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 I 

摘  要 

在我国教育行业发展的大环境下，由于我国过高的人口基数，使得我国就业竞争的压力依然较

大。根据人社部科研所的数据显示：我国“十三五”期间年均增加劳动力需求总量为 1800 万，但“十

三五”期间每年新增劳动力供给 2000 万，这意味着“十三五”期间每年出现 200 万富余劳动力，显示

出我国就业竞争环境的形势严峻。在严峻的就业竞争背景下，人民普遍认识到依靠教育是未来的出

路甚至是唯一的出路。此种就业的压力自然而然地传递到教育上。 

近些年来，教育服务作为一个特殊商品，它在民办教育领域明显地表现出其竞争性的特征。为

了招到更多更好的生源，许多民办培训机构招聘名师、发放高额奖金、寻求名人代言、名校生代言、

不断扩大规模、投入先进设备、改造硬件设施等，从各方面入手不断提升，但这实际上都是在运用

营销手段。但纵观国内外营销理论，对教育的服务营销进行专业研究的人少之又少，比较明确的只

有楚红丽教授于 2013 年出版了一部《教育服务营销与品牌管理》，她是把整个教育领域作为研究对

象。研究小型教育培训机构服务营销的文章仅有寥寥数篇，对小型培训机构开发区域外市场的研究

基本没有。 

目前大部分小型教育培训辅导机构普遍面临竞争压力，作者希望通过对润知教育县外艺考生服

务营销的研究来加强在这一方面理论、实践的研究，一方面给行业发展提供点思路，抛砖引玉，另

一方面切实分析润知教育的生存现状，找到适合润知教育县外艺考生招生发展的营销思路。 

关键词：教育；艺考生；服务；服务营销 
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Abstract 

Under the environment of the development of education industry in our country, the pressure of 

employment competition is still great because of the high population base in our country. According to data 

from the Institute of Science and Technology of the Ministry of Labour and Social Security, during the 

Thirteen Five-Year Plan period, the total annual increase in labor demand in China was 18 million, but 

during the Thirteen Five-Year Plan period, 20 million new labor forces were added each year, which means 

that during the Thirteen Five-Year Plan period, more than 2 million laborers were found each year. It shows 

that China's employment competition environment is grim. Against the backdrop of severe employment 

competition, people generally realize that relying on education is the way out in the future or even the only 

way out. The pressure for such employment naturally flows to education. 

    In recent years, as a special commodity, educational services have clearly demonstrated their 

competitive characteristics in the field of private education. In order to recruit more and better students, 

many privately-run training institutions recruit teachers, pay high bonuses, seek celebrity endorsements, 

speak for school students, constantly expand their scale, invest in advanced equipment, and upgrade 

hardware and facilities. But it's all really marketing. However, looking at domestic and foreign marketing 

theories, there are very few people who conduct professional research on education service marketing. 

Only Professor Chuhongli published a "Education Service Marketing and Brand Management" in 2013. 

She is studying the entire field of education. There are only a few articles on the marketing of services in 

small educational training institutions, and there is little research on the development of extraregional 

markets in small training institutions. 

    At present, most small-scale education and training counseling institutions are generally faced with 

competitive pressure. The author hopes to strengthen the research on theory and practice in this field 

through the study of the marketing of education and foreign arts candidates. On the one hand, it provides 

some ideas for the development of the industry., On the other hand, it analyzes the existing situation of 

Runzhi education, and finds the marketing ideas that are suitable for the development of students 

enrollment. 

Key words: Education, Artistic candidates,Services,Service Marketing 
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第一章 绪论 

1.1 选题的背景 

1.1.1 国际与国内背景 

随着工业化和城镇化进程的飞速发展，更多的人对服务的需求越来越多并产生极强

的依赖性，上世纪 80 年代起，世界经济发展导向逐渐向服务型转型，迅速进入了服务

经济时代，尤其是医疗卫生、教育、通讯、信息、物流、旅游、家政、体育、餐饮、中

介、运输、文化等服务业成为快速发展的重要行业。 

据研究，发达国家服务业 GDP 占比达 70%，而当前我国的服务业在 GDP 的比重不

到 50%，虽然有很大差距，但我国的服务业已表现出强劲的发展势头，并且具备广阔的

发展空间，未来 10 年是我国服务业发展的黄金时期。 

人社部公开数据显示：“十三五”以来，我国每年富余大量劳动力，每年新增劳动力

需求总量远远低于每年新增劳动力供给数量，这是我国就业竞争环境形势严峻的显著表

现。在严峻的就业压力下，人们强烈地意识到教育在未来就业过程中的重要性就业，因

此就业的压力自然就传递到教育上。 

1.1.2 艺考教育行业背景 

教育担负着人们太多的寄望，并且对这个寄望的要求越来越高。当前就业所要求的

人员素质和技能比改革开放初期相比有了更多的要求，凭借单一技能就业的机会、空间

已大幅缩减，人们进入社会就业所需要的素质和技能大幅提高，就业要求提高的结果最

终落实教育的品质上。但我国优质教育资源比较稀缺，接受优质教育必须通过高考这一

选拔性考试，有选拔就有竞争，何况人民都在竞争优质教育资源，这就使的教育行业的

竞争的压力越来越大。尽管自 2009 年开始我国参加高考的人数有所下降，但高考的竞

争强度并没有减小。在此情况下，家长对培养孩子教育竞争力的关注愈演愈烈，经济条

件好的家长选择给学生择校，一般家长普遍选择在周末和寒暑假给学生报补习班、培训

班。我国大多数家长都认为“不让孩子输在起跑线上”、“再穷不能穷教育”，并以此为信

条。 

艺考作为高考的重要组成部分，报考生源庞大，每年全国艺考生都有百万之众，以

山东省为例，据统计，2011 年艺考生报名人数为 87574 人；2012 年艺考生报名人数为

89594 人；2013 年艺考生报名人数为 100419 人；2014 年艺考生报名人数为 100001 人；

2015 年艺考生报名人数为 103371 人；2016 年艺考生报名人数为 104642；2017 年艺考

生报名人数为 106130 人；2018 年艺考生报名人数为 121087 人，由此可见除 2014 年，

山东省内艺考人数逐年增加，开展对艺考生的教育服务工作将有很大的发展潜力。 

艺考对学生文化课分数的要求比普通的高考生要低很多，艺考生要具有自己特长，

再加上一定的文化课知识，应该就能实现自己的大学梦想。但这仅仅是从表面上看起来

简单，实际上要比看起来难很多。从近些年的发展看，高考对艺考生文化课分数的要求

越来越高，在 2016 年新规中，教育部要求各高校切实提高对艺考生文化成绩的要求。
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其中艺术类本科分数线不得低于本省二本分数线的 65%，艺术类高职分数线不得低于本

省普通高职分数线的 70%。 

现实中，艺考生在文化课的学习上存在着各种各样的问题。大部分艺考生文化课基

础薄弱，准备不足，大多是艺考结束后开始学习文化课；部分艺考生缺乏正确学习文化

课的方法；部分学生不够自信，乱报辅导班；部分学生的文化课学习没有计划，希望知

识学得面面俱到，不了解自己的强势科目和提分较快的科目，在实际复习中分不清主次，

抓不住重点，不会取舍，忽视语数外单科成绩，片面跟从普通高考生的学习模式。 

1.1.3 区域艺考教育背景 

就昌乐县而言，多年来，昌乐县内教育资源的配置在各学校间极不平衡，优惠政策

偏向所谓示范学校、重点学校。优质的人力资源、雄厚的财力和物力纷纷投向所谓的示

范学校、重点学校，在政策干预下好的更好、差的更差，“二极分化”现象愈演愈烈。针

对我县教育资源配置不均衡，乡镇中小学生还不可能完全实现“上好学”的情况，昌乐润

知教育咨询服务有限公司（以下简称：润知教育）于 2011 年 6 月在昌乐县营丘镇注册

成立。润知教育自成立以来专注中小学文化课辅导，立志将优质教育资源带给乡镇中小

学生，全力解决因县内教育资源不平衡导致的乡镇中小学生文化课成绩偏差的问题。

2011 年 6 月，润知教育在营丘镇成立了一个教学点，2013 年先后在朱汉镇、城南街道

成立了教学点，2014 年初，针对我县内艺考生高考，润知教育在昌乐县城成立了一个专

门针对艺考生文化课高考的辅导点。现在昌乐教育培训市场的竞争越来越激烈，据不完

全统计，昌乐县登记注册（截至 2016 年 7 月）的正规培训学校有 39 家，其中针对文化

课辅导的有 19 家，针对文化课辅导的未登记注册辅导班有 40 家左右，校内老师自己带

辅导班的无法统计。 

针对艺考生文化课复习中存在的这些问题，润知教育组织专人研究教学方案，根据

高考大纲中的要求，有目的的针对考点，抓基础、避偏难、找考点。2014 年润知教育共

培训 9 名艺考生，其中 5 人被一本院校录取，其余 4 人均被二本学校录取。2015 年，润

知教育共培训 16 名艺考生，其中 9 人被一本院校录取，其余 7 人均被二本学校录取。

2016 年，润知教育共培训 14 名艺考生，其中 8 人被一本院校录取，其余 6 人均被二本

学校录取。2017 年，润知教育共培训 25 名艺考生，其中 12 人被一本院校录取，其余

13 人均被二本学校录取。2018 年，润知教育共培训 31 名艺考生，其中 13 被一本院校

录取，其余 18 人均被二本学校录取。通过多年教学，润知教育在艺考生文化课辅导上

积累了丰厚经验，沉淀了数名优质教师。润知教育在教学中形成了一项特色课程，这一

特色课程叫做地球风暴。地球风暴将政治、历史、地理三门课程融为一体，大部分知识

归纳到地球仪上，由点及面，学生看着地球仪就能将相关知识联系起来，做到知识融会

贯通。通过这一课程的学习，学生们文综成绩都得到大幅提高。 

在县内文化课辅导竞争压力越来越大的形势下，润知教育在保证现有生源教学质量

的前提下，决定实行走出去战略，向县外要生源，向县外要效益。艺考生文化课辅导虽

然是个小众群体，但放眼昌乐县外市场，艺考生生源丰富，并呈逐年上升趋势，开展对
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艺术生文化课的辅导势必成为润知教育一个新的利润点，但目前润知教育在对县外艺考

生的服务营销上存在诸多问题，笔者希望通过本文的研究能够提出适合润知教育的服务

营销策略。 

1.2 选题的意义 

要想做好教育行业必须最大程度上满足人们对教育消费以及投资者对投资的需求，

从根本上提升消费者的消费能力，提高投资者的投资效益。恰当的营销方式是实现上述

理想的重要途径，恰当的的营销方式可以把一个教育机构培养成一个充满活力和社会效

益的现代新型组织，该新型组织能够根据市场和人类社会发展的需要自行良性经营。 

对教育这一服务进行营销，大部分人会有异议，他们觉得教育会以赚钱为目的，不

考虑学生和社会的长远利益。事实并非如此，对教育进行营销并非将教育完全市场化，

教育机构涉及方方面面，其运营结果为全体人员共享，对教育进行营销是为了更好的服

务个人和社会，更好的提升教育的品质。对教育进行营销关键在于激发和满足学生对教

育的需要和欲望，比其他教育机构更有效的给学生和家长提供他们所需要的内容，开发

适合学生的课程。 

近些年来，教育服务作为一个特殊商品，它在民办教育领域明显地表现出其竞争性

的特征。为了招到更多更好的生源，许多民办培训机构招聘名师、发放高额奖金、寻求

名人代言、名校生代言、不断扩大规模、投入先进设备、改造硬件设施等，从各方面入

手，但这实际上都是在运用营销手段，不管白猫黑猫，抓住老鼠就是好猫，作为教育培

训机构能把学生教好就是好的。无论用什么营销策略把学生招来，只要能达到他的期望、

满足他的需求，学生和家长就能买账，就是好的营销方法。但纵观国内外营销理论，对

教育的服务营销进行专业研究的人少之又少，比较明确的只有楚红丽教授于 2013 年出

版了一部《教育服务营销与品牌管理》，她是把整个教育领域作为研究对象。研究小型

教育培训机构的文章仅有寥寥数篇，对小型培训机构开发区域外市场的研究几乎没有。

目前大部分小型教育培训辅导机构普遍面临竞争压力，作者希望通过对润知教育县外艺

考生服务营销的研究来加强在这一方面理论、实践的研究，一方面给行业发展提供点思

路，抛砖引玉，另一方面切实分析润知教育的生存现状，找到适合润知教育县外艺考生

招生发展的营销思路。 

1.3 国内外研究现状概述 

1.3.1 国外研究现状概述 

营销一词来源于企业界，它是企业经营必要的手段。从营销概念的学科属性上，营

销学囊括了经济学、管理学和心理学等多学科内容架构下的跨学科知识。其最早起源于

美国，属于应用经济学的一支。1950 年后企业界多用营销手段来提升销量，营销学遂成

为一门管理学科。1970 年后营销学更作为一门应用行为科学，致力于了解营销过程中买

者和卖者的行为分析。在美国，非盈利性机构开始运用营销概念的初期即有教育部门开
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始运用营销技巧来推广教育活动方案（Litten,L.H.1980）。1 

