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我们要做的事

近年来，互联⽹教育和O2O（Online to Offline）理念是时下最热⻔的互联⽹产品，我们希望
通过两者的结合，打造⼀个基于教师与学⽣的在线课程导购平台。

⾏业背景

教育需求不断扩⼤

在中国14亿⼈⼝中，⼤约有2.8亿⼈⼝存在辅助教育需求。中⾼考辅助教育⼀直是中国家庭最
热衷的⽀出之⼀。⽽随着⼤众⽣活⽔平⽇渐提⾼，对⽂体艺术类教育的要求也⻜速凸显，从艺考培

训、⻘少年艺术培训到各种兴趣培训、乐器培训、形体舞蹈培训以及逐年上升的书画培训、雕塑陶

艺等等，都⽆⼀不表明了教育市场和教育需求是在不断扩⼤，且是⻜速扩⼤的。

资格教师资源过度集中

据调查，在中国85%以上的有资格教师都受雇于教育机构。由于个⼈资源及宣传能⼒不⾜，
⼤量教育从业⼈员⽆法脱离机构（学校）对其的束缚，对于现状的不满只能通过跳槽形式表现，只

有极少数的有从业资格的⽼师可以独⽴创业授课，其中很⼤⼀部分功劳也归功于互联⽹。

⾃由教师艰难⽣存

除了已经在机构⼯作的教师之外，还有⼤量的各⾏业⽼师在从事⼯作室、家教、⼀对⼀辅

导、各类⽂化艺术类的⼯作，⽽他们⾯临⾮常⼤的⽣源不⾜、宣传渠道稀少的情况；
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竞争激烈招⽣困难

教育培训市场群雄逐⿅，抢占市场竞争异常激烈。机构⾯临招⽣困境：传统营销收效甚微，

⽹络营销束⼿⽆策，⾼额宣传鲜有回报，亟待寻求开发⽣源新渠道。

我们想改变什么？

针对⽼师们：

为优秀教师提供⾃我宣传渠道；

为优秀教师搭建最酷的专业级个⼈⽹站、⼿机⽹站；

为优秀教师创业提供可靠有效的⽣源保障；

针对同学们：

帮求学学员最快速最直观的定位到优秀教师；

提供最中⽴的教师评论信息，是好是坏⼀⽬了然；

线上付款担保，在线⽀付学费，试听不满意可申请退款；

针对我们：

打散被机构和学校垄断的教师资源；
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我们的愿景

为学员和教师之间搭建最优的联系桥梁

把我们的项⽬建设成为国内最⼤的教师资源⽹站，服务所有⽼师及机构，教育培训课程信息

展示、查询、购买与教育资讯相结合的教育培训课程选购⽹站，为消费者提供安全的教育消费新选

择；把握教育市场发展动态，服务优秀教师快速发展，开拓不同于以往的培训⾏业营销出⼝通道。

打散所有教师资源

项⽬的切⼊点主要通过 集中社会上没有在机构供职的专业教师 和 打散教育机构⾥供职的优
秀教师 ，让学员在寻找学校时可以像找对象⼀样直接了解与⾃⼰关系最⼤的⽼师，再来延展其他内
容。

如果我们成功做到以上两点，掌握了教师资源，那我们⽆形中就成了最⼤的教育机构，⽆论

⽼师是在职还是创业，都是我们这个“⼤机构”的签约教师。

我们的切⼊点

以⾃由教师和⼩型教育机构为⾏业切⼊点

优秀的机构由优秀的教师组成，优秀的⽼师也是机构⼀直以来主打的内容；教师需要的⼜是

机构可以解决⽣源问题；⼤量在⾃⼰专业领域有⾼造诣的⽼师不希望受限于机构但并⽆他法。

如果我们以⼤型机构或⽂化课⽼师为切⼊点的话，那需要⾮常多的宣传资⾦投⼊，在我们过

去⼀年多以来的同类项⽬操作过程中，也遇到了此类难题。反⽽在之前没有过多投⼊的⽂体艺术类

反⽽成交量更⾼，更容易被切⼊。且⼤型机构很难放下身段跟初创公司展开极好的合作。⽂化课教

育的主⼒购买⼈群⽬前仍以70后为主，这部分中学⽣家⻓并不⼀定能很快认同互联⽹O2O模式，且
武装到⽛⻮的线下竞争对⼿已经扫街到各个⻆落，以及甚⾄已经联合了各学校的班主任，所以想在

初期短时间内打开⽂化课市场也是⽐较困难的。
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据我们在近两年与各类⽼师接触的过程中的总结和分析，⼤量⽼师都想有⾃⼰的宣传渠道或

者⽹站、微信、个⼈主⻚等，但是现在可以为其提供服务的只有不专业的58同城、赶集⽹等分类信
息⽹站，这些⽹站不单⾮教育专业，且⾯越来越商业化以及资料泄露被骚扰的问题。

