看好的营销计划。我们将会用不同的方式针

对不同的客户人群，比如家庭消费者、学校内的学生、喜欢

时尚的青年人等，在2006年～2008年全面开展各种有针对性

的市场活动。希望我们精心策划的这些营销举措能够带给消

费者以惊喜。 ：麦当劳此前在中国推出各种举措，比如公布

所有菜单的营养成分表、开展厨房开放日、启动“吃的好、



动的巧”、“倡导均衡生活”为主题的活动等，并且在媒体

上进行了大规模的宣传。这是麦当劳针对竞争对手而采取的

市场策略，还是诸如记录电影《超码的我》所带来的舆论压

力使然？ 罗凯睿：每家公司都有自己的市场策略，我没有时

间去研究竞争对手在做什么，我更关心麦当劳自己。 我认为

没有健康与不健康的食品，只有健康或不健康的饮食方式。

麦当劳过去30多年来一直为奥运村的运动员们提供高质量的

食品，我一直为此感到骄傲。麦当劳长期以来也一直倡导积

极的生活方式，提倡适当运动。而《超码的我》的作者带给

了其他人一种不负责任的声音，也扭曲了事实。 在下一个15

年，麦当劳还会带给中国消费者以更创新的品牌感受，并且

创造更加美好的就餐体验。 ：不久前，麦当劳刚刚在中国起

动了又一子品牌：得来速汽车餐厅，并将首家餐厅落户广东

东莞。麦当劳为什么没有选择一线大城市开设第一家得来速

，对这一品牌的发展有什么规划？ 罗凯睿：在中国开设汽车

餐厅的时机已经到来，而东莞是全国经济最发达的城市之一

，不论是人均收入还是个人汽车拥有量都在全国名列前茅，

而麦当劳得来速所在的东城区更是东莞最重要的商业及住宅

区。这是一个很好的投资目的地，不容错过。 得来速将成为

麦当劳在中国的一种重要的商业模式。不久你就会看到，麦

当劳在上海开设在中国大陆的第二家得来速；第三家得来速

将于2006年1月在广州成立。 全方位营销塑造整合效能 ：您

曾经提出将营销的重点放在年轻人和娱乐营销上。娱乐营销

也是2005年中国营销界的热门话题。娱乐在麦当劳的品牌传

播上起了什么样的作用，在这一领域麦当劳还有什么新的策

略？ 罗凯睿：要用消费者喜欢的语言和他们沟通，而音乐是



全球语言，体育、时尚也是，不同年龄的人都会喜欢。因此

，用音乐、节奏这种娱乐的方式吸引消费者，会让消费者在

欢娱的同时自然地接纳麦当劳的品牌，建立与消费者的密切

联系。 在麦当劳的“我就喜欢”的传播中，即有“真命天女

”(Destinys Child)这样的美国组合用于全球传播，也有在中国

本地启动的王力宏来演绎。2006年，麦当劳会继续运用音乐

的形式，找到与消费者沟通的最佳渠道。 ：麦当劳很注重各

种营销方式的整合之道。 罗凯睿：整合营销是任何一家公司

宣传品牌的最重要的一种做法。独立的信息并不容易引起消

费者的共鸣，因此必须找到活动的各种交叉点，让其共同发

挥作用，这样效果更加明显。 ：麦当劳在中国本地也寻找了

一些营销伙伴进行品牌的联合营销，最明显的如中国移动的

“动感地带”。麦当劳在选择营销伙伴方面有什么样的标准

，在这方面未来有什么规划？ 罗凯睿：市场总是变化的，因

此要在适当的时候选择适当的伙伴。这种合作有长期的，也

有短期的，取决于如何让二者之前的品牌互动产生更大的效

益。 麦当劳在全球有长期的营销伙伴，如可口可乐；而在中

国，麦当劳与“动感地带”的结盟，才只有一年的时间。相

对而言，一年的时间虽然非常短暂，但是我们非常希望能在

中国与当地的优秀企业建立长期的战略合作关系，达到“1

＋1〉2”的目的。 ：创新永远是对营销人士的最大挑战。作

为一位执掌整个中国业务的麦当劳的CMO，你本人是如何保

持这种持续创新的状态的？ 罗凯睿：我的这些中国同事们每

天都会给我提出新的挑战，这对我的决策是至关重要的。我

只是一个人，而我的团队中有很多人每天都会直接面对市场

、面对消费者，他们总会给我带来新的信息以及新的想法。



我们的团队就是帮助我实现创新的最好动力。 相关链接 麦当

劳(中国)有限公司 副总裁兼首席市场推广及公司事务官罗凯

睿先生 罗凯睿(Gary Rosen)先生现任麦当劳(中国)有限公司副

总裁兼首席市场推广及公司事务官，负责建立和实施麦当劳

在中国的市场营销策略、品牌策略和销售，并监督、训练和

发展包括市场、市场调研、传讯和菜单管理团队的工作，推

动麦当劳在中国的成长。 罗凯睿先生于2001年加入麦当劳驻

美国伊利诺伊州奥克布鲁克(Oak Brook, Illinois USA)总部担任

全球市场总监，并在1年后即获晋升，担任全球市场高级总监

。在全球市场小组，罗凯睿先生对麦当劳整个运作体系产生

了重要的影响。作为领导者，他加强了公司在家庭市场方面

的努力，将麦当劳开心乐园餐重新介绍到全世界。 同时，罗

凯睿先生还将母亲作为麦当劳最重要的目标客户之一进行沟

通，并不遗余力地使麦当劳叔叔成为全球首席快乐官，从而

让家庭营销更有侧重点和统一性。近期，罗凯睿先生又策略

性地提出将重点放在年轻人和娱乐营销上。他曾为推进麦当

劳与美国四人组合乐队“真命天女”(Destinys Child)以

及MTV的全球性市场合作起到了领导作用。 100Test 下载频

道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