在营销的概念上，美国营销协会（American Marketing Association,AMA）认为营销

乃是将理念、产品及服务透过概念化，定价、促销、渠道等的规划，并付诸实行，其目

的在于创造一个满足个人和组织目标的交换历程（Bennet,P.D.1988）。2 

菲利普·科特勒还进一步指出，营销是个人和集体通过创造，提供出售，并同别人

自由交换产品和价值，以获得其所需所欲之物的一种社会过程，营销管理作为一门艺术

和科学，需要通过选择目标市场，通过创造、传递和传播幼稚的顾客价值，获得、保持

和发展顾客。3 

1982 年，芬兰学者格罗鲁斯针对服务行业的营销特点提出了顾客感知质量的概念。

格罗鲁斯认为服务营销就是促使顾客参与服务的生产和传递过程，并在这一过程中使顾

客产生可以为其创造价值的感知。服务营销的核心特征是将营销纳入有机的服务过程，

使营销成为服务生产和消费有机的组成部分，让顾客感知良好的服务质量，从而愿意与

组织建立长期的关系。 

科特勒和福克斯（Kotler,Fox,1995）认为教育机构必须透过交换获得所需资源，教

育机构提供课程、学位、职业准备与利益给它的市场，市场则给教育机构所需要的资源

—学费、捐赠、义工、钱、时间、能量。营销的核心观念是交换，教育机构向市场提供

满足人们需要的产品：课程、学位、就业准备以及其他的服务和好处，作为回报，他从

市场获取所需的资源：学费、捐赠、志愿者、资金、时间和精力等。科特勒指出这种交

换之所以发生是因为双方都认为交换后会比交换前好。科特勒和福克斯因此定义教育营

销为运用营销的理念和方法，对教育机构所在的环境、学生的来源、竞争力和它生存的

优劣势做一分析，做出本身的定位和它的目标市场，并借由定位将自己的能力特色表现

出来，以从它的目标市场吸引更多的学生就学和更多的资源投入的管理活动。4 

英国学者戴维斯（Davies）和艾利森（Ellison）认为，学校营销是学校以积极主动

的方式将他的目标、价值观、服务和产品介绍给学生、家长、教职员工以及更广泛的社

区的活动。5 

里根（Regan）于 1963 年在美国《市场营销学刊》（Journal of Marketing）撰文指

出美国服务业的 GDP 和就业人口比重都超过 50％，美国已进入“服务革命”时代，服务

业将显著改变消费者行为，呼吁营销学者关注服务业。 

贾德（Judd）于 1964 年在《市场营销学刊》撰文指出应重新审视服务，并开创了

服务分类研究的先河。拉瑟梅尔（J.Rathmell）于 1964 年在《市场营销学刊》撰文指出

要以非传统的方法研究服务营销问题，并从服务的特征特别是不易感知性探讨了服务的

内涵。约翰逊（E.Johnson）的专著《简明服务营销管理》于 1964 问世，这本书提出服

务的无形性和怎样有效地针对服务的无形性进行营销的途径，它是第一本服务营销专
                                                 
1 Litten,L.H.(1980).Marketing for higher education.Journal of Higher Education,51(1),40-58. 
2 Bennet,P.D.(1988).Dictionary of marketing terms.CH:American Marketing Association,115. 
3
 菲利普·科特勒.营销管理[M].梅清豪，译.上海：上海人民出版社，2003:10-12. 
4
 菲利普·科特勒，凯伦·福克斯.教育机构的战略营销（第 2版）[M].庞隽，陈强，译.北京：企业管理出版社，2005:5-12. 
5
 戴维斯，艾利森.学校战略营销—如何建设一所有影响力的学校[M].吴志功，译.北京：北京师范大学出版社，2007:4. 
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著。 

克里斯托弗.洛夫洛克服务营销学创始人之一，在《服务营销》 （2014 年 1 月）第

七版中指出为什么要研究服务，了解服务产品、消费者与市场，并且将 4ps 理论运用到

服务营销中，从顾客界面管理、营利性服务战略的实施等多个角度诠释服务营销。 

1.3.2 国内研究现状概述 

在国内，楚红丽教授在《教育服务营销与品牌管理》一书中对教育服务进行了定义。

但通过查阅国内其他的教育学著作，没有找到对于课外辅导的定义。只有叶澜教授的《新

编教育学教程》、顾明远教授的《实用教育学》、沈适菡教授的《教育学》中有部分文

字对课外辅导进行了纲要性的分析。 

楚红丽教授给教育服务的定义：以无形教育服务产品满足教育消费者的需求，其生

产过程是需要教育顾客作为共同生产者高度参与其中，从而帮助教育顾客满足他们对知

识、技术、行为素养以及精神层面的需求，最终实现教育顾客想要达到的提高其教育竞

争力、社会竞争力及满足精神价值需求的个人目的，以及同时满足教育对社会的公共利

益和长远利益发展需要的公共目的。 

叶澜认为：课外辅导是对课堂教学的补充和延伸，学科教师利用学生自修课时间深

入班级进行辅导，也属于课外辅导。课外辅导有以下几方面的工作：给学生解答疑难问

题；给学习有困难的学生或缺课的学生补习；指导学习方法对尖子学生作提高性指导；

为有学科兴趣的学生提供课外研究的帮助；开展课外辅助教学活动，如参观、看教学影

片或录像；指导学生的实践性和社会服务性等。 

顾明远指出：课外辅导的内容包括疑难问题解答、课下作业指导、课外预习指导、

课外读物指导、课外小组辅导等。课外辅导，是优化教学全过程的一个环节，是课堂教

学的一种辅助形式，也是贯彻因材施教原则的重要措施之一，它不仅使学生增长知识，

打好学习基础，而且也使教师能及时了解学生学习情况从实际出发，不断改进教学工作。 

沈适菡的观点是：课外辅导是照顾个别差异，实行因材施教，提高教学质量的措施

之一。辅导的任务和内容有：答疑、指导完成作业；指导学习方法，鼓励学生质疑问难，

善于思索，善于发现问题；对学有余力的或有特殊爱好的学生和学习基础差的学生分别

予以指导和帮助，提倡同学之间互相帮助。课外辅导有个别辅导和集体辅导两种形式。 

现代营销学认为：服务企业营销的出发点是消费者而不是企业本身，重点是消费者

所需要的服务而不是企业所能提供的服务，目的是通过消费者的满意获利。 

景光明和李宝华（2008）指出，中国服务营销发展现状是：①企业观念不到位；②

服务人员素质较低；③提供的服务存在趋同性；④服务品牌意识不强。 

左仁淑指出，服务营销学由于还处于各家争鸣阶段，在服务营销不同的理论基础下，

有不同的营销体系，其中影响较大的有美国学者布姆斯和比纳特提出的 7P s 营销组合为

基础的服务营销体系(简称 7Ps 论)和国内学者陈祝平教授的以服务特征为基础服务营销

体系(简称服务特征论)。左仁淑提出基于关系营销的服务营销体系，它从横向分为三个

层次：关系营销是服务营销的基础：服务质量和客户价值保证是服务营销的重心。服务
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营销是以服务体系为载体。 

综合上述教育学家的观点，课外辅导的定义有两种，一种是广义的课外辅导既包括

在学校内由学校组织的课堂以外的辅导，也包括在学校之外的由学校组织的课堂以为的

辅导。狭义的课外辅导是指课外辅导机构或个人对学员的成绩进行补缺、补差、拔尖和

培优等。综合以上营销界观点，教育培训也是一项服务，在我国服务行业之中，开展招

生工作更加需要运用营销手段。 

1.4 研究内容及目标 

1.4.1 研究内容 

本篇论文结合市场营销、服务营销、品牌管理等方面文献和书籍，以“昌乐县润知

教育县外艺考生、考生家长”为研究对象，主要对润知教育内部资源以及外部市场进行

研究，结合各种因素分析昌乐县外艺考生招生、辅导方面可能存在的问题和漏洞，提出

符合润知教育县外招艺考生的服务营销策略，一方面实现润知教育收益最大化和更好更

快的持续发展，另一方面给其他小型教育辅导机构提供借鉴。  

1.4.2 研究目标 

当前，结合我现有掌握的信息资源以及从其他渠道获取的理论以及实践经验，发现

润知教育目前以及以后县外招生工作中可能存在的主要问题和漏洞，优化授课知识体

系，打造良好教育品牌，拓宽营销渠道，加强服务过程管理，建设合理组织结构，提出

适合润知教育县外招生以及其他小型培训机构发展的服务营销策略，全面提升润知教育

核心竞争优势，提高招生成功率，同时给其他小型教育辅导机构良好发展提供借鉴。  

1.5 研究思路和方法 

1.5.1 研究思路 

本文以昌乐润知教育咨询服务有限公司县外艺考生文化课辅导服务营销策略作为

研究对象，结合专家学者的相关研究，重点以服务营销 7Ps 理论分析昌乐润知教育咨询

服务有限公司艺考生招生现状以及艺考生文化课辅导现状，提出适合昌乐润知教育咨询

服务有限公司县外艺考生招生的营销思路。 

1.5.2 研究方法 

本论文主要采取文献研究法、访谈调查法、个案研究法等方法完成论文数据及资料

的搜集和整理。 

（1）文献研究法 

文献研究法俗称历史文献法，是搜集整理相关文字资料或前人的经验看法，从中选

取对自己有用的资料，从而达到调查研究的目的。该方法解决的是如何从多种群中选择

相关数据做出正确的分析和使用。 

（2）访谈调查法 

访谈调查法是以一对一谈话为载体，具体的了解一个人或一件事。在访谈中一般使

用一问一答的方式，访谈者对访谈对的回答进行记录并形成总结。 
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（3）个案分析法 

个案研究法是指对某个人、某件事单独进行深入的研究。研究对象可能是有代表性

的，也可能不具备代表性的。以教育培训行业为例，学生、家长、培训机构所在地都可

能存在共同性，但每个人、每个地区又具有其差异性，因此通过个案研究，相互比较，

才能找出规律的东西，方便以后的工作。 
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第二章 服务营销的相关理论 

给艺考生教授课程的过程其实就是提供服务的过程，润知教育的产品以课程为主，

课程就是服务，本文的理论源于服务营销。 

2.1 服务营销理论的发展 

服务营销理论先后经历了“服务觉醒期”、“服务突破期”、“服务营销管理期”、“归根

期”4 个时期。 

第一阶段的“服务觉醒期”主要来源于 20 时期 80 年代之前的研究。这个时期的研究

主要是描述性质。在这个时期人意识到服务与商品之间的差别，并开始探讨是否有对服

务专门研究的必要性。 

第二阶段的“服务突破期”主要发生在 1980 年-1985 年，这个时期主要是研究建构概

念框架。当时的学者们对服务营销形成共识，大家一致认为服务营销与传统营销大为不

同，对服务营销的研究需要新的理论支持。这一时期思考的重点和突破点主要是根据服

务的特征所引发的对服务营销的战略以及战术的新思考。这个时期，北美学派的洛夫洛

克和北欧学派的格罗鲁斯等人关于服务质量与服务营销管理的理论成为服务营销学的

重要理论支柱。 

第三阶段的“服务营销管理期”主要发生在 1985 年-1990 年，服务营销理论的研究开

始进入概念的开发与验证阶段。研究者对关键事件、服务设计、服务质量、顾客保留、

关键接触、服务体验、内部营销和关系营销进行了深入研究，并在服务感知质量、服务

组织盈利能力、顾客感知价值、服务生产率、内部营销、顾客满意、顾客忠诚之间建立

了清晰的逻辑关系。7ps 理论就是在此时诞生的。 

第四阶段的“归根期”是 1995 年之后，在这一时期主要的服务营销理论的应用型和

实践指导性的研究。 

2.2 服务的特征及服务营销的内涵 

2.2.1 服务的无形性 

服务的第一特征是无形性，服务是一个过程，是一次行为，而不是具体的实物。所

以对于很多服务我们即看不到也摸不到服务的结果。比在学校，教学的过程依靠很多因

素进行，如教师、黑板、投影仪、计算机等，但是教学的结果是我们直接看不到，学生

们对知识的掌握程度我们只能通过间接的测试进行考察。而有形的产品给我带来的效益

我们是看得着、摸得着的。例如水杯可以容纳水，粉笔可以直接在黑板上写出字迹。 

里根（Regan,1963）认为服务是直接提供满足的活动，或者与有形商品或其他服务

一起满足的、不可感知的活动。8
 

瑞典学者古墨森（Gummesson,1987）认为服务是可以出售和购买，但不具有物质形

                                                 
8 Regan,W.J.(1963).The service revolution[J].Journal of Marking,27:32-36 
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态，也不属于你的事物。9
 

2.2.2 服务产销的不可分离性 

对于制造业生产和消费的过程是分离的。比如一部手机可以在美国、韩国或者日本

任何一个国家生产，然后运输到中国销售。但是对于大多数的服务来说是行不通的，例

如顾客患病，顾客必须到医院如实的告诉医生病情，积极的配合医生治疗，否则医疗服

务就会失败。医生为患者提供医疗服务，患者在同一时间内即参于了医疗服务的生产也

消费了医生提供的医疗服务。 

2.2.3 服务的不可储存性 

 服务是不可以储存的，生产服务的过程就是消费服务的过程，无法存储。制造业

可以利用库存调节需求，而服务企业则没办法做到，对服务而言需求供给之间的平衡是

很难调节的，但一旦打破这种平衡就会造成服务资源的巨大浪费。 

服务营销的内涵： 

服务营销是将营销纳入有机的服务过程，使营销成为服务生产与消费有机的组成部

分，使服务的生产过程与服务的消费过程有机的结合起来，并让顾客感知到良好的服务

质量，从愿意与组织建立长期的关系。在传统的实物营销中，判断营销成功的标准是是

否发生了购买的行为。而服务营销的成功判断的标准是“被营销者”是否愿意接受和高度

认可所提供的服务。即便当时不发生购买行为，只有对服务认可，在合适的条件的下最

终会发生购买行为，所以服务营销的成果不是当下而是长远。 

2.3 教育服务营销组合 

在 1981 年 Boom 和 Bitner 根据服务的特征和达成的目的，以 McCarthy 的产品

(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promotion)之传统的 4Ps 营销组合的理念为基