是⼯具，⾮媒体

所有同类项⽬都在宣传⾃⼰的媒体效果，声称⾃⼰的产品可以帮助客户得到多少的学员，所

以基本所有的竞争对⼿都需要在媒体属性上下很多功夫，这样导致的后果是每个⽉有动辄万元的推

⼴成本，这样即使有成单转化，也是在前期有⼤量付费推⼴宣传基础上的。所以在⼀开始我们对产

品的定位就尽量摒弃媒体属性，⽽是专注以技术和产品打造⼀款⾼效实⽤的⼯具类平台。

其⼀，可以让每⼀个⽼师⽤户可以利⽤其⾃媒体影响⼒推⼴⾃⼰，这样带来的价值就是双向

的，不但⽼师得到了其想要的效果，我们的平台也同时受益，随着⽼师基数的不断扩⼤，我们再在

第⼆期产品规划中增加更多的媒体属性，实现共赢。

其⼆，以⼯具类平台推出市场，第⼀批终端客户在没有⼼理过⾼的预期情况下，不会在前期

平台转换效果差的时期对产品失去信⼼，减少了⽤户流失。

项⽬⾏业前景

⻛投聚焦教育⾏业

著名互联⽹创业观察⽹站36氪的创业⽹站报道分析，⾃2013年年初以来，教育类互联⽹产品
被⻛投投资的新闻⼏乎每⽉都有，且在2013年后半年出现了爆发性的增⻓，与教育相关的互联⽹项
⽬纷纷获得⻛险投资，包括了在线教育、课程导购、⾼中考辅导、教育App、学习机等等 ……

各⼤⻔户紧盯教育⾏业

⾃⽹易开放 ⽹易公开课 以来，各⼤⻔户⽹站纷纷推出⾃⼰的教育类产品，百度推出了百度
教育，⽹易⼜推出了其⽹易云课堂，腾讯也推出了腾讯课堂、腾讯精品课， 阿⾥也推出了淘宝同
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学、阿⾥师⽣两款产品，⼤家都认同教育⾏业的互联⽹化，但是都没有达成所谓的O2O布局，也都
在尝试和占位阶段。

竞争对⼿区别

我们区别于⼤多数竞争对⼿是我们针对的最终⽤户不是机构（或不是机构雇佣的⼯作⼈

员），⽽是最终的教师⼈群。

另外我们不局限于某个城市，我们完全开放平台，所有地区、城市的⽤户均可使⽤，只是在

初期推⼴和宣传⼒度上有所不同。

创始团队都有2年同类公司的经历，对之前⾛过的弯路和错误的决断有⾮常强烈的认识。这
也使我们重新审视⾏业，并且规划出了最新的产品路线和卖点。这些宝贵的⾏业经验必定会让新的

项⽬迅速推进，快速达到预期⽬标。

我们的机会和挑战是什么？

在各⼤⻔户⽹站和投资⼈都开始盯紧教育⾏业的情况下，我们避免与其模式冲突，选择了⼀

条全新的道路，瞄准最终的教师⼈群，以敏捷开发、快速迭代、⽼师包围机构、迅速占有市场份

额。

我们的产品摒弃了⽤内容堆砌⽹站的传统模式，我们的平台全部开放给我们的客户，客户可

以参照⽹站帮助快速充实⾃⼰的内容，10分钟就可以建⽴⾃⼰的个⼈或机构⻔户。此种模式不但可
以快速⾯向全国打开市场，还可以节省⼤量⼈⼯成本，我们的开发理念是：可以机器完成的事情绝

不⽤⼈。这也是我们另外⼀个区别于竞争对⼿的地⽅，我们的覆盖范围是⾯向全国的，切我们是由

⽤户产⽣内容的。
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并且我们提供了先进的SAAS（软件即服务）模式，每⼀个经过认证的⽼师或机构都可以得
到⼀个全⾯、⾼效的管理后台，可以直观明了的查看其客户访问量，订单转化效果。另外我们还有

需求池系统，把未选中⼼仪课程或直接提交需求的学⽣只能匹配给相应⽼师⽤户，⽼师可以按需查

看或购买意向客户资料，增加成单量。

移动互联⽹布局

随着智能⼿机的普及，我们也会在移动互联⽹有所布局，虽然其不在前期开发规划中，但在

⼈⼒物⼒允许的情况下，我们也会开设移动APP项⽬部。

APP旨在结合线上课程，发展多种线上、移动选课新模式。通过结合⼿机定位功能精准匹配
对⼝机构。结合⼿机使⽤频率⾼，提醒易接收的特性，增加⽤户粘性，促进移动端成单。

