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16教育周刊

流量阵地被禁 教培营销面临新考验
UGC内容阵地接连被禁

日前，小红书先后在安卓和苹果手机

应用商店被下架。对此，小红书官方的回应

是，“已对站内内容启动全面排查、整改，深

入自查自纠，积极配合有关部门。”根据小

红书官方最新披露数据，其拥有2.5亿用

户，其中70%用户是“90后”。MAU超过

8500万，社区每日产生30亿次的图文、短

视频内容曝光，其中70%的曝光出自于

UGC（用户生产）内容。

庞大的UGC内容，使小红书成为被教

育机构相中的流量池。北京商报记者发现，

VIPKID、DaDa、51Talk、火花思维、中公教

育等一众教育品牌纷纷进行了投放和入

驻。不难发现，在小红书投放的教育机构集

中在青少儿的英语、数学思维、艺术教育等

领域。

在入驻小红书的一K12教培企业负责

人看来，小红书用户画像集中在28-35岁

女性，有一定消费能力，又有对早幼教的需

求，所以相关企业做投放是有红利的。还有

业内人士分析道，“年轻女性群体的生命周

期长，比如孩子在学前就被圈进来，不止早

幼教机构，K12机构也可将其作为获取低

龄用户的流量入口”。

北京商报记者以双语幼儿园创办者身

份向专门做小红书推广的凯狮策划公司咨

询，工作人员表示，投放方式主要有信息流

（广告）投放和做笔记、口碑两类。以两个月

为周期，除了每周为机构账户撰写并传播

关于产品、品牌信息等的原创文章3-4篇

外，会安排粉丝量在1000+的小红书账户

发布产品信息60篇，再筛选5万-7万粉丝

级别的红人大号每周进行1次文案、视频的

笔记推广，包括安排宝妈和孩子做探店。

线上营销白热化

就北京商报记者了解，目前，微信、抖

音、微博等都充当了教培机构线上重要的

流量阵地。但5月，微信发布了《关于利诱

朋友圈打卡的处理公告》，声明将禁止利

用朋友圈分享利诱打卡的行为。这一公告

的推出，让完全依靠微信裂变方式获客的

企业遭遇了困境，也有人担忧，教育企业

在微信朋友圈的营销阵地要丢了。但其

实，有业内人士表示，打卡利诱分享只是

微信生态中裂变的一种，微信整个生态中

还存在着其他可能，比如微信小程序、微

信社群等。

资深行业从业者李天（化名）向北京商

报记者透露，据他观察，虽然红利期不再，

但微信生态是目前教育企业投入产出比较

高的渠道，效果也是较明显的。

与此同时，抖音逐渐成为了新晋投

放高地。有数据显示，2018年底至2019

年上半年，包括数十家头部公司在内的

1500多家在线教育公司开始在抖音集

中投放信息流广告。新榜学院数据也显

示，抖音的教育广告主数量月均增长达

到325%，信息流广告消耗月均增长达到

762%。为了争夺暑期客源，教育公司

“不惜重金”。以K12学科辅导、语言培

训、泛职业教育为三大阵营的广告金

主，投放量级从单月数十万、数百万元，

到数千万甚至数亿元不等。据知情人士

透露，仅学科辅导的大客户，每一天的

广告消费就达到两三千万元人民币。

不过就近期新榜推出的“抖音达人

粉丝增幅榜”来看，上榜的TOP30账号

中很少有教育类账号。“如果在线教育

企业想要在抖音投放广告，一定要明确

自身的发展需求，同时还须在抖音视频

制作营销上多花心思，才能在抖音平台

上获得关注”，李天认为。

而另一流量阵地微博则通过打造名

师来进行转换。微博教育平台上日趋呈

现的教育红人化的生态趋势，催生出了

大批拥有百万级粉丝的教育大V，并提

出“网师”概念。且网师的运作模式也已

经从单一作战变成群体作战，一个优秀

网师的背后有着庞大的智囊团，帮助其

持续输出优质内容，从而吸引生源。据

悉，微博平台目前的月总阅读量已经达

到了137.52亿。

重启线下

据悉，业内有说法，就K12在线一对一

而 言 ， 当 前 第 一 梯 队 获 客 成 本 在

6000-8000元左右，第二梯队在14000元

左右，第三梯队在18000元左右。有业内人

士表示，在此前线上流量处于红利期时，线

上获客是非常可观的，不过当下线上流量

太贵，转战线下似乎也是一个明智的选择。

北京商报记者发现，今年以来，编程猫、松

鼠AI等在线教育企业纷纷将目标瞄向线

下市场。

李天举了个例子，现在信息流广告投

放，从曝光到点击，有一个1%的点击率；到

填信息的时候，大概会获得千分之二左右

的转化用户；到最后真正成功付费，中间的

转化还要看用户对体验产品的感受，这里

面还存在一层的衰减，到最后成功转化率

可能会到万分之几。而线下市场，如果有

100个流量，经过线下的体验，最终成交大

概会有10个，这个转化率即使再低一些，也

不会到万分之几。

但同时，在线教育企业如果要拓展线

下流量，不仅是对团队的考验，还需要高

质、契合的产品做背书，中间也有很多时

间、人工、试错的隐形成本存在。

可见，无论是小红书、抖音类的现象

级产品，抑或是线下的营销渠道，或许只

能起到爆款引流的效果，至于之后的环

节，机构能不能把用户的留存率抓住并实

现完课才是关键。对于企业而言，除了要

打出上文提及的获客方式的组合拳外，想

要最低成本获得用户，最可靠也最可行的

方法还是依靠过硬的产品、优质的服务赢

得用户的青睐，获得良好的口碑，从而获

取精准用户。获客层面上营销永远该是辅

助，而不是先锋。

北京商报记者 刘斯文/文
高蕾/制图

教培机构又损失了小红书

的流量阵地。 继在安卓应用商

店下架后，近日，小红书在苹果

应用商店也已经无法搜索再进

行下载。表面看起来，小红书似

乎跟教育并不搭界，但事实上，

在获客越来越难的当下， 教培

机构都在掘地三尺地探索新的

营销渠道，其中，就有不少头部

机构对这个用户量宣称超过

2.5亿的流量池进行了广告投

放。对于教育企业而言，无论是

微信、抖音还是微博，这些现象

级流量阵地无论如何更迭，产

品内容和服务才是永久核心。

而教培机构寻找流量阵地进行

获客仍旧任重道远。

明星入局

8月6日，前南拳妈妈成员詹宇豪在自

己的认证微博上写道：“我与杰伦一同创办

的品牌‘秘密音乐’与金宝贝儿童成长教育

合作的启蒙课程，为了0-5岁宝宝设计。”