础，另外增加了人员（People 或 Participants）、有形展示（Physical Facilities）和过程

（Process）三个变量，从而形成所谓的 7Ps 服务营销组合。服务营销组合理论的提出得

到了广大学者的认同。服务营销的学者们开始采用以 7Ps 为基础的营销组合策略对多个

服务领域的进行研究，进一步证明了服务营销的 7Ps 的实用性。 

根据教育服务行业的特点，在此运用 7ps 的角度分析教育服务领域的营销问题。为

了能够更好的根据顾客的利益和顾客价值分析问题，在这里把新增的 3P 也从 C（顾客）

的角度进行分析。 

2.3.1 以教育服务“产品”策略明确顾客利益取向 

科特勒曾经说过“应该是谁最后设计产品？是顾客”。对于新产品的开发或者是对已

有产品的改进都是以市场中顾客的需求为导向。在教育行业中，受教育者对教育服务产

品的功能和认识更具有发言权。他们的需求、他们的建议及其意见应该是教育服务产品

改进和创新的重要依据。 

对于开发一个新产品，相关的营销部门需要准确的定位市场，产品的市场有多大，

                                                 
9 Gummesson,E.(1987).The new marketing-developing long-term interactive relationships.Long Range Planning,20(4):10-20 

http://wiki.mbalib.com/wiki/%E4%BB%B7%E6%A0%BC
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E6%B8%A0%E9%81%93
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产品的有效细分市场在哪，顾客的消费偏好和购买习惯如何，怎样有效的定位市场等。 

只有营销部门把市场的的需求准确的反馈给研发部门，研发部门才能根据市场需求设计

出最适应目标市场的的服务产品。在服务产品生成之后，营销部门为服务产品设计市场 

定价、确定促销地点、制定推广计划等，尽量让广大消费者知道产品，能够方便的购买

服务产品。在服务产品售出后，及时的了解顾客的购后感受和购后行为，为服务产品的

进一步改进和升级提供必要的信息，以便进行开发更广阔的市场。 

2.3.2 以教育服务“价格”策略明确顾客成本取向 

为了实现学校的经营战略和经营目的，供给者往往会根据产品的不同、市场的需求

和市场竞争等情况，采取不同的定价策略，从而使价格和服务营销组合中的其他因素结

合起来促进和扩大销售，调高学校的整体效益。 

价格不仅反映了学校的生产成本，也是顾客的成本，价格包括顾客在购买服务时的

货币成本，购买服务时消耗的时间、精力和劳力还包括购买购买风险等。在给产品定价

时必须顾及顾客的顾客获得的价值和付出的成本之间的差额是否合理。若获得的顾客价

值小于顾客成本，顾客就不会满意，从而不会购买；若获得的顾客价值超过了顾客成本，

顾客满意就会增加，忠诚度也会提高。 

价格本身是以顾客的价值为导向，作为学校“出售的是价值，而不是价格”。如果产

品的价格高于顾客得到的价值，企业就会失去顾客；如果产品的价格低于顾客得到的价

值，学校就会失去“利润”。虽然定价是以顾客的价值为导向，但是对于顾客价值的满足

也有合理的范围，既不能无限度的降低也不能无限度的提高。从发展的角度的看，营销

要遵循双赢的价格策略。 

2.3.3 以教育服务“渠道”策略明确顾客便利取向 

    对于教育营销目的的成功达成还必须有合适的 Place(即地点，或渠道）。地点是营

销者为目标顾客提供服务产品的位置和营销渠道所做的决策，包括把产品交付给顾客的

方式和应该交付的地方两个方面。合理的选择分销的方式和推广的渠道有利于顺利的实

现营销目标。 

Convenience,即便利，就是为顾客提供消费前、消费中和消费后的便利。这也是营

销中很重要的组成部分，因为它为顾客节约了货币成本、时间成本、精神成本。所以营

销者在制定“渠道”策略时首先考虑的是如何让顾客便利而不是营销者销售的便利。所以

营销组合中的 Place 是营销者和顾客之间的中间环节，也是为了促进服务产品用最快的

速度、最便捷的方式被消费者购买。 

2.3.4 以教育服务“推广”策略明确顾客沟通取向 

对于建立在共同利益上的交换关系，单向的促销是收效甚微的。只有服务营销人员

与顾客进行积极有效的沟通，才有可能找到实现双方目标的路径。 

营销学把推广(Promotion)分为四类：广告宣传（Advertising)、人员推广（Personal 

Selling）、公共关系（Publie Relationship）和销售促销（Sales Promotion）。广告营销者

主要研究投入规模及变动、媒介选择与更换、广告宣传语的修饰及修改方案等。人员推
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广主要是研究改进销售人员的数量、质量及激励制度。公共关系主要是研究通过什么方

式影响和改变竞争环境中的某些因素，从而营造良好竞争条件。销售促销的方式主要有

降价、折扣、赠品等。 

对于教育的推广和促销手段主要有：借助主要媒体工具发布广告；给目标顾客发放

赠品；参见教育展览宣传活动；赠送现金券和免费材料；提供免费的公开课和咨询活动；

教育营销者电话营销、上门营销、座谈营销和网络营销等。 

2.3.5 以教育服务“人员”策略明确顾客感知取向 

传统的服务传递方式主要有以下三种：顾客到服务地接受服务（如学校、医院、公

交车）、服务人员到顾客处提供服务（如快递、家教、家政）、提供服务的单位与顾客

通过各种媒介进行服务（如网络服务、电话服务）。随着科学技术的发展，传统服务由

人与人或者人与机器直接的接触被人与系统或者人与设备的互动所代替，新的服务即互

动式服务由此而生。对于提供服务者：这种服务为提供服务者降低了成本、增强了对市

场的敏感度、服务的生产和传递更加标准化、能够促进服务产品进入更大的市场。对于

顾客：他们可以方便的利用互联网或者电话比较想要购买的服务产品，降低了搜寻成本、

体力成本，而且服务产品的种类选择也更多了。所以互动式服务为服务提供者和顾客都

带来利益。 

2.3.6 教育服务“过程”策略明确顾客的服务取向 

    当顾客购买发生之后，顾客会对家人、亲戚朋友或者其他人介绍自己的消费感受，

顾客的描述信息及情感态度直接影响着其他人的购买行为。当服务人员争取到一个顾客

的满意时有可能争取到了十个甚至更多的顾客。所以营销人员在制定营销策略时要把顾

客经历纳入营销策略，及时充分的掌握顾客经历的感受以及获取顾客的建议，培养“信

任顾客”，这样可以使服务生产过程更加顺畅，也可以使顾客在营销过程起到积极的推

广作用。 

2.3.7 以教育服务“有形证据”策略明确顾客信任取向 

服务是无形的产品，对于服务产品的质量和效果，顾客是很难感知和判断的。在更

多的时候顾客是根据一些有形的东西如教师的环境、教学设备的质量等作为判断服务品

质的依据或线索。在服务营销中“有形证据”就是一种佐证、一条有形的线索，是服务营

销中的一种重要方式。服务营销组合（7ps）的概括图如下：    
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表 2-1 服务营销组合（7ps） 

要素 内涵 

服务产品

（Product）  

 领域（range）、质量（quality）、水准（level)、品牌名称(brand name)、 

 服务项目（service line）、保证(warranty)、售后服务(after service) 

服务定价 

（price） 

 水准(level)、折扣(discounts,包括折让及佣金）、付款条件(terms)、 顾客的认

知价值（customer’s perceived value)、质量价格（quality price)、差异化

(differentiation) 

服务渠道或网点

（place） 

所在地(location)、可及性(accessibility)、分销渠道(distribution channels)、分销

范围（distribution coverage） 

服务沟通或促销 

（promotion） 

广告（advertising)、人员推销（personal sale)、销售促进（sale promotion）、

宣传（publicity)、公关（public relationship) 

服务人员与顾客

(people) 

 

a.人力配备(personnel)：（1）训练 （2）选用 （3）投入 （4）激励 （5）外

观（6）人际行为；b.态度；c.其他顾客：（1）行为 （2）参与程度 （3）顾

客间接触程度 

服务环境 

（physical 

evidence） 

a.环境：（1)装演（2)色彩 （3）陈设 （4）噪音水平；b.装各实物； c.实物

性线索 

服务过程 

(process) 

a.政策(policies)；b.手续（procedures)；c.机械化（mechanization)； 

d.员工裁定权（employee dissertation）；e.顾客参与度（customer involvement）；

顾客取向（customer direction）；活动流程（flow of activities） 
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第三章 润知教育县外艺考生服务营销策略分析 

