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教育市场规模持续增长

01

02
03

2017年

中国教育市场总规模超过

9万亿元

经济高速发展和产业结构转型，
人才需求愈加旺盛，
教育投入规模持续扩大，
庞大的人口福利和支付意愿。

“二胎”政策助力学前教育迎来战略拐点，
互联网与K12教育/职业教育深入融合驱动增长

数据来源：互联网教育研究院



互联网教育持续快速发展

2017年，中国互联网教育市场规模达到2502亿元人民币，同比增长56.3%，但相比

线下整体教育行业而言，互联网教育占比仍然较低，尚有巨大的发展空间。

数据来源：中国互联网教育平台专题分析2018



教育用户规模稳步攀升

1.44亿
在线教育用户

2017年6月，在线教育用户
规模达到1.44亿，在线教育

市场迅速发展。

1.8亿
K12教育用户

我国处于K12教育阶段的人
口高达1.8亿，随着“二胎”
政策实施，K12适龄人口数

量将进一步增加。

3.88亿
职业教育用户

预期 2020 年，中等职业教育、
高等职业教育和继续教育用户

将分别达 2350 万人、1480 万
人、3.5 亿人。

数据来源：第40次《中国互联网络发展状况统计报告》以及公开资料整理



全国公共财政教育支出年均

复合增长率19.37%

民间教育固定资产投资年均复

合增长20.31%
全国居民人均教育文化娱乐

消费支出比2016年增长8.9%

国家持续加大投入

民间教育投资上涨 居民教育消费增长

19.4%
20.3%

8.9%

教育资金投入大幅增长

教育资金投入持续增长

2006年-2016年
2013年-2016年 2016年-2017年

数据来源：国家统计局以及公开资料整理
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单位：亿

数据来源：微博2018 Q1财报 数据来源：iResearch TOP1000 APP榜单，201802

微博平台影响力不断攀升

微博月活跃人数(MAU)与日活跃人数（DAU）增长趋势

活跃用户持续稳步增长，再创新高。截至2018年3月，微博月活

跃人数突破4亿，共4.11亿；日活跃用户达到1.84亿。

微博
微博是少数独立于BAT体系之外的头部应用



数据来源：2017V影响力峰会

教育行业在微博有强影响力

明星

音乐

媒体

美女
时尚

美食

电影

财经

读书作家

搞笑幽默

电视剧

区域博主

电商

教育
动漫

段子手

综艺节目

体育

美妆
微博月阅读量超十亿的垂直领域有45个

教育行业
是月阅读量过百亿的25个垂直领域之一



教育行业蓝V账号接近3.7万，

整体教育兴趣用户高达1.48亿;

