游学路上的“鱼”与“渔”
14市场营销  陈兰君

美国之行已经过去了不少时日，其中说实话有着太多不舍和遗憾。20天的行程，20天不同的风景如走马灯般在我的脑海里轮转而过，恍如昨日。每一天，我都在感悟的路上，用这双懵懂又好奇的眼睛，环顾着熟悉的、陌生的大路小巷，不希望错过一点任何一点精彩。异国他乡， 每天上万步的路程，我和其他成员一起，横穿大小校园、参观美术馆、去到著名的景点，再体验不一样的美国课堂，充实并快乐着。
不过心情变换，我始终不忘初心，这次夏令营的报名之初，我就是先被“营销创新”课程吸引的。作为一名市场营销的专业生，也许是出于“职业病”，踏上美国的土地，我的思维已经不受控制地开始疯狂运转，不断对比着两国的市场环境差异，站在消费者的角度，试图用自己的意识去模拟一个大概的美国市场框架，分析出它的特点。同样这也是我这次社会实践的任务之一，为了要以美国为参考，对国内的餐饮服务业提出我的看法和建议。
在“专业化”的正文开始之前，万事都要先从简介我们这趟游学的行程开始。我个人在行程开始之前就已经给自己下了定义，既然是游学，那么必然是要抱着学习的态度，而不能纯粹地玩乐。我们的行程在地理上从洛杉矶出发，经过旧金山，去往拉斯维加斯。途中会参观三所名校——UCLA加州大学洛杉矶分校、UCB加州大学伯克利分校和STANFORD斯坦福大学。其中让我觉得很值得的还有去道奇场馆看了一场棒球赛，美术馆、博物馆和城市游览也是非常棒的了。每个人看世界的角度和眼光是不一样的，希望我接下来的文字能够让读者看到我眼中和其他成员们不一样的美国游学之行。[image: IMG_20170716_094204]图 1 UCLA大学学生餐厅
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老师们常说，真正的教育是“授人以鱼不如授人以渔”。那么在我看来，这“鱼”就是上课的理论知识了。虽然没有进入正式的美国课堂，和美国同学一起听课，但是为我们授课的几位教授也是相当尽职了，为了防止我们中国学生又听不懂的，有的还带了助教特地来为我们翻译解释，课堂上也一直在活跃气氛，就算是有些严格的课堂要求也让人没什么抵触了，反而听得津津有味。对于我来说，大部分的课堂内容更接近于帮助我复习我学过的内容，但是课堂上提到的实例是更加本土化的例子，不同于国内老师对我们讲授课程是的泛泛而谈，听“本地人”来分析“本土产品”让人觉得更加详细真实，不仅加深了我对营销课程的熟悉程度，也让我感受到了异国人对于营销的看法态度，我想这或许对于我去学习真正的营销会有更多的帮助启迪。
从授课方式来说，大部分老师都会提出自己的课程要求，比如说不能一直低着头、不能玩手机等等。并且会有很多的互动，这些互动不仅在于布置课堂作业，更多的是希望我们这些围观的“吃瓜观众”（同行的成员中商科专业生简直凤毛麟角所以会听不懂）通过一些小例子或小游戏去懂得一些深奥的大道理，这样的方式比直接解释要有效的多，寓教于乐和适当的“嘲讽”让我们更加集中注意力去听课。
美国老师的PPT也非常简洁明了，白背景不花哨，图片不会很多，但是每张都用的恰到好处。老师少有板书，所写在白板和PPT上的都是重点或者小标题，不需要笔记，但是却要求根据这些小点，在心中串成一个大网络。所以总结来说，美国老师非常注重课堂效果，而国内的老师不得不说，有些过于“放任”学生了，当然了到底这些方式是好是坏，因人而异，只不过与我而言更喜欢美国的方式罢了。
[image: IMG_20170716_095659]图 73行程介绍会
而说到“渔”的话，大多数时候，其实根本没有老师来教给你，在这方面更多则是“偷师”。用眼睛看，用亲身来实践，得以感知和学习，“读万卷书，行万里路”也就莫过于此了。