3.1 产品(Product)策略分析 

润知教育提供的产品是课程，课程是教师通过一定方式展示出来的，课程本身是无

形的，更是无法储存的，课程购买的过程是教师生产以及学生消费的过程。这个过程的

实质是感知服务的过程，与有形产品有着本质的区别。根据培训学校提供课程的性质我

们进行以下分析。 

3.1.1 润知教育课程的设计 

良好的产品设计才能为销售带来良好的开端，润知教育要想在县外市场打开艺考生

文化课培训市场，首先就是要加大课程的开发设计，根据艺考生高考的需求进行设计。 

通过多年对艺考生文化课的培训，润知教育总结出一套高效的课程体系。以高考文

综为例，高考文综考察的学生的审题能力、提取和运用知识的能力、概括表达能力以及

逻辑思维。常规高考生的复习分为一轮复习、二轮复习和三轮复习，我们把知识比喻成

一棵树。一轮复习学习的是树枝和树叶，二轮复习学习的是树干和树根，二轮复习就是

把一轮复习所有的小知识点串起来，从而组成一棵完整的树。但这是对艺考生来说是不

够的，艺考生在别人进行一轮二轮复习的时候，大多数时间在练专业课，基础很差，常

规的复习已经满足不了这部分学生。传统的复习方式基本依托书本，基础知识差的学生

缺乏理解力、想象力以及整合力。我们的地球风暴课程使用立体地图，给学生以直观的

认识，这种直观的认识对地理的学习有极大的益处。同时，我们将历史和政治的相关知

识揉入到地图里，一个国家一段时期有什么样的政治动向，这些信息会关联到哪些知识。

我们地球风暴的内容就是把学生需要总结归纳起来的知识全部以立体、关联的方式呈献

给学生，学生拿来即用，不需要再去总结。通过这几年的教学、运用以及不断完善，我

们发现，学生们通过地球风暴的学习，在文综考试中均能取得较好的成绩，这也是润知

教育最大的竞争法宝。很多文科生利用暑假的时间到润知教育来学习地球风暴，通过一

个假期的学习，他们就能很轻松的应对高三的复习。知识在于理解，不理解光靠死记硬

背是不行的，在理解基础上的记忆才是有效的，并且能适应高考的出题方式。 

尽管润知教育在课程开发上有一定心得，但家长、学生参与度不高、课程设计相对

单一。将来润知教育设计的课程应当既要符合学生的学习需求，又要迎合家长的需求，

更要贴合高考的实际。让家长、学生、教师和售后人员都要参于到服务产品的设计中，

在此同时，让课程设计人员根据课程的特性、参于人员的意向及客户价值的大小进行最

优设计，让课程达到家长和学生最理想的效果。 

3.1.2 润知教育课程的生命周期准确预计 

与有形产品一样，我们提供的课程也是有生命周期的，当课程推向市场后吸引家长

和学生，会带来课程稳步的增长，当学生增长到一定数量，市场达到饱和，学生对课程

的需求度降低，课程就会逐步的被学生淘汰。与此同时，其他竞争对手也在时刻关注润

知教育的课程，并且会急速复制润知教育的模式，推出山寨版的课程，影响润知教育的



昌乐润知教育咨询服务有限公司县外艺考生招生营销策略研究 

 14 

竞争力。所以润知教育要对艺考生文化课培训课程的生命周期的每个阶段进行考察，时

刻关注竞争对手课程设置的变化，对培训课程的生命周期准确定位，找出润知教育艺考

生文化课培训课程未来的发展目标、决策方向、可预计的问题，以便学校及时组织方案

的调整和变革。 

3.1.3 润知教育新课程的开发  

目前在教育培训市场，新课程的开发主要是通过加盟品牌获得项目课程体系和学校

自主开发新型的课程产品两种方式。实践表明，通过加盟项目所开设的课程失败率相当

高，为什么会出现这种情况？笔者分析，其失败的原因主要是加盟课程往往是全国统一

的，但各个省市的教材是不一样的，再加上市场定位不准确、课程设计不符合学生需求。

润知教育早就明白这一点，所以从一开始就积极向学生、家长以及在校老师征求意见，

什么样的课程才是学生容易接受的、什么样的课程才是提升成绩最快的，正是基于以上

因素，润知教育才开发出“地球风暴”这一课程，并且不断加以完善。然而，润知教育在

完善“地球风暴”的同时，其他培训学校也在套用润知教育的模式，相信在不久的将来，

润知教育的这一课程将不再有任何优势，面对竞争对手的威胁，开发新课程势在必行。 

3.1.4 润知教育课程的品牌建设 

品牌能够展示一个培训机构的服务质量和价值，能够体现培训学校的特色，品牌的

建设有利于培训机构的竞争力。公司成立之初，取“润知”为名一层含义是表达对毛主席

的敬意，二层含义是像甘露一样滋润求知的学子。润知教育虽然成立时间不长，但在营

丘镇、朱汉镇、城南街道中小学文化课辅导上已经有了品牌效应，家长们看中的就是润

知这块牌子。铁打的营盘，流水的兵，润知教育同样存在着老师流动性大的问题，但润

知教育的发展靠的是课程设计，老师可以流动，但课程是铁打的营盘，只要是按照我们

的设计来授课，换了哪个老师也一样能带好学生。不像其他小型培训学校，没有自己的

课程，形不成自己独到的品牌影响力，一个核心老师走了，整个学校就散架了。家长认

可润知教育就是认定润知教育这一点。然而，润知教育这块牌子对于外部来说则是比较

陌生的，尤其是开展县外艺考生的营销不具有品牌优势，打造品牌势在必行。 

3.2 价格(Price)策略分析 

在培训机构中价格的定位是非常关键的，合理的定价在市场竞争中非常重要。润知

教育在艺考生文化课辅导上的定价方面主要考虑这两因素：影响定价的因素、定价的方

法。 

3.2.1 影响润知教育课程定价的因素 

就润知教育而言，成本、需求和竞争环境都影响着课程的定价。成本包括场地费用、

员工工资福利、固定资产的投入、低值易耗品的使用、考察学习的费用、调研市场的费

用、风险防控金等，这些费用都是定价的基础，定价只有高于此基础价格，学校才会盈

利。然而此成本并不是一成不变的，购买课程的学生数越多，也就是说需求量越大，固

定的成本被更多的学生分摊，运营的成本就会越低。竞争环境对润知教育定价也有很大

影响，竞争对手的价格也是企业考虑定价的重要因素。 



昌乐润知教育咨询服务有限公司县外艺考生招生营销策略研究 

 15 

3.2.2 定价的方法  

当前市场上定价的方法主要有成本导向定价法、竞争导向定价法、需求导向定价法、

低价渗透法。润知教育当前主要采取的是成本导向定价法，存在定价方式单一的问题。

鉴于竞争对手以及竞争环境，润知教育应采取多种定价方法。 

3.3 渠道(Place)策略分析 

营销渠道是指产品或服务转移所经过的路径，由参与产品或服务转移活动以使产品

或服务便于使用或消费的所有组织构成。润知教育的招生渠道主要是招生人员，他们直

接与学生家长接触。尽管在实际招生中存在着老师介绍、家长介绍等情况，但根本上还

是以招生人员的工作为主。就目前来说，润知教育的招生渠道有些单一。其他培训机构

在招生过程中会拿出部分课程来委托中介机构招生，润知教育出于对学生考核的考虑，

并没有采取这种方式。 

3.4 促销(Promotion)策略分析 

促销是指企业利用各种有效的方法和手段，使消费者了解和注意企业的产品、激发

消费者的购买欲望，并促使其实现最终的购买行为。润知教育在促销活动中，目标对象

不应该完全仅仅局限于家长和学生，也可以用来激励员工。在教育培训行业中促销可以

可以起到这些作用：在市场中建立对润知教育认知和兴趣；使润知教育的课程以及润知

教育自身文化和价值观与竞争者产生差异；润知教育营销人员在促销过程中积极的沟通

并描述润知教育服务产品的种种利益；在促销中建立并维持润知教育的整体形象和信

誉；营销人员说服家长购买或使用润知教育的培训课程。润知教育在促销过程中采用传

统的分发广告宣传单页的方法，营销方法过于单一。润知教育在促销中最主要的营销方

式有广告、人员推销和人员推广。 

课程是服务的过程，在广告宣传中要用简单明了的语言图文传达出润知教育所提供

的教育培训产品的领域、质量和水平。重点强调服务课程的利益与顾客需求的关系。只

有了解家长、学生等客户的需求才能保障广告起到一定的影响力。广告不只是激励家长

购买还可以激励自己的员工提高服务质量。建立客户关系，动员满意的家长去向其他的

家长表达对润知教育的满意程度，制作宣传单页给满意的家长，让他们去分发转送给润

知教育的潜在客户。对具有一定舆论影响力的人进行直接的广告宣传，攻克舆论领袖对

控制润知教育的舆论导向有着至关重要的作用。另外可以提供一些有形的线索如展示教

师、服务设施等来冲，销教育产品的无形的特点来增强宣传效果。在广告宣传中发布连

续广告克服教育产品的无形性和课程的差异性。针对家长经常会对购买课程的合理性产

生事后疑虑，在促销中保障家长购买的合理性，并鼓励家长将学生辅导后的效果转述给

他人。 

3.5 人员 (people）分析 

人员在服务企业中担任生产或操作性角色的人，大多数服务企业的特点是操作人员

http://baike.sogou.com/lemma/ShowInnerLink.htm?lemmaId=7545689
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可能担任服务表现和服务销售的双重工作，所以在顾客看来人员其实就是服务产品的一

部分，其贡献也和其他销售人员相同。以润知教育为例，润知教育的工作人员主要包括

教师、招生人员以及后勤人员。我们认为，人员素质只有达到我们的要求才能发挥更大

的作用，因此我们从招聘环节就严格选人要求，对入职人员加以培训及激励，并用良好

的制度管控工作人员。 

3.5.1 人员的招聘 

本着对学生、对家长负责、对润知教育主办者负责的态度，我们制定了严格的选人

用人机制，虽然不成文，但我们一直是比照这个标准、这套程序来的。 我们在招聘各

类工作人员的时候，对于面试入围者，我们要求其提供户籍信息证明、学历证明、工作

经历证明、无违法犯罪记录证明、个人征信报告。在这些证明和报告的基础上，润知教

育主办人会针对以上信息逐项进行核实。核实完以上信息后，润知教育确定拟录用人员，

这时，润知教育主办人要亲自到入职人员户籍所在地、现住址、或者是常住地了解入职

者更多的个人信息。我们认为成长的环境对一个人来说是比较重要的，近朱者赤近墨者

黑，了解拟录用人员的生长环境非常重要。通过进行走访，我们可以了解到拟录用人员

邻居、长辈对该人员的评价，对拟录用人员家庭成员的评价。因为他们共同在一个地方

生活过，他们掌握的情况更加准确，我们相信一个和邻居处不好关系的人，将来到了我

们润知教育绝对也不会和他的同事搞好关系的，一个对父母不尊敬，没有孝亲敬老传统

的家庭，其培养出来的孩子也不会有高尚的品质。我们认为，有才有德的人是最佳人选，

有德无才的人可以培养才能，但是有才无德的人是无法培养道德的，此类人我们是坚决

不能接受的。此外，润知教育主办者从多渠道了解拟录用人员及其家庭成员有无传染病

史、精神病史等，校园安全是全社会最关注的问题，润知教育其他课程部分家长就曾经

明确说过我们把孩子放到你们这里，学不学、学多少都不重要，关键是要保证学生安全。

我们现在进行艺考生县外招生，本身就已经让学生离开自己熟悉的环境，如果我们给学

生提供的环境不安全，势必会影响到我们的声誉。那么，如何做好安全工作，首先就是

要保证我们招聘的人员是安全的。普通人，只要排除其本人及其家庭成员有精神病史，

那么这个人发生精神病的概率绝对会低，所以基本上发生不了大问题。另外我们选择保

卫人员只选择刚退伍回来的小青年，不会像其他学校一样为了降低成本而雇佣上年纪的

人。润知教育主办者在了解完以上情况后，就会安排人员进行入职前体检，体检不合格

的不予录用。拟录用人员完全达到我们的标准后，润知教育安排新人入职，在新人入职

一个月以内，润知教育主办人必须到每个录用人员家里进行家访，并给其家人带去 200

元慰问金以及价值 200 元的慰问品，向被录用人员家属介绍我们的学校。介绍我们取得

的成绩和荣誉，介绍我们学校发展的美好愿景，介绍我们学校的薪资奖励制度，让受访

者家属也能感受到加入润知教育的自豪感和成就感，让他们以他们的家属在润知教育工

作而感到自豪。 

3.5.2 人员的内部管理 

在润知教育的大家庭中，每个人都充当着无可取代的角色，每个人都代表着润知教

http://baike.sogou.com/lemma/ShowInnerLink.htm?lemmaId=8882528&ss_c=ssc.citiao.link
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育的形象，对内他们是各司其职，对外每个人都是润知教育的形象代言。教师的教学效

率直接影响着课程的质量，后勤人员的保障力度直接影响教师的教学效率。如何能保证

润知教育这台机器正常运转，我认为应该从以下几方面做起： 

首先是建立起完善的制度。无规矩不成方圆，制度是管理的基础，是一切活动顺利

开展的保证，用制度管理人员，用制度留住人员。根据润知教育的实际以及培训学校的

要求，润知教育制定了详细的管理制度。 

其次是加强人员的培训。常言道“活到老，学到老”、“学无止境”，毛主席也说过：“一

天不学习，赶不上刘少奇。”透过这些话，我们足以看出学习的重要性，那么我们培训

学校应该怎么做呢，我们应该更加重视员工的培训和学习。教师是教学的核心，教师教

学水平的高低及教学方法的好坏直接影响着学生和家长的感知及对润知教育的评价；招

生人员是营销的核心，招生人员的水平直接影响学校的效益；后勤人员是服务的核心，

后勤保障的力度直接影响教学的质量和学校的形象。以上任何人员出现弱势，势必影响

润知教育的竞争优势。教师要进行师德教育，作为一名教师要做到爱岗敬业、为人师表，

作为一名教师要承担起教师这份职业的神圣职责。教师要进行专业培训，每年暑假期间，

润知教育安排任课老师到昌乐一中、昌乐二中进行培训学习，通过公立学校高中老师的

培训辅导以及交流，我们的老师才能掌握更多的专业知识，取人之长补己之短，将来更

好的服务我们培训学校的学生。教师要进行知识的积累，每个月我们学校都会为各专业

老师搜集一本其专业领域的书或期刊，不断丰富老师的知识，让其成为所教领域的专家。

教师要学习国学，中华文明五千年，在这漫长的岁月长河里沉淀下来的这些国学知识都

是我们立身、处事、为人、教人的思想源泉。经典国学知识是中华民族的瑰宝，长期研

习国学经典，内化于心、外露于行，对个人、对社会都是有很大益处的。招生人员要进

行思想道德教育，用国学经典启发招生人员建立良好的个人品行。润知教育对教师的培

训问题是润知教育急需解决的问题，目前企业对教师的培训只停留在管理者对教师的培

训，有局限性和不科学性。我们应该积极组织教师走出去培训，到专门的教师培训学校

学习先进的教育理念和教学方法，并对教师的行为交往能力进行培训，以便更有效的与

家长、学生进行沟通管理，及时的解决授课过程中存在的问题。让教师、学生、家长的

关系更融洽。 

第三是加强对人员的关爱。“人非草木，孰能无情”，和员工打感情牌，通过感情留

人。在工作上，给员工创造良好的工作环境，办公室、教室、宿舍冬天采用地暖供热，

夏天用中央空调消暑。对员工不懂不明白的要及时帮助和解决，员工取得进步、成功后

及时给予表扬和奖励。在生活中，尽处处关心员工，平日多组织一些员工活动、家庭日、

旅游、竞赛等等。例如：员工生日时送一份生日蛋糕，搞一次小聚会，邀请员工家属尤

其是其父母参加，对于离家远的员工，由校长亲自给员工父母打电话祝贺，并代表学校

感谢其为我们学校培养了优秀的员工；建立职工困难互助基金，每人每年 500 元，公司

拿出 5000 元，放在专用账户里，在员工遇到困难的时候发放一份救济金；员工生病住

院时送一束鲜花；员工结婚时送一份贺礼；员工退休时送一份纪念品；重大节日（春节、

https://www.baidu.com/s?wd=%E7%94%9F%E6%97%A5%E8%9B%8B%E7%B3%95&tn=44039180_cpr&fenlei=mv6quAkxTZn0IZRqIHckPjm4nH00T1YvmH99Pj0YrjNWPHKbnAFh0ZwV5Hcvrjm3rH6sPfKWUMw85HfYnjn4nH6sgvPsT6KdThsqpZwYTjCEQLGCpyw9Uz4Bmy-bIi4WUvYETgN-TLwGUv3EPjm4P1mYnjTd
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中秋节、国庆节）时搞一次实物福利，并给员工发放父母 200 元现金；每年择季搞一次

郊游；每年进行一次员工体检；每年春节搞一次大型联欢。 

3.6 过程（Process）策略分析 

在教育服务过程中，值得注意的一个现象是学生顾客直接参与教学服务的整个“生

产”过程。在这一过程中，学生顾客与教育服务人员的接触和互动非常密集，他们之间

的关系和行为向传统的营销理论和产品质量管理理论提出很大的挑战。因为传统的产品

生产管理完全排除了顾客在生产过程中的角色，管理的对象只是员工而非顾客。而在教

育行业中，顾客参与教育服务过程的事实则迫使管理者必须面对如何有效科学的引导顾

客正确扮演他们的角色，如何鼓励和支持他们参与生产过程的“正向”行为，如何惩戒和

规劝他们参与生产过程的“负向”行为，如何确保他们获得足够的经验或知识已达成生产

和消费过程的完美结合等。6
 

润知教育的课程是教师在进行课程教学中，学生感知、家长参与的过程。学生通常

把教师授课的过程作为评价教师授课质量好坏的关键因素。学生所获得的知识和满足，

不仅来自教师讲授的知识也来自于教师教学的过程。 

3.6.1 学生的教学过程参于 

教师的教学是教师和学生共同参于的过程。在服务课程系统的设计及教学过程的管

理都要考虑到学生、家长的反应和动机。所以教师在与学生互动的过程中要及时的调整

和规范学生的行为和方式。但学生对教师的授课方式产生抗拒时，我们要及时的做出调

整，对学生的心理进性疏导，教师对学生的授课过程及态度要及时的进行改善。润知教

育要培养教师对学生对家长的敏感度，对学生家长的反应要及时的进行营销。 

3.6.2 课程质量的控制 

质量是产品生产的服务或服务业满足规定或潜在要求(或需要)的特征和特性的总和.