微博教育行业蓝V账号接近3.7万，是用户教育信息获取的主要渠道

教育行业蓝V需要把握粉丝用户，

提升品牌官微与粉丝运营，有效

将粉丝用户转化为品牌忠诚用户。

3.68万
蓝V账号

1.48亿
整体兴趣用户

V

数据来源：微博数据中心



教育蓝v数量与粉丝量均稳步增长
随着教育市场规模的不断扩大以及微博平台影响力的提升，微博教育蓝V用户以及其粉丝数量持续保持增长态势

2016年5月-2018年5月
教育行业蓝V数量呈现

较高的增速

2016年5月-2018年5月
教育行业蓝V平均粉丝数量

保持稳步增长21%+

蓝V账号增速

16倍

同比增速提升

数据来源：微博数据中心

2016年5月-2018年5月教育蓝V数量及趋势 2016年5月-2018年5月教育蓝V平均粉丝数量及趋势



职业教育蓝V账号数量最多，高等教育与兴趣教育平均粉丝量数最多

从蓝V账号来看
职业培训领域蓝V账号
数量最高

从兴趣用户来看
高等教育与兴趣领域蓝V
账号平均兴趣用户最多1万

接近

1.2万多
高达

数据来源：微博数据中心

2018年5月教育蓝V数量 2018年5月教育蓝V平均粉丝量



职业培训、高等与兴趣教育粉丝量TOP10蓝V账号

单位：万

主要集中在中公教育、市中教

育、华图教育等培训机构TOP10
大多与考研或者兴趣艺术

密切相关 TOP10

职业培训 高等教育与兴趣教育

职业培训蓝V粉丝量 高等教育与兴趣教育

数据来源：微博数据中心



数据来源：微博数据中心

教育行业广告博文的传播力度优于普通运营博文

在2018年上半年期间，3.68万教育行业蓝V发布的包括品速、超粉、粉条等在内的信息流广告博文中，平均每条可以获得几倍于普通运营博文

的互动数，广告推广可以大幅度增强品牌曝光，激发粉丝参与度。

平均每条转发数是普通博文

10.1倍
平均每条评论数是普通博文

7.8倍

平均每条点赞数是普通博文

5.8倍

蓝V广告 vs 非广告博文 互动表现对比

转发 评论 点赞



数据来源：微博数据中心

多媒体类博文阅读量、互动量表现更好，粉丝参与热情高

2017年5月-2018年5月

教育行业蓝V各形式博文平均 阅读量

从形式上看，带话题的博文的平均阅读量最高，是

纯文本博文的4.4倍；

2017年5月-2018年5月

教育行业蓝V各形式博文平均 互动量（转评赞）

带图片的博文更能带动网友参与热情更高，平均互动量

是纯文本的6.3倍；

教育官V发布博文内容时，可注重携带话题、图片和视频，
实现更好的传播与沟通效果。



数据来源：微博数据中心

蓝V原创博文数量占优，传播效果更佳，有利于品牌宣传

阅读量：303亿次

原创博文占整体发博比例78%

原创博文一年累计带来百亿级阅读以及千万级互动

转发量：1946万次

评论量：850万次

点赞量：2270万次

原创博文更吸引用户互动

教育行业蓝V可进一步加大原创博文比例

原创博文的

平均阅读量
是转发博文的

2.3倍

原创博文的

平均互动量
是转发博文的

3.8倍

2017年5月-2018年5月 2017年5月-2018年5月
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微博教育用户年龄分布微博教育用户性别分布