我们在洛杉矶停留的时间最长，在UCLA大学的那段时间，我们有很多的自由时间去探索发现，不过出于出行的问题，我大多数的时间都花在大学所在的西木区范围内，这段时间几乎让我把周围的街道走了大半。西木区有很多四通八达的街道，尽管离繁华的市区有一定的距离，但是也不乏很多特色的小店，脱去了高楼大厦和缤纷霓虹的外衣，爱睡懒觉的我每天都很享受在洛杉矶的傍晚。这里明明身处夏天，却给人一种秋高气爽的快意，街边的人行道很宽敞，淋漓的小吃店和露天卡座，非常适合散步逛街。
个人来说，我觉得露天卡座是非常棒的就餐环境，但是这大大地受到街道宽度和天气等因素的影响，在国内的确难以摆设，是件令人遗憾的事。不过美国的餐饮服务业值得国内学习的远远不止这一点，餐饮服务业有什么特点和优势也是我暑期社会实践考察的重点之一，有了我个人以前在日本的游学经验，研究起来可以说也有点得心应手。
美国的餐饮业，我想通过以下几点跟大家分享我的感受和所得，从我能接触到的案例总结来说，“试吃”、“自助”和“环保”这三点是最突出的。
“试吃”这一点可以说是深得我心了，我们在美国游学期间，遇到了很多家甜品店都有试吃的安排。比如说冰淇淋店中，如果纠结于不知道选择哪一种口味，店员会拿出试吃小勺挖一勺给顾客品尝，你甚至可以把所有的口味尝个遍再决定购买哪种。再比如曲奇店中，在进门的位置摆放着一个专门试吃的小柜子，装有切成小块的试吃产品，柜子上还摆放着公用小夹子和小纸杯，用于夹取和盛放，同时还有配套的纸巾和垃圾桶。这样的“试吃”环节不仅安全卫生，而且很人性化，贴心又亲切，可以大大拉进顾客和店家的距离，提高商家的亲和力，增加服务互动的频率，为“微笑服务”创造更多的机会。同时最重要的一点是，这样的“试吃”安排，与国内超市常见的服务员端着小盘子上前请你试吃的方式相比，不会给顾客一种推销的压迫感，相反给出了更多自由选择的空间。与国内常见的“试吃”安排相比，我觉得美国这边的做法更贴近于“营销”，而国内的做法则偏向于“推销”，两者的关键区别可以说是谁为顾客考虑得更多。
“自助”这一点，我更愿意去说顾客的方面。很多人可能都知道，国外的许多餐饮店，尤其是快餐行业中，是要求顾客自己收拾餐具的，也就是自行回收分类垃圾。在我看来，就像是“有享受就要有付出”一样，美国的许多店铺给予了顾客大部分的选择权利，将环节分解开来，让顾客得以自由组合，最简单常见的例子就是在快餐店里自己打饮料和冰块，自取蘸料，同时堂食的顾客在就餐后需要自己清理餐后垃圾。于店家而言，这样不但加快了服务效率，也可以降低点餐的出错率，还可以减少打扫需要分配的人力；而于顾客而言，我想没有什么比自由选取更好的了，“自己动手丰衣足食”，不用麻烦别人就能完成的事情，何乐而不为呢？有的中国人可能觉得这样的方式过于麻烦，想要丢给服务生一并完成，就这点我想说，当你习惯这种方式以后，也就觉得没什么了，毕竟优秀服务的附加值可是要顾客自己掏腰包的。相比之下，这样的方式对想要节省成本的买卖双方都是好事呢？
最后“环保”，也是我认为最重要的一点。我们在美国的角角落落，用到的包装大多都是可回收易降解的材料制成的，并且垃圾桶也大多是分类的，这与我在日本时遇到的情况不尽相同，也可以说目前大部分发达国家都是这样安排。环保，在这样的国家，已经是深入人心的一个意识了。在我去过的异国中，中国毫无疑问是环保意识最差的，街道上的分类垃圾桶形同虚设，美国和泰国街道上的垃圾桶有时是不分类的，而在日本，大街上鲜少有垃圾桶，街道很干净整洁，垃圾分类也很严格。我想环保这个问题，也许正是中国与发达国家之间的一道鸿沟，从店家到顾客，每个人的环保意识都应该加强，而这个过程中，我认为店家是可以作为引导者的角色出现的，如果店家本身就很注意环保，在消费环境中做出很多环保的举措和提示，那么顾客就会自然而然地接受这样的理念，潜移默化地加深自身的环保意识并将其宣传扩散。而国内的市场现状来说，成千上万的商家对于“环保”问题置若罔闻，环保的正道还是长路漫漫，来日方长啊。