在润知教育课程质量的控制不是很到位，我们可以从以下几方面加强对课程质量的控

制。①可靠性。在润知教育提供的课程中，教师要及时、准确的完成自己的授课任务，

维持绩效性和可信性的一致。②反应。对于学生、家长的需求，教师乐意随时提供服务，

如及时解答家长对课程的疑虑、在授课中及时解除学生的疑惑、迅速的回复家长的咨询

电话等。③能力。教师努力提高自己需要的授课技能和知识，招生人员要掌握一定的沟

通技巧，后勤人员加强能力。④接近客户。润知教育改善自己的体制，能让家长及时的

联系到自己所需的课程，及时的给学生安排授课、调整便利于家长和学生的上课时间。

让家长方便咨询课程和接受课程。⑤礼貌。招生人员在对家长、学生进行介绍时要首先

考虑到家长、学生的感受，要做到尊重对方、言语客气，衣着整洁得体。教师在进行授

课服务时做到周到和友善。⑥交流。不管是招生人员还是授课人员在进行沟通时都要用

家长、学生听得懂的语言耐心的陈述给家长和学生。⑦可信性。要建立润知教育的可信

度，在招生过程中要做到真实和诚实，在提供服务时要以学生和家长的利益为重。⑧安

                                                 
6
 楚红丽.教育服务营销与品牌管理（第 1版）[M].北京：中国经济出版社，2013. 
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全性。在润知教育要提供绝对安全的环境，尽可能防范一切可能发生的危险，保证学生

的安全。教师时刻关注学生的行为，厨师保证饮食安全，保安保证校内安全，全体人员

时时刻刻将安全工作作为重中之重。⑨理解。作为营销人员要及时理解特殊家长的需求，

教师要及时理解特殊学生的需求。⑩有形的东西。在润知教育中教师用具、学生用具、

员工的形象在服务质量的管理中都要达到一定标准。员工的培训和绩效考核都要着标准

制定执行。 

3.7 有形展示（Physical Evidence）策略分析 

“有形展示”是指在市场营销管理的范畴内，一切可传达服务特色及优点的有形组成

部分。由于服务是无形的，顾客很难感知和判断其质量和效果，他们只能更多地根据一

些有形的东西诸如服务设施和环境等，作为判断服务品质的线索。有形展示就是一种有

形线索、一种佐证，它是服务营销中的一个重要工具。在润知教育的营销过程中有形展

示关系着服务的质量。 

3.7.1 有形展示类型 

有形展示类型有润知教育机构的环境、信息沟通和服务课程的价格。当家长和学生

踏入润知教育时，第一感触的就是周围的环境因素，当环境的舒适度符合家长客户的需

求时家长和学生会觉得舒服，相反当周围环境的温度、气味、声音等因素达不到家长学

生的期望时，家长学生就会降低对润知教育的评价。设计因素影响着家长客户的感官如

校徽的设计、课程的宣传设计、环境的设计；通过多种媒体进行有效的信息沟通来展示

课程可以吸引更多的客户，如赞扬性的评论到广告宣传、客户口头传播到对熟识润知教

育的标记，这些有关课程的信息沟通都会影响着润知教育的策略。 

3.7.2 有形展示产生的效应 

对润知教育的课程进行有形展示可以刺激家长学生的感官，让家长和学生感受到润

知教育的服务带给他们的利益；服务的有形展示可以引导客户对润知教育提供的服务产

生合理的预期，不会因过多的期盼而产生失望，导致抱怨情绪；环境的有形展示可以影

响到家长和学生对润知教育的第一印象；好的有形展示可以促进家长和学生对服务的课

程产生“优质”的感觉；有形展示可以帮助家长和学生鉴别不同培训机构服务课程的好

坏，帮助识别服务课程的质量。 

3.7.3 有形展示的管理 

润知教育应善于利用服务有形展示的因素来凸显自己企业的个性和特色，将无形的

教育服务课程转化为有形的具体因素，能够让家长准确的判断在购买课程后能够达到的

效果。润知教育在服务的有形展示管理中应该考虑两种容易让家长和学生容易把握的因

素：把服务课程和顾客认为重要的有形东西联系起来并且是服务的一部分、维护和发展

与家长和学生的关系，进一步巩固客户的忠诚度。因此我们润知教育要加强对有形展示

因素的管理，树立润知教育好的品牌形象，努力借助有形展示改变服务的质量，提升服

务的价值。这对润知教育能否在激烈地竞争中占有一席之地有重要的作用。 

润知教育在营销过程中应该合理的利用 7ps 理论及时调整营销方案，虽然在营销计

http://wiki.mbalib.com/wiki/%E6%9C%8D%E5%8A%A1%E5%B8%82%E5%9C%BA
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E6%9C%8D%E5%8A%A1%E5%B8%82%E5%9C%BA
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划实施过程中，会不可避免的因市场的原因发生状况，只要我们企业做好服务课程全过

程的监督、控制和调节，就能使营销达到最好的效果。在润知教育服务组合中除了人

（people）的因素不可控外，其它因素都是可以控制调节的。在教育行业迅速发展的今

天，家长和学生的需求日新月异，润知教育的市场瞬息万变，但作为教育培训机构的管

理者，我们不能因为营销组合的外部客观因素的可变性而忽略了对它的研究。我们应该

积极主动的适应外部环境变化的，润知教育才能在千变万化、纷繁复杂的教育行业里求

生存得到发展。 
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第四章 润知教育基本情况以及现状分析 

4.1 润知教育基本情况 

昌乐润知教育咨询服务有限公司于 2011 年 6 月在昌乐县营丘镇注册成立。润知教

育自成立以来专注中小学文化课辅导，立志将优质教育资源带给乡镇中小学生，全力解

决因县内教育资源不平衡导致的乡镇中小学生文化课成绩偏差的问题。2011 年 6 月，润

知教育在营丘镇成立了一个教学点，2013 年先后在朱汉镇、城南街道成立了教学点，2014

年初，针对我县内艺考生高考，润知教育在昌乐县城成立了一个专门针对艺考生文化课

高考的辅导点。 

2014 年润知教育共培训 9 名艺考生，其中 5 人被一本院校录取，其余 4 人均被二本

学校录取。2015 年，润知教育共培训 16 名艺考生，其中 9 人被一本院校录取，其余 7

人均被二本学校录取。2016 年，润知教育共培训 14 名艺考生，其中 8 人被一本院校录

取，其余 6 人均被二本学校录取。2017 年润知教育共培训 25 名艺考生，其中 12 人被一

本院校录取，其余 13 人均被二本学校录取。2018 年，润知教育共培训 31 名艺考生，其

中 13 被一本院校录取，其余 18 人均被二本学校录取。昌乐润知教育自开设艺考生文化

课辅导班以来，以优秀的教学成绩和学生以及学生家长口口相传，已在一定范围内形成

了一定品牌效应。 

4.2 润知教育公司县外艺考生服务营销现状分析 

4.2.1 优势分析 

    （1）人员招聘优势 

润知教育在招聘各类人员的时候，首先开展常规的背景调查，调查包括核实个人身

份信息、核实教育背景、核实工作经历，核实入围人员无违法犯罪记录、入职前要进行

体检。此外，润知教育要求入职人员提供个人征信报告。校长亲自到入职人员户籍所在

地、现住址、或者是常住地了解更多个人信息，比如：邻居对入职人员的评价，对入职

人员家庭成员的评价，了解入职人员及其家庭成员有无传染病、精神病史等。校长在了

解完所有情况后，才办理录用手续，人员一经录用，润知教育就会想方设法把人才留住。 

（2）课程设计优势 

高考文综考察学生的审题能力、提取和运用知识的能力、概括表达能力以及逻辑思

维。润知教育在教学中形成了一项特色课程，这一特色课程叫做地球风暴。地球风暴将

政治、历史、地理三门课程融为一体，大部分知识归纳到地球仪上，由点及面，学生看

着地球仪就能将相关知识联系起来，做到知识融会贯通。通过这一课程的学习，学生们

文综成绩都得到大幅提高。这一课程是润知教育开拓县外市场最强有力的法宝。 

 （3）学习模式优势 

教师根据高考大纲、基础知识点、重点、考点结合市内名师意见给学生制作考试试

题，定期组织学生考试，通过考试来考察学生掌握知识的水平。学生每做错一道题，不
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仅要把这道题做会，还要举一反三，将与此题相关的知识再学习一遍，并将学习情况落

实到纸面上，保证学生学过去、考过去的都能弄懂、弄精，实现满分答卷。 

（4）人员协作优势 

任课教师、招生人员与后勤人员互通有无，任课教师将所了解的学生情况全面及时

告知招生人员，招生人员日常工作就是和家长多联系，每次联系之前招生人员结合任课

教师提供信息打好底稿，在和家长的沟通中互通有无，一方面招生人员向家长介绍孩子

近期的表现，让家长做到心中有数，另一方面招生人员要从家长那里得到学生更多的信

息，了解孩子的性格、爱好、特长，取得过的成绩，获得过的奖励，以及孩子有什么缺

点，孩子对什么方面更加重视。招生人员将了解到的信息及时告知任课教师，让任课老

师做到心中有数，因材施教。 

让招生人员和学生做好朋友，招生人员和学生之间无话不谈有利于更好的掌握学生

的心理活动以及思想动态，只有这样，招生人员把信息全面反馈给老师后，老师才能有

的放矢。另外，招生人员与学生做好朋友，能更全面了解学生的各种关系。我们的招生

人员为每个学生都建立了档案，档案上基础信息包括父母亲姓名、工作单位、住址、联

系方式。记录的这些内容对我们的招生工作有很大的帮助。在招生人员与目标学生家长

交流的时候，可以搬出几个与目标家长相关的家长工作单位、住址等，很有利于拉近招

生人员与目标家长的距离，消除陌生感。 

（5）教育对象扩大的优势 

需要教育的不仅仅是学生，家长更需要教育，润知教育将教育的对象进行了延伸，

在教育学生的同时教育家长，让家长做好家长。通过这几年我们和学生家长的接触，我

们发现很多家长根本不会教育孩子，通过教师与家长的沟通，让家长掌握正确的教育方

式。 

（6）硬件设施优势 

润知教育的教学场地有 6 间教室，10 间宿舍，仅教学面积就 300 平方米，与翰林幼

儿园共用 2000 平方米的操场。每个教师、宿舍都有中央空调，冬季取暖采用地暖。学

生宿舍四人一间，空间宽敞，居住宜人。 

4.2.2 缺陷分析 

虽然，润知教育存在一定的优势，但其存在的劣势也是非常明显的，具体表现为：

课程开发不足，课程相对单一；品牌影响力弱，社会公认度不高；学员满意度不高，无

法满足部分艺考生的特殊需求；学员忠诚度不高，学生转介绍率较低；定价方式单一，

弹性不足；营销渠道不畅，营销渠道单一；营销人员素质不高，能力有限、流动性大；

过程管理不到位，学员、家长参与度不高；有形展示不到位，公开课、场景设置都存在

不足。 

4.2.3 挑战分析 

（1）外部挑战分析 

全国做艺考生文化课辅导的培训机构很多，不乏知名教育品牌，比如：新东方教育、
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学而思教育、学大教育、巨人教育等。山东省内做艺考生文化课辅导的知名机构有：大

智教育、益友教育、山东大学艺术培训中心、山东师范大学育才培训中心等。潍坊市内

做艺考生文化课辅导的知名机构有：学大教育潍坊分校、志成教育、思源教育、大成教

育等。现在昌乐教育培训市场的竞争越来越激烈，据不完全统计，昌乐县登记注册（截

至 2016 年 7 月）的正规培训学校有 39 家，其中针对文化课辅导的有 19 家，针对文化

课辅导的未登记注册辅导班有 40 家左右，校内老师自己带辅导班的无法统计。以上这

些学校要么是连锁加盟的品牌，要么是有多年办学经验，他们不仅教学实力雄厚，他们

的资金实力也比较雄厚，润知教育作为艺考生文化课辅导的小学生，在师资上、资金上、

品牌上都与他们相去甚远，润知教育开辟县外市场无疑是对他们发起了挑战。 

（2）内部挑战分析 

人员匹配不合理，招生人员数量较少，质量偏差。我们的招生人员部分是从教师转

化过来的，缺乏营销沟通的技巧；从社会上招聘的招生人员对教学知之甚少，在与家长

交流中摸不准家长的脉。由于招生人员的不专业流失部分学生家长。其次，在赴异地招

生的过程中，部分人员吃不了苦受不了累，干上几天就不干了，人员流动性大。另外，

教师的流动性也不小，部分教师通过社会招考到公立学校工作，给我们的教学带来了一

定不便。 

营销手段落后，在研究本论文以前，润知教育根本上无营销手段可言，不论是中小

学生的文化课辅导还是艺考生文化课辅导，基本上都是靠家长口口相传。偶尔发发广告

宣传单，在宣传栏张贴一些宣传海报，起不到实际收效。 

地域局限。一方面，润知教育文化路校区同时承办艺考生文化课辅导与城区中小学

生文化课辅导，城区中小学生文化课辅导是常年举办的，这与 3-5 月份的艺考生文化课

辅导有所冲突，尤其是到了晚上和节假日，两部分人员掺在一起相互影响，效果不好。

因为艺考生的招生没有达到另寻一处地方教学的要求，所以此问题将长期存在；另一方

面，润知教育艺考生辅导校址落户于昌乐县，昌乐县作为一个县城，知名度远不如地级

市，影响力较小，再加上高铁动车在昌乐县停靠的只有四列，交通不是很便利，潍坊市

以内的学生可以由家长接送，市外的就很不方便，对外地学生的招生带来了一定麻烦。 

4.3 润知教育艺考生招生市场及招生现状分析 

4.3.1 艺考生招生市场分析 

艺考也是高考的一种，不过它对文化课的要求比普通的高考生要低很多，艺考生要

具有自己特长，再加上一定的文化课知识，应该就能实现自己的大学梦想了，看起来简

单，其实这比普通高考生要难很多，据悉，近年来对艺考生文化课的要求越来越高。在

2016 年新规中，教育部要求各高校切实提高艺考生文化成绩要求。其中艺术类本科分数

线不得低于本省二本分数线的 65%，艺术类高职分数线不得低于本省普通高职分数线的

70%。但艺考生在文化课的学习上存在着各种各样的问题。问题一：文化课基础薄弱，

准备不足，大多是艺考结束后开始学习文化课。据数据显示很多艺考生都是专业成绩很

优秀，却在文化课考试中败北，与艺术院校失之交臂，不免让人扼腕叹息！问题二：艺
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考生对于文化课学习缺乏正确的方法。很多艺术类考生补专业课占用大部分精力，文化