数据来源：微博数据中心

整体教育兴趣用户人群属性

u 性别方面，男性兴趣用户占比略高于女性用户 u85后、90后和95后等年轻用户教育兴趣
用户的主力，约占60%以上，更具消费潜力

51.02%

48.98%



省份分布

数据来源：微博数据中心

整体教育兴趣用户人群属性

城市分布

u 地域方面，四线及以下城市占比达38.7%，二
三线城市占比亦在20%以上

u 省份方面，北京占比高达10.3%，广东达8.7%，
浙江、江苏、山东、上海占在6%以上。



整体教育兴趣用户人群属性

兴趣分布 二级兴趣分布

数据来源：微博数据中心

u 从关注内容兴趣上看，教育用户对影视最感兴
趣，对媒体、搞笑等兴趣也较大

u 从二级兴趣来看，影视明星、歌手、国内明星和日
韩明星是教育用户关注量较多的频道，均超过40%



数据来源：微博数据中心

兴趣：早教用品
关注&互动：胎教/母婴教
育、少儿英语

此次报告将
整体教育培训用户

划分为六类

早教
高等教
育与兴
趣教育

外语
辅导

职业
培训

留学
培训K12

兴趣：考研
关注&互动：艺术培训、考研

兴趣：托福、雅思、
SAT、出国、留学机构
关注&互动：留学出国

兴趣：中考、高考、国际学校、中小学
关注&互动：高考/中考、家教

兴趣：四六级、外语
关注&互动：外语培训

此次报告将整体教育培训用户划分为六类，分别为早教、K12（幼儿园至高
中教育）、外语辅导、职业培训、留学培训、高等教育与兴趣教育。

兴趣：司考、职业培训、公务员考试
关注&互动：职业技能培训、公务员考试、IT培

训、MBA管理培训、心理教育、司法考试

教育培训兴趣人群的类别划分



数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

64.3%的用户

通过微博，微信等社交
媒体获取教育培训信息

其中早教和K12兴趣用户对通过微博等社交媒
体获取信息的方式粘性最大，占比超过70%

51.9%的用户

传统纸媒和传单仍然
是培训教育信息来源
的重要渠道

请问您平时了解教育培训相关信息的渠道是？

用户获取教育培训相关信息的最主要渠道

整体结果 与教育类别做交叉分析



数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

微博用户接受教育形式的倾向

近80%的早教用户 倾向于实体、面对面的交流形式请问您更倾向于以下哪种教育培训方式？

相较于其他教育类型，职业技能
用户对在线教育的选择更积极

职业资格和技能培训

整体结果 与教育类别做交叉分析

实体教学为主
在线教学为辅



留学、考研、软件培训爱好者同
时也关注职业资格培训；

*这里将职业培训拆分成了司法、会计等职业资格培训和软件开发等技能型培训，将高等教育和兴趣教育拆分成考研和艺术特长培训；

早教教学

职业资格培训

K12

留学培训
外语辅导

软件开发等技能型培训

艺术培训 考研

数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

各类型兴趣用户之间的相关性

同时选择两项的用户较多，
说明父母对孩子教育的关
注有前瞻性、连续性，可
以引发持续价值转化；

早教与K12兴趣用户 艺术和外语培训受各类兴趣用户青睐

请问您感兴趣的教育培训项目有哪些？



数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

教育类广告形式对用户吸引力的分析

专家直播互动

留学培训,职业培训

打折优惠

K12

最吸引人的广告形式TOP3

请问能吸引您注意力的教育培训
广告形式有哪些？

除TOP3外，留学和职业培训兴趣用户还尤
其喜欢直播互动的广告形式，K12用户更关
注打折信息；

从具体类别来看

整体结果 与教育类别做交叉分析



数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

留学培训用户中，速成和喜爱的大V推广也
是促成用户付款的主要形式。

打动微博用户进行内容消费的分析

请问微博广告中有哪些内容能引导您
付款/参加该教育培训？

名师

K12 、外语培训

速成

留学培训

大V推荐

除TOP3外，K12和外语培训用户尤其关注广
告内容中是否有名师；

最能引导付款的微博广告内容TOP3

整体结果 与教育类别做交叉分析

从具体类别来看



u 明星主导型（号召参与活动）

u 品牌官V主导型（福利优惠）

数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

内容本身对用户有兴趣驱动才最容易让用户有互动欲望

明星主导型

低消费
热点话题型

高消费
大V主导型

留学培训
V

最吸引人互动的内容

兴趣主导，明星主导，大V主导是用户最喜欢
互动的博文类型TOP3

与之前的结论类似，与消费/兴趣分类做交叉分析后，低消费用户喜欢与明星互动而高消费
用户更关注热点，留学兴趣用户依然对大V偏好明显；

u大V主导型（直播互动） u热点话题型（热门议题）

u 兴趣主导型（兴趣驱动）

请问您对以下哪些微博互
动型内容有参与意愿？

单纯的优惠并不会获得互动用户的青睐



• 41.3% 的微博教育培训兴趣用户平均
每月为学习花费500元以上;