除了日常能够接触到的餐饮业，美国游乐园也是让我非常佩服的成功营销案例之一。这次的游学安排我们这些“小年轻”去了两大“网红游乐园”——环球影城和迪士尼。这些游乐园的经营都令我啧啧称奇，他们的运营理念中都不约而同的有着同样的一点，那就是真实还原。在我过去学过的营销学知识中，老师不知多少次强调：“顾客是很容易被环境左右的群体，如果环境足够好，那么就会让顾客觉得这一次购物消费非常‘应景’，消费体验也就自然就好了。”就我有限的经历来说，美国的游乐园是把环境营销这一点做的淋漓尽致的了。
无论是环球影城或是迪士尼，其实都没有生理极限的游乐设施，更多的是通过多种感官来引发“刺激”的感觉，这其中又以视听两大感官为甚。环球影城中我玩过的项目都有很多可圈可点之处，是我从未有过的体验，比如说第一视角的超真视屏、与视屏同步的颠簸、热弹飞来时扑面的热感、模拟下雨时的淅淅沥沥等等，与国内知名的常州恐龙园、苏州乐园等都是大不相同的，有别于生理极限的蹦极、跳楼机等游乐设施，这种多维游乐设施让我耳目一新，可谓是回味无穷。在日本豪斯登堡的游乐设施中有类似的项目，但是我个人认为，美国的游乐园要更胜一筹，给我耳目一新的感觉。
迪士尼的童话世界是世界文明的，其中最让我佩服就是人偶的安排。现在的游乐园都有很多身穿人偶服的人与人合影的安排，但是在我看来几乎没有像迪士尼一样还原的存在。在美国迪士尼之前，我曾去过香港迪士尼，但当时并没有很大的感触，直到我去了美国迪士尼，才真正感受到人偶的魅力。迪士尼的人偶扮演者要求还原角色在影片中的形象甚至性格，出人意料的，他们做到了。逗趣、调皮或是可爱、傲娇，那些稀奇古怪的性格都不在话下，被扮演者拿捏地很得当，即使是走在去换班的路上，这些人偶也不会忽视路人炽烈的目光，仿佛自己就是那个角色，而不是带着头套的另一个人。
环境营销恐怕是最考验商家用心程度的部分了，成本或许是一块很大的绊脚石，可我觉得这并不会真正成为顾客与商家沟通的存在，环境不仅是顾客消费体验的关键因素，也是商家向顾客倾诉、对话的桥梁，有许多小店之所以被当做成功的营销案例，正是因为他们通过环境来与顾客交朋友，向顾客展示自己的品味、性格和爱好，吸引着广大的同好们。我的学习总结中，一向将环境和产品作为营销的两大关键因素，在经过美国游学之后，我更加坚定了我的认知，并且希望日后能够渠道更多不同的地方，深入地研究这两点。
美国的这些景点服务业在环境的安排与设计上都会以顾客的体验为第一出发点，站在顾客的第一视角，为顾客创造身临其境的感觉，这正是我所说的“真实还原”。这是他们的经营理念，也同样是他们赖以生存的卖点。国内的市场中，这一点做的尚且不够，我们的商家大多还处于与顾客隔绝的状态中，大多数与顾客的沟通局限于日常询价和走形式的回访。如果有机会，我想要提醒这些“云里雾里”的商家们，若与顾客隔层纸，这层纸终究要变成厚玻璃，隔着有色玻璃，商家想传达的难免就要变味了。中国式营销，还是要多从顾客角度出发，由“推”变“拉”。
美国这趟游学，于己而言，收获颇丰。这里开放，不光在于空间，更在于心理。当你跳脱出固定的条条框框，走在路上，哪里都是不一样的风景。营销的境界，不过是利用这一路上的一草一木，创造出一花一世界，引人入境，不施花言巧语，却也心有灵犀一点通。一个转角，一处墙面，亦或一条长椅的椅背，都是营销的平台。案例千千万，不一定需要有人为你讲解，师傅领进门，修行看个人。
一趟游学的价值，你将它看做愉悦的旅行也好，当做学习的良机也罢，又怎么能用任何一种货币或标准单位去衡量。这一篇的片面，也不尽能表达我的所悟。行文至此，该说的、想说的大抵也都说完了，笔者能力有限，有太多不能用言语表述的只能寄托于图片和字里行间的小细节，望读者能够自己去体会，如果有机会，自己去看看是再好不过了。
世界这么大，来一趟游学吧！
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