课基础薄弱，甚至一度被落下一大截，而专业联考结束以后，只剩不到半年的文化课复

习时间。不少考生买了很多高考复习资料，那些如小山堆的资料摆在桌子上，考生两眼

茫然，不知所措，在家长督促下，开始做一本又一本的习题。一段时间下来，考生精疲

力尽，疲惫不堪，也不知道哪些做过哪些没做过了，甚至到了看到试题就想吐的地步。

问题三：很多艺考生自身就是因为文化课不好才参加艺考。艺考生有两类，一类考生可

能从小因为这样那样的原因，文化分落下了，在升学压力下或者老师的劝说，他们选择

了艺考。这部分艺考生想的是艺考生文化分要求低，想“曲线高考”，走高考的捷径；还

有一类考生是从小就学艺术，艺术功底不错，文化课水平也不错。但是由于高三集训专

业课而导致半年来没有学习文化课，文化课成绩大幅度下滑。问题四：缺乏自信，盲目

报名补习班。文化课是艺术生的短板，加之长时间的专业课学习和考试，使得大多数艺

术生对自身的文化课缺乏信心，产生紧张、恐惧的心理，有的考生情急之下听信他人之

言盲目报名补习班，结果被一些不正规的补习班毁掉了自己的大好前程，每年这样的例

子都不在少数。问题五：学习无计划，且追求面面俱到。艺术生的文化课复习缺乏的是

详细并科学的学习计划，由于文化课学习时间有限，不会取舍，分不清主次，抓不住重

点和基础知识，不了解自己的强势科目和提分较快的科目。问题六：忽视语数外单科成

绩，盲目跟从文化生学习模式。在每年的招生录取工作中，都会出现一些很特别的事情，

一些考生的文化课成绩和专业成绩考的都不错，可就是生生的被某些院校淘汰。究其原

因发现，这些考生一味的追求总分而忽视了个别院校对语数外单科成绩的要求，比如：

有些院校要求考生的英语、语文成绩要在 80 分以上。所以考生在学习文化课时，一定

要熟知报考院校的录取规则，不要心存侥幸。由于艺术生跟文化生有着本质上的不同，

在最后冲刺的关键时期切勿盲目的跟从文化生的模式进行学习。文化生由于长时间的学

习，已经形成了自己独立的学习技巧和方法，且本身知识基础较扎实，艺术生盲目跟从

不仅学习起来比较吃力，而且成绩提升效果缓慢。针对艺考生文化课复习中存在的这些

问题，润知教育组织专人研究教学方案，根据高考大纲中的要求，有目的的针对考点，

抓基础、避偏难、找考点。通过多年教学，润知教育在艺考生文化课辅导上积累了丰厚

经验，沉淀了数名优质教师。 

艺考作为高考的重要组成部分，报考生源庞大，每年全国艺考生都有百万之众，以

山东省为例，据统计，2011 年艺考生报名人数为 87574 人；2012 年艺考生报名人数为

89594 人；2013 年艺考生报名人数为 100419 人；2014 年艺考生报名人数为 100001 人；

2015 年艺考生报名人数为 103371 人；2016 年艺考生报名人数为 104642；2017 年艺考

生报名人数为 106130 人；2018 年艺考生报名人数为 121087 人，由此可见除 2014 年，

山东省内艺考人数逐年增加，开展对艺考生的教育服务工作将有很大的发展潜力。 

3.3.2 润知教育艺考生招生现状分析 

2014 年润知教育共培训 9 名艺考生，其中 5 人被一本院校录取，其余 4 人均被二本

学校录取。2015 年，润知教育共培训 16 名艺考生，其中 9 人被一本院校录取，其余 7
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人均被二本学校录取。2016 年，润知教育共培训 14 名艺考生，其中 8 人被一本院校录

取，其余 6 人均被二本学校录取。2017 年润知教育共培训 25 名艺考生，其中 12 人被一

本院校录取，其余 13 人均被二本学校录取。2018 年，润知教育共培训 31 名艺考生，其

中 13 被一本院校录取，其余 18 人均被二本学校录取。昌乐润知教育自开设艺考生文化

课辅导班以来，本科上线率 100%，润知教育以优秀的教学成绩和学生以及学生家长口

口相传，已形成了一定品牌效应。 

表 3-1 润知教育艺考生招生情况表 

 

年度 

总人数 

（单位：人） 

县内人数 

（单位：人） 

县外人数 

（单位：人） 

2014 年 9 9 0 

2015 年 16 16 0 

2016 年 14 10 4 

2017 年 25 10 15 

2018 年 31 15 16 

由上表可见，润知教育 2016 年度招收县外县外艺考生 4 人，2017 年度招收县外县

外艺考生 15 人，同比增长 275%，2018 年度招收县外县外艺考生 16 人，同比增长 7%。

县外艺考生选择润知教育直接原因分析：2016 年度，2 人来自艺术班班主任介绍,占县外

招生学生数的 50%；2 人来自其他艺术课专业培训学校，占县外招生学生数的 50%；2017

年 15 人中 6 人来自艺术班班主任介绍，占县外招生学生数的 40%；1 人来自昌乐县教

育部门宣传，占县外招生学生数的 6.7%；1 人来自同学介绍，占县外招生学生数的 6.7%；

7 人来自其他艺术课专业培训学校，占县外招生学生数的 46.6%。2018 年 16 人中 8 人

来自艺术班班主任介绍，占县外招生学生数的 50%；1 人来自同学介绍，占县外招生学

生数的 6.25%；7 人来自其他艺术课专业培训学校，占县外招生学生数的 43.75%。由此

可见，艺术班班主任、艺术课专业课辅导机构的作用是很明显的，二者近三年合计招生

数占比 91.4%，占据招生数的绝大部分；借助政府力量的宣传和学生的介绍在当前阶段

是有一定作用的，合理利用好这两部分资源，会使这种作用越来越大。另外，笔者将在

下文从全方位、多维度研究招生营销的问题。 
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第五章 润知教育县外艺考生服务营销策略存在的问题 

虽然润知教育的规模在不断地发展壮大，但是在十几年间各类教育培训学校如雨后

春笋般涌现出来，市场上出现了众多与润知教育同类型的教育培训学校，而且教学方法

同质化明显、市场定位相仿，昌乐县的教育培训市场已接近饱和。面对激烈的市场竞争，

如果润知教育一直沿袭当前的管理方式和服务营销模式是难以支撑企业持续健康发展

的。虽然润知教育之前也采取了一些方法来提高服务质量，但是效果不佳，没有从根本

上解决营销和服务的问题，缺乏完善的服务营销体系，造成服务营销在学校整个发展的

过程中所起的作用不明显。 

为了更深入的了解家长和学员的需求和想法，找出润知教育校在服务营销方面存在

的问题，从而更有针对性地制定营销策略，因此我设计了一份调查问卷，在润知教育培

训的学员中随机抽取了 50 位学员和家长，获得了珍贵的一手资料。本次问卷调查共发

放调查问卷 50 份，回收问卷 49 份，其中有效问卷 49 份，问卷有效率为 98%。通过后

期统计和整理问卷调查结果，以及选取部分润知教育的工作人员进行深度访谈，发现润

知教育在服务营销方面存在产品开发不足、定价方式不当、营销渠道不畅、促销手段乏

力、营销人员素质低、过程管理不到位、有形展示不到位等几个问题。 

5.1 产品开发不足 

5.1.1 课程开发不足 

润知教育虽然开发出了“地球风暴”这一课程，但是地球风暴只是针对历史、地理、

政治这些文综课程，占分数较高的语文、数学、英语没有过人的辅导方法，虽然润知教

育的教师根据考点不断总结语文、数学、英语的知识点，但开发力度不够，开发周期太

长，在开发过程中没有很好地与外界交流，有些现成的资源不知道拿过来为自己所用，

无形中浪费了很多的事件。 

 “地球风暴”作为润知教育的核心课程，其产品价值没有得到最大限度的开发，润

知教育只是在艺考生文化课辅导中教授，而没有把它单独作为一门。其实“地球风暴”适

用于所有的学生，润知教育只把它作为艺考生的教授课程，严重影响了它的价值的发挥。 

5.1.2 品牌影响力不足 

润知教育通过多年的运营，在各乡镇已经得到大家的认可，很多新生家长都是冲着

“润知教育”这个品牌去的。润知教育在县城也初具影响，因为我们在乡镇培养的学生每

年都有很多考入了昌乐一中、昌乐二中、外国语学校、育才双语学校这几个名校，学生

到了县城之后，他们还是继续选择润知教育作为他们的辅导学校，并且我们的学生家长

也在不断的对外推荐润知教育。但润知教育的艺考生文化课辅导因为开设时间短，培训

学生少，推广不利等原因，在本县一直不温不火，更不用说在县外的影响了。 

与县外其他做艺考生文化课辅导的机构相比，润知教育这个品牌确实渺小。放眼全

国，新东方教育集团专注教育 23 年，是国内数一数二的教育品牌，老板俞敏洪更是名

人，其励志讲座、惊人言语更令其成为绝对网红。《中国合伙人》这部电影的推出，更
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是令新东方这个品牌达到了前所未有的的高度。学大教育集团成立于 2001 年 9 月，是

国内个性化教育的领导者，其推出的“一对一”课程是其品牌的杀手锏。学大教育在全国

有 400 所分支机构，是全国规模最大的个性化教育连锁机构。就山东省内而言，大智教

育创办于 2001 年，其下属机构遍布全省，直营分校 30 余所，教学点 60 余个。山东大

学艺术培训中心借助山东大学这个品牌，其组建了一支以国内著名艺术院校的知名教

授、讲师组成了专业教师团。由于学生的艺考专业课本身就在这里培训，所以山大艺培

中心在招收文化课辅导学员的时候就有了先天的优势。 

以上这些学校的品牌优势是润知教育现阶段无法比拟的，这种情况在招生调研阶段

已经有了印证。通过润知教育对 50 名学生及家长的调查问卷反馈，学生在选择培训学

校的时候更加注重品牌，80%的学生及家长认为，有名气的培训学校办校时间长、培训

学生多，师资强，经验丰富，在处理学生问题上有系统的方法；部分学生认为到知名学

校培训有面子，存在攀比的心态。当向他们推荐润知教育的时候，他们的普遍反映是没

有听过这个学校，因为名气没有那么大，学校又在一个小县城里，他们对润知教育不放

心，他们更愿意到自己听过的有名气的学校辅导。 

5.1.3 满意度不高 

就润知教育而言，顾客的满意度是非常重要的。据问卷调查统计显示影响家长和学

生满意度的因素主要有：培训机构的具体位置、培训机构的教学环境、培训机构的师资

力量、培训课程的内容结构、教育教学的方法、教师教学的态度、学习的成绩、培训课

程的费用。在教育培训具体的授课服务过程中我们综合各个方面对课程的服务质量进行

实际度量设计一份满意度关键因素排名调查表。 

通过对家长和学生的满意调查表的发放、调研、统计，以了解购买课程的学生对这

些因素满意度中的关键性。本表在高二、高三艺考生中购买课程的学生和家长中开展的

调查，因为高二、高三艺考生的目标群体准确，有足够的判断力。 

该调查表在五所不同规模的培训机构一共发放了 35 份，收回 35 份，全部有效。我

们对回收的数据进行了系统的汇总和处理，得出这几项因素关键性的排序统计结果，如

表 5-1。 
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表 5-1 影响家长学生满意度的重要因素权重表 

因素 因素内容 要素权重 要素排序 

教育教学方法 教学具有针对性、趣味性、灵活性 0.22 1 

培训课程的内容结构 课程内容的完整性，讲解的透彻性，重点的突

出情况 

0.19 2 

教师教学态度 态度亲切，认真负责 0.17 3 

培训机构师资力量 教师资历，教学水平高低 0.14 4 

学习的成绩 学习方法掌握，自我效能感变化，练习正确率，

测试分数 

0.12 5 

培训机构教学环境 

 

环境的舒适度、教室光线（灯光）、环境卫生、

安静程度 

0.08 6 

培训机构位置 是否交通方便、离学校或家庭距离远近，附近

饮食是否方便 

0.05 7 

培训课程的费用 课程费用的高低 0,03 8 

 

5.1.4 忠诚度不高 

建立客户忠诚是建立长久关系的基础，客户忠诚的多少直接影响润知教育现在和未

来的收益，在此润知教育客户忠诚进行测试。设计表格 50 份，收回 50 份，全部有效，

得到的结果如下表 5-2。 

表 5-2 忠诚度统计表 

  题目 非常同意 基本同意 不太同意 非常不同意 

1.我会继续让孩子在润知教育培训 15 30 4 1 

2.能力范围内，我愿意帮助润知教育招生 10 35 5 0 

3.在我的能力范围内，我愿意帮助润知教育 12 33 4 1 

4.我会向亲朋好友推荐润知教育 10 36 4 0 

5.我会向他人称赞润知教育 18 31 0 1 

6.结课后，我希望得到润知教育的信息 30 19 1 0 

7.结课后，我希望与润知教育保持联系 40 8 2 0 

8.结课后，我希望孩子参加润知教育的活动 42 7 1 0 

 