并配上了自己和周杰伦的宣传海报。根据

公开资料显示，詹宇豪是周杰伦重要的音

乐合作伙伴，曾在电影《不能说的秘密》中

担任了部分配乐的创作工作。

据北京商报记者了解，该课程已于近日

在金宝贝启蒙App上线并正式对外发售。金

宝贝科技创始人兼CEO翁翔坚介绍，相较于

金宝贝启蒙过往推出的199元/单的英文儿歌

家庭启蒙课程来说，此次与秘密音乐联合研

发的古典音乐启蒙课原价首发价是599元/

单，定价大概是过往产品的2倍以上。

近年来，明星入局音乐教育已有先例。

早在2015年，胡彦斌就与两位音乐圈合伙人

创立了牛班NEWBAND，致力于在线音乐

教育创业。学习内容包括从小白零基础教学

到艺人培训，包装输出；从声乐到器乐，编曲

与制作，公司完全采用直营的管理方式。据

调查，牛班的声乐课大多采取1对1或1对4的

教学模式，价格在1万-2万元之间，课程约为

72节课课包，时长8个月，除了专业课外，还

会有交流课、互动课、节奏课和公开课等。

而相较于直接创业，知名钢琴家郎朗

则采用了代言人的方式走进音乐教育，今

年7月底，郎朗宣布成为在线音乐陪练品牌

VIP陪练的音乐大使和代言人，以另一种

方式培养音乐人才。如今周杰伦和詹宇豪

共同以“秘密音乐”为主体，与早教机构展

开课程合作，也说明了明星化的音乐教育

将成为趋势。

营销红利

事实上，无论从国家政策、学校引导还

是家庭教育，艺术教育已受到了越来越多

的关注，其中的音乐教育由于有完善的社

会考级体系“出口”，逐渐成为了新一代家

长对于子女成长的“必选项”。根据中国音

乐家协会统计，2018年我国音乐教育市场

规模达903亿元，增长率约8.89%。其中社

会考级培训的市场占比达到90%以上。

从资本层面的数据来看，据不完全统

计，音乐教育赛道2018年完成投融资2.53

亿元，同比增长103.05%，占整个艺术教育

领域投融资的42%。虽然艺术教育投融资

去年整体趋缓，但音乐教育赛道表现依然

强劲，是艺术教育领域唯一一个投融资情

况呈现正向增长的赛道。

那么在日渐明星化的音乐教育领域，

明星的流量能否为企业营收带来明显提振

作用呢？据VIP陪练创始人兼CEO葛佳麒

介绍，今年7月VIP陪练的单月营收为1.5亿

元，打破了自身过往的单月最高纪录，葛佳

麒认为7月初郎朗成为代言人为业绩增长

带来的影响不可忽视。而金宝贝科技和秘

密音乐联合开发的课程仅在预售开始的24

小时就完成了超过千万元的销售业绩，这

较早教行业推出的新品课程此前最高首日

200万-300万元的销售额来说，超过行业

最高水平近3倍。

但也有业内人士指出，虽然明星化的

音乐教育产品会带给企业销售红利，但音

乐教育尤其是虚拟课程也会出现赚吆喝不

赚钱的现象。比如说现在在线教育普遍的

课程毛利在80%以上，扣除课程研发成本、

明星代言费用以及获客营销的费用，往往

会出现不盈利的状况。

此外，明星效应并不是万灵药，歌手

胡海泉曾在2015年以巨匠文化传媒集团

创始人的身份对流行音乐O2O平台“学音

悦网”进行了天使轮投资。该平台设有陪

练及声乐、表演、艺考等的教学。北京商报

记者发现，该平台在2016年12月传出获得

Pre-A轮融资并寻求Pre-A+轮融资后，