• 15.8% 的微博教育培训用户平均月
收入在8000元以上，中产阶级是

教育培训的主要消费者；

数据来源：2018年微博教育培训行业调研问卷，样本量=1447

整体教育用户的收入与消费分布情况

低收入：无收入和人民币3,000以下；
中等收入：人民币3,000-7,999元；
高收入：人民币8,000-14,999元和人民币15,000元或以上；

低消费：（每月用于教育培训）人民币100以下和人民币100-500元；
高消费： （每月用于教育培训）人民币500-1,000元和人民币1,000
元或以上；

27.2%

14.5%
10.0%

5.8%

低收入高消费

25.7%

16.8%

中等收入高消费 高收入高消费

低收入低消费 中等收入低消费 高收入低消费

41.3%

教育月平均消费
500元以上

15.8%

月平均收入8000元以上



数据来源：微博数据中心

不同类别教育用户性别分析

早教

早教的兴趣用户女性占比明显高于男性；

K12

K12相关的男性用户比例较高；

留学培训

留学培训则可重点倾向于男性。



数据来源：微博数据中心

高等与兴趣
95后 28.3%早教

85后-90后 49.6%

不同类别教育用户年龄分析

各类型教育兴趣用户大多
集中在85后-95后之间

高等教育与兴趣教育的95后用户
表现出较大优势，品牌将推广用
户锁定在大学生群体有助于实现
营销效果最佳化

早教的85后用户占了1/4的份额，
85后-90后占据1/2份额，品牌制
定营销策略时可侧重于年轻父母



数据来源：微博数据中心

不同类别教育用户城市类型分析

各类别教育用
户均是四线城
市占比最高，
二三线城市占
比均为接近

一二线兴趣用户接近40%
下沉特征明显

一二线兴趣用户接近40%

四线及以下达到40%以上



数据来源：微博数据中心
此图说明教育类别和用户兴趣的相关性；
教育类别离兴趣之间的距离表示兴趣强度，距离越近，说明越感兴趣。

早教 外语

高等与兴趣

K12

留学
职业培训

• 早教用户对医疗、购物、服装兴趣较大，
最为关注育儿；

• 高等教育与兴趣教育用户对媒体、
宠物、游戏较为关注；

• 外语教学对音乐、搞笑、互联网、摄影、
设计兴趣较大；

• K12和留学培训用户兴趣较为接近，
共同关注时尚、美女、数码、科技等，

• 职业培训对健康、汽车、旅游、财经、
美容更为关注。

不同类别教育用户关注兴趣点画像



数据来源：微博数据中心

不同类别教育用户关注明星账号画像

此图说明教育类别和账号关注程度的相对高低；
教育类别与账号之间的距离表示关注程度，距离越近，说明该教育兴趣用户对该账号越关注。

早教

外语

高等与兴趣
K12

留学职业培训

• 早教用户对于妈妈身份的女明星较为关
注；

• 职业培训、留学培训与K12兴趣用
户关注较为相似，多为成熟风格明星；

• 高等教育与兴趣教育用户关注明星
多为流量明星，荧屏活跃正当红；

• 外语教学类兴趣用户更多关注知性
类明星。



K12

职业培训

外语教学

高等教育与兴趣教育留学机构

数据来源：微博数据中心

学前教育

早教用户关注幼儿园、育儿知识、绘本教育等 K12兴趣用户对于中高考、择校讨论更多 外语教学兴趣用户对于英语学习热情最高，英
语口语、成人英语、职业英语等是热议对象

职业培训兴趣用户对于培训机构、学校等
较为关注，注重个人价值和机会的把握

留学机构用户主要的选择是欧美、澳洲、
日本等

高等教育和兴趣用户对大学高校、专业、
工作等更为看重

不同类别教育用户热议词云
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打造专区
场景3

品牌官微进行持续优质的内容输出有助
于深化品牌受众，打造原创话题专区，
形成独有价值同时培养品牌簇拥

品效合一

借势IP 情景化营销

紧抓痛点

传播矩阵

场景2

品牌借势热播IP，联合明星出击，
整合优势资源，迅速提升品牌知
名度与曝光量

场景1

多方账号形成互动式传播矩阵，
造势借势双管齐下，将宣传核心
内容软性传达至受众

六种方式

场景4

根据不同培训教育类型兴趣用户的痛
点制定营销策略，有的放矢

场景5

艺术类培训的营销需要场景化设定，
画面感更能感染用户

场景6

教育行业品牌在进入成熟期后，走向
效果类营销与品牌形象合一的新阶段

教育培训行业微博营销和运营的六种方式介绍



6月23日@山东大学发布
了一条招生微博，各高
校官微纷纷留言自夸参
与“抢人大战”，引
发兴趣用户强互动，火
速助攻山大上热搜；之
后媒体和品牌的传播矩
阵也可佐证，微博教育
兴趣用户的高活跃度利
于传播相关信息，打造
舆论声量。

高校蓝V报考日造势并借势营销，见证用户兴趣的强激发
传播矩阵

7W+转发

7W+评论

13层传播层级

@广州日报

@每日经济新闻

@中国之声

@ 人民网

@清南师兄

@猫扑

@北京青年报

@中国新闻周刊

@vivoclub



借势IP

传播目标

品牌VIPKID借势热播IP，联合明星出击，整合
优势资源，迅速提升品牌知名度与曝光量

借势

代言人刘涛

《欢乐颂2》热播

热议

关联儿童节

以成长为名

打造专属话题

互动

热搜预热

在线直播

引发强势围观

导流

强势曝光引导

新用户注册
X X X

传
播
策
略

5.8万讨论数 2000万阅读量 300万人观看直播 超过11万当天注册页UV

利用明星IP资源，整合多媒体传播形式，为品牌带来更多曝光

Earned Media



对代言人的认可进而转化成对品牌的好感，强关联助力引流

提升品牌曝光的同时为注册页引流

推广前
 VIPKID品牌词云

推广后
VIPKID品牌词云

推广话题页

用户注册页

点击跳转

当天UV超 11万

在刘涛自身形象与品牌形象高度吻合的前提
下，成功将刘涛粉丝转化为品牌粉丝

与刘涛达成IP强势关联

刘涛本身的母亲形象与品牌受众贴合，同时其在热播剧《欢乐颂2》中的“学霸”定位满足消费需
求，借势代言人的双重形象以及大流量IP，吸引家长对VIPKID关注的同时，实现热度转化