   通过对以上统计结果可以得出，客户对润知教育的忠诚度不是很高，这就要求润知

教育需要继续与家长加强有效沟通，建立稳定的情感关系，通过增加满意度提高客户忠

诚度。 

5.2 定价方式不当 

润知教育县外艺考生的课程定价主要采取成本导向定价法，过多的依靠一种定价方

式对开辟外部市场有较大的局限性，针对不同市场、不同地域应采取不同的定价方法，

或者是在某一时间节点采取不同的价格策略。 
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另外相比其他培训学校，润知教育的收费标准较高。 

根据问卷调查结果（图 5-1）显示，5%的家长和学员认为学费过高，35%的家长和

学员认为学费较高但勉强可以接受，其他家长和学员认为学费适中、对收费标准比较满

意。通过与部分认为学校定价过高和较高家长的深入访谈，了解到虽然部分家长认为学

费比较高，但是如果付出的成本能够换取满意的学习成果，那也是可以接受的。因此家

长和学员们接受该收费标准的同时，对教师的教学质量、学校的管理和服务水平、学员

的学习成果等方方面面要求的也更高了。因此，面对那些认为润知教育的服务与学费不

相匹配的家长和学员，学校必须从提高教学水平、做好保障服务环节等方面入手，提高

顾客对于定价的满意度。 

 
图 5-1 家长对学费的满意程度 

5.3 营销渠道不畅  

通过调查问卷（如图 5-2）我们可以得知，目前润知教育县外艺考生文化课辅导的

招生工作主要是靠招生人员在校外发放单页以及讲座公开课，对感兴趣的家长深入推

销，加家长的微信，以及让家长关注学校微信平台，其他营销方式均没有用过，导致招

生效果很不理想。 

通过近几年的分析对比，亲人朋友的推荐占比越来越大，因为每名学生及家长在社

会上都不是独立的，他们都是社会人，都有他们的社会关系，他们都有同学、朋友、亲

戚，据有关资料分析，每个人能影响 250 个人。润知教育的老师在学校里只教书，招生

人员只招生，没有与学生及家长更深层次的交流，无法获得他们的社会关系情况，流失

了大量潜在的优质客户。 
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图 5-2 家长了解学校的渠道 

另外课程顾问流动频繁，课程顾问作为营销推广的主力军，是学校的形象门面，在

学校的发展中起到桥梁纽带的作用。经过前期营销推广人员一系列的辛勤工作使家长和

学员们了解到润知教育这个品牌，所以到了课程顾问这个环节要尽全力挽留住每一个来

咨询的客户，向客户专业的、全面的讲解我们的课程体系，让他们感觉到我们产品的特

色和核心价值，根据学员不同需求和具体情况有针对性的推荐课程，最终达成课程销售。

但从润知教育各个分校目前情况的来看，课程顾问这个岗位的人员流动过于频繁，又必

须有很好的个人素养和营销推广能力，所以难以形成完整的人才梯队建设，有经验的有

能力的课程顾问会为了享受更高的工资待遇跳槽去别的单位，新招聘的课程顾问又难以

准确把握顾客需求、有效推销课程，青黄不接的课程顾问团队极大的影响了学校。 

5.4 促销手段乏力 

润知教育在促销过程中采用传统的分发广告宣传单页的方法，营销方法过于单一。

过多的依靠人员推销和人员推广。面对外部市场，仅仅依靠现有人员的推广既费时费力，

又达不到招生的数量和影响，促销手段的匮乏严重影响润知教育县外艺考生招生的效

果，对润知教育今后的发展设置了局限。 

5.5 营销人员素质低 

（1）润知教育的招生人员不专业，部分是从教师转化过来的，由于没有营销以及

沟通等方面的专业知识，缺乏营销沟通的技巧；从社会上招聘的招生人员对教学知之甚

少，很多人虽然干过销售，但对招生的营销还是比较陌生，摸不准家长和学生的脉，什

么样的学生和家长是意向群体都分不清楚，后续跟进工作更无从谈起。 

（2）其次，因为是针对县外艺考生招生，招生人员要么住在外地、要么每天来回，
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并且在外地陌生感太强，所以在赴异地招生的过程中，部分人员吃不了苦受不了累，干

上几天就不干了，人员流动性大。 

(3)招生人员每天只是在放学后到学校周边发发单页，能与之交流的也就是部分家

长。招生人员没有主动与在校老师取得联系，与在校老师之间没有沟通，对学校情况、

学生情况不清；招生人员没有去拜访当地艺考生艺考专业培训机构，艺考专业机构掌握

艺考生的大部分情况，润知教育的招生人员没有意识到这个问题。润知教育的招生人员

更没有去打听当地艺考生文化课辅导的情况，对当地艺考生文化课辅导现状底子不清、

情况不明。知己不知彼，谋一隅不谋全局，像一群睁着眼睛的瞎子。 

5.6 过程管理不到位 

每名学生及家长在社会上都不是独立的，他们都是社会人，都有他们的社会关系，

他们都有同学、朋友、亲戚，据有关资料分析，每个人能影响 250 个人。润知教育的老

师在学校里只教书，招生人员只招生，没有与学生及家长更深层次的交流，无法获得他

们的社会关系情况，流失了大量潜在的优质客户。润知教育应打造优质服务利益链，如

图 5-1。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 5-3 服务利益链 

另外，各环节脱节严重，权责不清，工作中出现推诿扯皮情况，严重影响润知教育

的招生质量以及教学质量，严重阻碍润知教育的发展。 

5.7 有形展示不到位 

有形展示对学校品牌形象的塑造有重要意义，做好有形展示工作有利于学校提升品

牌形象，增强学员和家长的信赖感。润知教育对有形展示的作用认识不足，学校环境的

展示方面没有充分利用前台、教室、活动室等内部区域进行有形展示以体现自身的特色

和优势。首先，虽然两个分校的装修基本上做到了温馨整洁，但是装修风格和色彩搭配

方面不统一，没办法在消费者留下树立起统一的印象；其次，虽然在各分校的前台附近

都设置了展示墙，但是没有充分发挥前台展示墙的作用，每个分校都是随意设置和张贴

展示墙的内容，前台展示墙展示的内容没有形成统一的规范，且有个别分校的展示墙内

容长期不更新；各分校都没有重视课间休息时间里背景音乐的设置，使课间休息的氛围
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略显沉闷。学校对教师和服务人员在着装方面没有统一规定，许多教师在上课时穿着过

于随意，部分课程顾问和营销人员着装不够职业，在工作期间也没有佩戴统一的胸牌，

这些都会降低家长和学员对学校的信任感。此外，在各分校没有配备统一的办公用品和

教学用具，这也不利于体现学校的专业度。 

特色课程未作专题报道。“地球风暴”是润知教育的优势竞争课程，但如何跟家长、

学生介绍，如何让他们能听懂，能接受，润知教育还只是停留口头说教上，课程的好处

没有传扬出去，课程自身也不容易被理解。 
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第六章 润知教育县外艺考生服务营销策略的优化 

通过上文对润知教育存在问题的剖析以及营销组合的分析，结合润知教育的实际，

笔者认为润知教育在今后县外艺考生文化课辅导招生过程中应从以下几方面入手。 

6.1 完善课程开发 

6.1.1 借助外力提高课程品质 

昌乐一中与昌乐二中教学历史悠久，老师经验丰富，知识点、考点总结的全面、针

对性强，对高考的脉络把握准确。尤其是昌乐二中，其备课采取备课组备课的方式，集

合所有老师的智慧和见解，众人联合备课、联合准备教案和复习资料。润知教育一定要

加强与昌乐一中、昌乐二中在校老师的沟通与交流，借鉴他们的复习资料，在充实“地

球风暴”课程的同时，将语文、数学、英语的教学丰富起来，借助他们的思想智慧，减

少润知教育的时间浪费，站在巨人的肩上才能看得更远。 

6.1.2 着力打造品牌 

润知教育虽然在当地有口碑效应所带来的品牌影响，但这仅仅局限在当地，对润知

教育的县外艺考生招生作用不大，所以润知教育要积极参与到社会生活中来，赢取政府

部门的表彰、行业协会的表彰，参加精品课程的评选，打造我们的专利课程，让名校名

师为我们做代言，积极丰富、更新我们门户网站、微信公众号，组织我们的学生做公益

活动，利用各种关系让电视台、报社采访我们的活动，等等。总而言之，只要是我们培

训学校的正面形象，都要积极加以放大。只有这样，我们在到县外进行艺考生文化课辅

导的招生才更有说服力，更能打动学生和家长。我们相信，品牌的影响往往比以提供精

品课程更先一步赢得学生、家长信任，这就是品牌的力量。 

6.1.3 提高学生及家长对润知教育的满意度 

从调查结果来看，润知教育首先应当从教育教学的方法开始抓起，不断丰富课堂内

容，让学生所学知识更具靶向性，加强对员工的培训和提升，壮大做强教师队伍，丰富

教师知识，开阔教师视野。 

6.2 优化定价策略 

价格不是一成不变的，根据招生区域同行同业机构的定价，润知教育需要实时调整

产品定价以便迅速打开市场，获得生源。 

润知教育的定价在成本导向定价法的基础上，需要根据不同地域、不同时间节点适

当运用竞争导向定价法、需求差别定价法和组合销售定价策略。 

6.2.1 竞争导向定价法 

    通过多种方式收集区域内两大主要竞争对手定价信息，并加以研究。其中，学大教

育主要采取低价渗透的方法，以试听课、“一元班”、微信朋友圈转发折扣等方式，大面

积吸收学员，逐步建立学员认知和忠诚度；志成教育主要采取高端课程、一对一课程、

名师面授课程等方式吸收高端需求学员。润知教育作为一家在本区域小范围内享有一定
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声誉的教育机构，既无法与资金实力雄厚的学大教育贸然打价格战，亦无法与教育历史

和师资力量较强的志成教育竞争高端需求学员，所以，润知教育应找准定位，在小范围

内强化自身特色，通过中端定价、优质服务，吸收一批有个性化需求的忠诚学员。 

6.2.2 需求差别定价法 

虽为中端定位，但也应通过需求差别定价法来实现多种产品（课程）的同步营销，

在保证教学质量的前提下，尽可能实现利润最大化，最终实现公司的长足发展。不同班

次定价调整如下。 

（1）周末班：以学年为单位，每周末授课 10 课时，11400 元/年（每课时 30 元）。 

（2）假期班：以学年（寒、暑假）为单位，每天授课 5 课时，8750/年（每课时 25

元）。 

（3）考前冲刺班：每年高考前 100 天，每天授课 9 课时，18000 元/期（每课时 20

元）。 

6.2.3 组合销售定价策略 

与其他行业产品不同，在保证教育质量的前提下，学员忠诚度较高，所以可能会考

虑同时参加不同班次，为提高学员报名热情，强化公司收益，采取组合销售定价策略势

在必行。 

（1）兼报周末班和假期班的学员，总费用享受九折优惠。 

（2）兼报三种班次的学员，在扣除重叠课时费的基础上，总费用享受八五折优惠。 

    （3）连续两年报名同一班次的学员，第二年费用享受八折优惠。 

    注：重叠课时费用扣除以最高费用为准。 

6.3 拓宽营销渠道 

开设网上课程，并从网上直接售卖。将润知教育的公开课挂到网上，吸引学生的兴

趣，另外把润知教育的特色课程按照章节、类别明码标价，未到润知教育集中营上课的

学生可以根据自己的需要进行购买，下载内容只能在下载同一 IP 地址电脑里播放，无

法复制和转发。 

利用特殊人员进行招生。大浪淘沙，经过市场洗礼依然从事保险行业的人员有着做

销售工作最优良的品质。保险销售员认可无业绩无底薪，发多少钱和收多少单直接相关。

保险销售员整天精神饱满、不屈不挠、有毅力、有事业心、有强烈的赚钱欲望，有充足

的时间，对当地情况了解，所以他们是最合适的兼职招生人员。过去大家对保险从业人

员尤其是寿险从业人员不理解，觉得干保险就是干传销，就是骗钱的，但随着社会的进

步，人们对保险的认识程度越来越高，保险销售员这个群体逐渐受到社会的重视。我们

的艺考生文化课辅导课程可以很好的借助保险从业人员之手轻松入市，这一手段也必然

会成为润知教育又一杀手锏。 

6.3.1 关系营销应用实践 

关系营销的实践就是与关键成员建立长期满意关系的实践。教育机构设计的关键成

员或称利益关系方除了学生、内部员工外，还有学生的家庭、学生的同学伙伴、教育机
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构的合作伙伴、专家、政府主管部门及相关人士。科特勒指出，关系营销使有关各方建

立了各方面的纽带关系，从而可以减少交易成本和时间，甚至可以使交易从每次都要协

商变为惯例化。 

营销网络即关系营销的最终结果。如此，竞争不仅在教育机构之间进行，而是在整

个关系网络之间进行。谁的关系网络强大，谁的竞争实力雄厚，获得的资源和支持越多，

相应的争取顾客满意的几率就越高。 

润知教育在今后的县外艺考生招生过程中要重视关系营销的使用，具体从这几方面

入手： 

（1）建立学生档案的同时，对其周边的人员建立副档，记录这些人的学校情况、

学习情况、联系方式、兴趣爱好等，深挖生源，未雨绸缪。周边人员包括他的同学、朋

友、亲戚。因为他们的关系密切，而且年龄相仿，很多人都是我们的优质生源，在现有

培训人员的基础上深挖线索，扩大招生。 

（2）建立县内外艺考生专业课辅导机构档案，档案要求填写联系人、联系方式、

联系人兴趣爱好、联系人家庭成员生日。确定与专业课辅导机构的合作方式，让他们向

艺考生推荐我们的文化课辅导课程。通过润知教育负责人近期的工作，已经在青岛、济

南、潍坊确定了 6 家艺考生专业辅导机构的合作联营。 

（3）建立艺术班在校老师档案。通过润知教育负责人与在校老师的沟通，已经取

得 5 名艺考生班主任的认可，并承诺向学生推荐润知教育。 

（4）建立目标市场艺考生文化课辅导班情况档案，了解润知教育有多少竞争对手，

竞争对手基本信息，教学模式、特长等，为转化竞争对手做足准备。 

（5）建立目标生源文化课辅导机构档案，与不具备艺考生文化课辅导能力的培训

学校建立合作共赢关系，当艺考生家长向他们了解文化课培训课程的时候，向家长、学

生推荐润知教育。通过前期工作，已经在青岛确定了 3 家、济南确定了 3 家、潍坊确定

了 6 家文化课培训学校作为润知教育的合作伙伴。 

（6）培养家长的忠诚度。 润知教育只有使顾客满意才能建立与家长和学生之间的

长期关系，形成家长和学生的忠诚，最终成为稳定客户。如图家长和学生与润知教育关

系的发展如图 6-1。 
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图 6-1 家长和学生与润知教育关系的发展 