再无后续融资消息披露，在行业内也并未

掀起太多波澜。可见，并不“亲身下场”做

教育的明星，他投资的教育机构最终会走

到哪步，明星自身很被动。胡海泉曾表示，

做投资投的不是一个项目，更多的是它的

团队。

痛点待破

有业内人士表示，尽管音乐教育市场

规模近千亿元，且不少演艺界人士纷纷入

局，但音乐教育目前市场发展程度低，竞争

格局分散，企业规模化难度大。多鲸资本高

级分析师汪恒指出，资本对于音乐教育的

态度还有所保留，参与者也没有少儿编程

赛道多。

广证恒生的研报显示，从教育培训的

角度看，音乐教育的痛点与K12课外培训

有较多共性，痛点也相对突出。音乐教育中

消费者对师资要求高，存在明显的“大师”

导向；且优质师资获取难导致了机构招生

难。据业内人士介绍，一个合格的音乐老师

需经过五年学习和三年实战，因此短期标

准化培训师资难以实施。

学易时代咨询创始人吕森林指出，明

星做音乐教育不会亲自去做老师，所以最

核心的还是要对内容品质有所把控。一旦

曝出负面信息，对明星本人和教育机构都

是伤害。此外，优质音乐人才的稀缺性近年

来也在不断加剧，据中国音乐家协会统计，

音乐类艺考人数呈现下滑态势，2018年音

乐类艺考人数不足10万人。

对此，有从业者认为，要通过技术手段

的进步，结合一定程度的标准化教学内容，

降低对师资的要求及使用数量，发展兴趣

性教育。音乐教育本质仍是教研，自身的教

学体系打造至关重要。无论是缺乏音乐大

师教授学习的陪练模式，还是降低专业性

的智能化教学模式，本质上都没有解决音

乐大师获取能力。

此外，在吕森林看来，明星入局音乐教

育，可以凭借自身从业经历和知识积累为

行业培养人才，另一方面，也要对行业的痛

点等问题有所掌握。对于教育机构而言，无

疑会因名人效应带来短期的快速转化从而

获客，明星拥有的行业内资源也可能会直

接输送到项目中。在明星效应和粉丝经济

为项目宣传和引流的同时，依然要回归到

教育本质，不断加强音乐教育的教研，才能

走得长远。

北京商报记者 程铭劼 刘斯文/文
高蕾/制表

明星化的音乐教育是门好生意吗

8月8日，金宝贝科技联合周杰

伦、 詹宇豪创办的秘密音乐首次推

出古典乐家庭启蒙课程。事实上，不

管是胡彦斌还是周杰伦， 这些知名

的音乐人都为各自教育品牌带来了

流量效应， 但在真正的转化过程中

是否能够帮助企业盈利仍属于未知

数。据悉，不少在线教育机构受困于

营销成本高昂而难以实现盈利，明

星化的音乐教育会是好生意吗？
创立“秘密音乐” ，与金宝贝科技共同推出古典乐家庭启蒙课程

部分明星入局音乐教育的统计

胡彦斌

胡海泉

郎朗

周杰伦
詹宇豪

开设线下牛班音乐学校，任校长职务，目前牛班已在上海、北
京、成都、深圳等6个城市开设学习中心

2014年

2016年

推出线上音乐教育平台“牛班”

2015年 投资流行音乐教育O2O平台“学音悦网”

2019年

2019年

出任在线音乐教育企业“VIP陪练”的音乐大使及代言人

教培机构的营销页面展示

随着微信朋友圈分享利诱打卡被禁和小红书App的下架，
教培行业的四大营销阵地已经折戟一半。
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