借势IP



雅思学习干货

视频教学博文

将普通话题运营
成超级话题

#雅思特训营#
仅靠粉丝参与累
计获得

阅读2344.2万
讨论3.5万

雅思、托福等留学语言类培训作为单
价较高的产品，对用户的转化过程意
味着需要更多的价值提供和服务

lookalike扩充粉丝二次触达

2倍

打造专区 
良好的运营有助于深化品牌受众，培养品牌粉丝簇拥

持续内容优化体现专业性 话题专区增强粉丝归属感 优化内容提高互动

@朗播雅思，日常通过图片、视
频等形式有效传播品牌层次和营
销信息，吸引粉丝

培养粉丝参与话题构建，沉淀同质内容，
形成品牌专区，促进优质UGC生产以及
广泛传播

课程信息推送 

热点借势



紧抓痛点 
入门难vs提升难，不同痛点对应不同营销策略

北大青鸟为大数据开发课程进行超粉投放

• 工作两年以上，
需要自我提升；

• 关注商业大V；

TA：21-40岁

• 即将毕业，职场
菜鸟，0基础；

• 关注游戏娱乐；

TA：16-25岁

“入门难” “提升难”

• “0基础” 用户痛点是 入门难，用户年轻，

受众可能多有迷茫心理，门槛低更能激发用户学

习欲望；

• “有基础”用户痛点是 提升难，限定时间内

技能的有效增强，突破瓶颈，以及可能带来的薪

酬提升更能吸引用户；

• 另外，由投放结果可以看出微博上相关的兴趣用

户对基础培训的需求更强烈，建议合理配置投放

比例。

入门难投放的 互动率 是提升难投放的 1.28倍

注册用户 是 1.43倍



u 对于艺术类培训兴趣用户来说，硬性条件>硬性需求，良好的品质和环境展现能给用户带来直接的冲击力
u 烘焙培训群体年轻化且女性居多，除优惠外更在意画面感，给予画面可以收集更多销售线索，提升咨询率

情景化营销 
艺术类培训的营销需要场景化设定，更能激发用户感染力

烘焙培训推广以九宫格展现丰富成果服装、设计、珠宝鉴定等
留学艺术培训突出校园环境氛围

@重庆法蓝西烘
焙西点培训 单条
超粉博文评论咨询
人数260+

@SIA艺术集中
营 超粉投放8天
期间，活跃粉丝
数增加2.5%



美术教育网红为画室引流，后续矩阵账号铺开，KOL价值延伸
价值延伸 

@央美杨飙 @央美-师锋
美术自媒体养成

为绘画工作室引流，
品牌价值塑造

矩阵账号建立。使品牌
价值得到传递

文案推广
的后期潜移默
化@北京小泽
画室，达到引

流的效果

持续的技巧讲述
和直播互动打造
美术教育网红

@彭冲Chong @央美-谢忠良

画室更多绘画教师，品牌价
值由点到面得到传播

… …

其中部分美术黄V的粉条投放效果

视频投放

互动率：15%+

9宫格图文投放

互动率：2-3%



社会化教育营销品效合一

沪江网校微博案例

Online training empowered with Weibo



2014

2016

2017

2018

开启
效果

合作

借势
微博

差异
化能

力

发力
品牌

建设

首次合作

加大效果类广告投放
有效收割潜客

借势KOL和热点话题
深耕教育行业影响力

加大沪江网校品牌社会化传播

2015

微博官宣吴磊代言，全面提升转化实现品效合一

沪江网校携手微博合作历程 品效合一



策略一

沪江网校微博营销策略

策略二 策略三

精准定向 千人千面 明星视频 共鸣粉丝
借势代言人影响力
丰富品牌社交形象

沪江网校利用品牌速递基于社交
关系推送不同类型用户群体

吴磊代言人短视频
向明星粉丝群体定向推送

官宣后持续传播吴磊IP
提升品牌社交形象



15% 200% Top100

微博新用户
获取率提升

超越行业平均
值的用户量级
增长速度

跻身胡润财富
中国独角兽企

业排名

沪江网校2017年度微博营销效果出众



@社会化营销快讯 @微报告