由图 6-1 可以看出，润知教育只有在课程讲授的过程超越了家长和学生的预期，使

家长和学生满意，才能由最初的利益型关系进而发展为社会关系成为润知教育的长期顾

客，当社会关系进一步发展时才能成为稳固的情感关系，教师与家长和学生建立情感上

的关系，家长就不会轻易的去选择别的培训机构，即使其他培训机构达到或者稍微超过

润知教育的水平，他们也不会轻易改变。如果家长对培训机构和教师认知度比较高，他

们会向其他的家长传播他们的满意，成为润知教育的“业余营销员”，他们的传播是非常

有效的，是很有说服力的。所以建立情感上的纽带是非常关键的因素，综上可以得出润

知教育只有建立和巩固家长、学生与润知教育之间的关系，建立一定的忠诚度，才能保

证生源，留在学生，进而增加收益，实现润知教育的持续发展。 

6.3.2 整合营销应用实践 

在营销过程中，使内部人和外部合伙人成员共同创在一个高水平的顾客满意度非常

重要，特别是内部人这个价值链条，容易因为内部利益而发生很多冲突。即使对外宣传

和推广效果再好，如果内部不配合的话，也是枉然。内部营销和外部营销的一致性非常

关键，整合营销意味着外部营销和内部营销的匹配。整合营销的意义在于应用了木桶原

理（即指长短不同的木板组成的水桶，其盛水的数量只能由最短的木板来决定）。换句

话说，一个服务组织最大的生产能力取决于其所需的生产要素中最少的那部分，因此作

为经营者应该把制约机构发展的所有关系因素都应该考虑到。 

润知教育仍应以营销人员、教师、学员推荐制的内部营销为基石，在保证基本规模

不缩减的基础上，适度、有序开展以校长、营销人员开展司校合作方式为主、外部广告

营销方式为辅的外部营销，以期不断扩大学员规模，不断提升公司实力，切不可盲目扩

张，为追求学员数量，而忽视教学质量和公司利润。另外，昌乐县人民政府正在打造全

国教育名城，借此机遇，应积极研究政策标准，不断提升自己软硬件实力，搭乘政策之

船，与政府项目深入对接，并借助昌乐一中、昌乐二中在全省的影响力，不断扩大润知
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教育在县外的业务范围和业务规模。 

6.3.3 网络营销 

网络营销指基于互联网、移动互联网平台，利用信息技术与软件工程，满足商家与

客户之间交换概念、交易产品、提供服务的过程；通过在线活动创造、宣传和传递客户

价值，并对客户关系进行管理，以达到一定营销目的的新型营销活动。 

（1）运用微信营销 

集文字、语音、视频于一体的微信等社交软件，正在深刻地改变着我们的社交与生

活，也为各行业经营推广提供了强有力的平台支撑。所以，公司把握学员及家长群体阅

读需求，应申请并开通官方公众号，编发图文广告、短视频广告、经验分享文章等多种

视觉冲击力强、吸粉能力强的消息，在消息基础上要实；通过建立奖励机制刺激全员参

与的方式，大量转发到各大微信群，在营销范围上要广；通过与影响力较大的公众号乃

至官方公众号合作的方式，投入一定广告费用，不断寻找扩大生源的机遇，在营销手段

上要全。 

（2）运用事件营销 

事件营销是指企业通过策划、组织和利用具有名人效应、新闻价值以及社会影响的

人物或是件，引起媒体、社会团体和消费者的兴趣与关注，以求提高企业、网站或产品

的知名度和美誉度并树立良好的品牌形象，最终促使成产品或服务的销售目地的手段和

方式。 

简单的来说，事件营销就是通过把握新闻的规律，制造具有新闻价值的事件，并通

过具体的操作，让这一新闻时间得以传播，从而达到广告的效果。近年来，事件营销已

经成为国内外比较流行的一种公关传播和市场推广手段。比较出名的事件营销案例有

“张瑞敏砸冰箱”的案例、“老板喝油漆”的案例，润知教育在将自己的网址打造好的同时，

积极开动脑筋借助突发事件传播自己的品牌。 

（3）运用视频营销 

视频营销指的是企业将各种视频短片以各种形式放到互联网上，达到一定宣传目的

的营销手段。网络视频广告的形式类似于电视视频短片，平台却在互联网上。"视频"与

"互联网"的结合，让这种创新营销形式具备了两者的优点。一方面，润知教育要制作宣

传自己的视频，通过一些简单，让人身心愉悦的小视频引发大家对润知教育的关注；另

一方面，把润知教育的老师、厨师、保洁员打造成网红，在 YY 等直播平台上开设直播

房间，让他们根据个人所长开设直播课，结合微信制作的小视频，直观的展示出润知教

育的员工风采，扩大影响力。 

（4）借助网络推广 

借助于大数据分析条件下的数据推广更具有针对性，目前各大搜索引擎都有精准推

送的业务，利用网站推广是下一步润知教育开辟县外市场的重要手段，在网络推广中推

送“艺考”、“艺考生”、“文化课辅导”等关键词。 

（5）运用营销外包 

http://baike.so.com/doc/2011565.html
http://baike.so.com/doc/334562.html
http://baike.so.com/doc/3309856.html
http://baike.so.com/doc/5392576-5629410.html
http://baike.so.com/doc/5714217-5926943.html
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为弥补自身招生人员力量薄弱的问题，我们在让自己招生人员开展营销活动的同

时，积极与营销外包企业对接。由营销外包企业为我们运营网站，由他们来给我们进行

推广。笔者在研究论文期间，润知教育已与“猪八戒网”、“牛蛙网”、“中网管家”、“铭心

科技”等推广机构进行洽谈，最终将会从中精选一家作为润知教育的营销外包商。 

6.4 增加促销手段 

(1)赠送式促销。凡是参加润知教育艺考生文化课集中密训班课程的学生，都会获赠

润知教育的网络课程（价值 10000 元）以及在我校辅导期间的参辅资料。赠送网络课程

以及参辅资料的目的是让学生家长有良好的购物体验，争取消费者的认同。 

(2)打折式优惠。一般在适当的时机，如高三开学日、艺考结束日等直接将价格降到

最低，使学生家长获得实惠。 

另外，为了能足额招起生源来，润知教育制定团购价和限时抢购价为 18000 元。润

知教育的招生一般不采用限时促销的方法，只有在做大型宣传的时候，推出此业务。我

们最常用的方法是推出团购价，十人成团。推出团购价的方法可以省去招生人员不少麻

烦。意向明确的学生家长，为了少交学费，肯定会积极动员原来模棱两可，拿不定主意

的学生家长，学生之间也会相互动员。招生人员为促进招生也可以送给家长人情。招生

人员手中掌握着部分意向家长信息，让招生人员做个好人，给凑不起团购的学生家长推

荐意向家长信息，让他们组团来报名，这样一来，家长省了钱，他对招生人员会更加信

任，自然会很乐意为我们做宣传。 

6.5 提高营销人员素质 

6.5.1 加强对现有招生人员的培养 

磨刀不误砍柴工，业务素质不达标的招生人员好比是一把钝刀，同样是一块肉，用

一把钝刀来切显然要费事的多。润知教育先不要着急让招生人员出去，先在家里练好基

本功，查漏补缺，经验丰富的、招生多的人员当老师，教教大家如何开展招生活动。招

不到生的人员讲讲其招生和沟通的过程，大家凑在一起把之前招生过程中存在的问题都

拿出来，有些问题可能你今天碰不上，明天就碰上了，大家共同研究研究，提升提升。

内部学完了，向外部学，向书本学。总而言之，润知教育的招生人员不仅要把自己这把

刀磨亮，更要磨快，润知教育的招生是真刀真枪的打仗，不是上 T 台的走秀。 

6.5.2 引进招生人才 

细心留意其他培训学校的招生人员，对招生能力强、家长认可度高的招生人员建立

人才跟踪库，加强与这些人的沟通，使其了解润知教育，认同润知教育，尽量转化他们，

让他们为润知教育效力，从而全面提升润知教育的招生业务水平。 

6.5.3 优胜劣汰 

（1）多劳多得。根据招生人员的招生数设立三个层次的业务提成，每月招生 15 人

以上，提成比例为 15%；每月招生 10-14 人的，提成比例为 10%；每月招生 10 人以下

的，提成比例为 8%。 
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（2）末位淘汰。两月招生人数总和最低的招生人员先安排到其他部门工作，视其

工作能力再次定岗，干工作不力的予以辞退。 

6.6 加强过程管理 

（1）润知教育要提供绝对安全的环境，全体人员时时刻刻将安全工作作为重中之

重，时刻牢记安全重于一切。 

（2）教师要及时、准确的完成自己的授课任务，维持绩效性和可信性的一致,；对

于学生、家长的需求，教师乐意随时提供服务，如及时解答家长对课程的疑虑、在授课

中及时解除学生的疑惑、迅速的回复家长的咨询电话等。 

（3）教师努力提高自己需要的授课技能和知识，招生人员要掌握一定的沟通技巧，

后勤人员加强能力。 

（4）润知教育要改善自己的体制，建立润知教育的可信度，让家长能及时的联系

到自己所需的课程，及时的给学生安排授课、调整便利于家长和学生的上课时间。让家

长方便咨询课程和接受课程。 

（5）招生人员在对家长、学生进行介绍时要首先考虑到家长、学生的感受，要做

到尊重对方、言语客气，衣着整洁得体。教师在进行授课服务时做到周到和友善。不管

是招生人员还是授课人员在进行沟通时都要用家长、学生听得懂的语言耐心的陈述给家

长和学生。 

（6）制定流程图 

表 6-1 润知教育服务流程 

   职位               任务 

  前台          招待客户，介绍学校，联系咨询师 

  咨询师        了解学生的情况，分析性格、学习状态及需求，联系相应的课程顾问 

  课程顾问      深入了解学生学习情况，负责联系相应的教师 

  教师          负责学生的课程 

  课程顾问      负责学生课程学习中的效果的追踪及反馈 

  咨询师        负责学生课程结束的追踪及反馈 

6.7 提升有形展示 

让教师拿出自己的绝活，精心准备公开课，让公开的课程吸引人，让老师以自己的

形象留住人，精心策划、认真准备，把公开课比做自己的脸，先在内部让员工听听课程

是怎么样的，让员工评评这张脸好不好看，哪里好看，哪里不好看，好看的地方加强加

强，不好看的地方改进改进，自己觉得自己这张脸好看了再让别人评评。总而言之是要

把这张脸做漂亮，吸引人、留住人。凡是来校参观的就不能让他们跑了。 

用视频的方式将“地球风暴”、“公开课”的上课形式刻录下来，保存在招生人员的手

机里，放到润知教育的公众号里。对于没时间来校参观的学生及学生家长，招生人员可

以让其观看润知教育的视频，让他们更加直观的认识润知教育。 
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第七章 结论与展望 

7.1 研究结论 

昌乐润知教育咨询服务有限公司是一家小型民办教育机构，因为师资不强、专业型

人才缺乏、资金短缺等问题，在创办和发展过程中遇到了不少问题。人员管理、营销管

理这些因素都制约着润知教育的良性发展。本文通过对润知教育的深入剖析，为润知教

育的人员管理和服务营销策略做了简单的策划，希望能对润知教育开展县外艺考生招生

提供思路，同时也为县内中小学生文化课辅导的招生工作提供帮助。润知教育自开展艺

考生辅导以来，前期并没有过多考虑招收县外艺考生，通过笔者对润知教育经营现状及

周边环境、社会大环境的分析，进行了服务营销策略研究，在研究过程中不断探索如何

提升课程品质，如何打造教育品牌，怎样拓宽营销渠道，如何推广自己，如何提升员工

素质，如何在过程中注意细节、如何制作公开课等等，帮助润知教育开辟了县外艺考生

新市场，报名人数逐年稳步增加。事实胜于雄辩，笔者为润知教育做的服务营销策划优

化方案就目前的情形来看，对润知教育的招生是有益处的，与此同时，其他小型培训机

构亦可借鉴本文观点，结合自己实际以及当地情况开展好服务营销工作。 

7.2 研究的不足 

由于本人知识面有限，对市场营销、服务营销、品牌管理相关知识掌握的不是很充

分，相关的研究、文献没有充分查阅，理论研究不够充分，导致提出的对策水平较低，

缺乏足够的理论支撑。本文还存在很多不足之处,恳请各位老师和同学们不吝赐教,多多

指正。 

7.3 研究展望 

感谢导师对我论文的指导和修正，本人将在营销策略理论方面继续潜心钻研，希望

对服务营销理论形成更加系统化的、更深入的、丰富性的、完整性的理论框架知识。 

希望本人对润知教育县外艺考生招生策略的研究能为润知教育的招生带来一定帮

助，为小型培训机构探索外地招生提供一点思路。
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