APP可以解决的问题包括但不限于：

• 学员的线上找课，预约听课，意向提交。

• 通过课程分类与⼿机⾃身定位功能，精确推送意向课程。

• 周边的课程、机构的评价，更真实更可信。

• 在线留⾔咨询，⼿机接收回馈推送，增加粘性。

•  ⼿机收藏功能，收藏课程随身带。⽤户收藏的课程在有价格波动或者搞活动的时
候，可以推送提醒。

• 整站活动信息推送，移动客户端专享优惠推送。

• 课程团购。可以查看团购活动，已参团⼈数，成团⼈数要求，团购优惠⼒度。

• 课程学习⼼得。富内容的课程评价，可上传⾃⼰学习成果分享。

• 课程分享。 

移动APP解决⽹⻚端购课⽆法精准定位的问题，解决⽤户关注的内容⽆法实时关注的问题，
解决⽹⻚版、电话版客服回复局限性的问题，解决分享、评论富媒体化问题。

第  ⻚7



变现⼿段和市场规模

我们提供的服务是收费的，但是我们不希望收费成为我们的壁垒，所以我们会在短期内让⽬

标客户免费使⽤我们的收费服务，只收取客户增值服务费⽤。

未来可变现的服务包括排名优化费⽤、资料验证费⽤、在线成交佣⾦以及垂直⽹站客观的⼴

告费⽤。

⽹站在推⼴期内，如果推出太多的收费服务，⽆疑将成为发展的⼀道壁垒，我们希望推出付

费服务，但是在短期内完全免费给第⼀批使⽤者；

⼀是向投资⽅表明我们有变现的能⼒，⼆是让⽬标客户知道其免费使⽤的服务是有价值的，

可以提⾼其⼼⾥上的重视程度，也有助于在教师圈⼦中推⼴。

庞⼤的教育市场决定了哪怕我们只是抓住其中⼀个垂直⼈群，其带来的变现能⼒也是不可估

量的，⽽且在互联⽹教育还不明晰的前提下，我们希望可以作为跑在前⾯的⼈。

就百度数据研究中⼼2013年中发布的报告表示，中国每年有近7000亿的⾮义务制教育类投
⼊，即便按照⽬前的⾃由教师于机构的⽐例 15% 来算，⾃由教师也有过1000亿的年交易量，最坏结
果我们拿到其中的5%，并把5%中的5%转化为了线上客户，那我们每年也有2.5个亿的市场份额。

我们的团队和理念

我们希望把做⼀个极度轻资产的公司，⽤⼈⽅⾯亦是如此，我们的团队每个⼈都可以独当⼀

⾯，组织架构也是极度扁平，不存在传统的上下级关系；

同样的职位上我们只⽤最好的⼈，⽽不是靠⼈数堆砌来达到既定⽬标，⾄少在前六个⽉我们

希望把⼈数固定在6个⼈之内（在开发阶段可以更少）；
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这样的战略部署，可以在前期产品未成型情况下，⼤量减少⼈员成本（周知互联⽹公司最⼤

的开⽀就是⼈员成本），控制⻛险，扁平的组织架构也可以⼤幅的增加⼯作效率，最⼤化的信息公

开，减少沟通（时间）成本；

李德成 - 产品经理 / 创始⼈

2007-2009年供职于 上海东⽅⽹（eastday.com）负责过东⽅⽹数个频道的重要升级⼯作；

2009-2013年供职于 上海31会议⽹（31huiyi.com）任产品经理，经历31会议⽹天使轮800万
⼈⺠币，A轮500万美⾦融资；

2013年－2014年供职于 优优学（yoyoxue.com） 联合创始⼈ / 产品经理，对教育⾏业
O2O、教育电商有很深的认识；

孙朋 - 技术总监

毕业于清华⼤学，五年⼯作经验，曾参与多个⼤型的B/S、C/S程序的开发，精通PHP、C#
编程语⾔；

2009年－2012年供职于百度（北京）公司，曾参与过百度团购、百度汇等多个产品的开发；

2012年－2014年供职于 优优学（yoyoxue.com） 主程，对O2O电商系统⾮常了解；

⻢国⼒ - 软件⼯程师

毕业于⼭东科技⼤学，三年⼯作经验，曾参与中旅国际集团数据库管理系统的开发；

参与多个⼤型内部数据管理系统开发，精通PHP、JavaScript等编程语⾔，对电⼦商务产品
开发有独特认识；

2012年－2014年供职于 优优学（yoyoxue.com） 主程，对O2O电商系统⾮常了解；

项⽬时间规划
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作为⼀个以技术为核⼼的互联⽹产品，在初期封闭式开发期间，花费的时间会⽐较多。我们

希望在前期培养⼀个专业、健康的互联⽹产品。所以我们规划了五⾄六个⽉的封闭开发时间，我们

计划在项⽬落地的第六个⽉正式推出产品，⽽不是急于推出⼀个漏洞百出的版本。

以下列出针对每⽉分解任务的⼤致⼯作内容表：

时间节点 ⽉度关键词 ⽉度主要⼯作⽅向

公司正式运营前 产品开发      1、产品逻辑原型图准备

     2、产品设计原型图准备

     3、项⽬测试服务器准备

     4、项⽬技术环境搭建准备完毕

     5、办公场所准备完毕

     6、办公设备准备完毕

     7、公司注册完成

     8、股权分配完成

第⼀个⽉节点 产品开发      1、完成初期产品规划

     2、完成产品底层开发

     3、完成⽤户流程

第⼆个⽉节点 产品开发      1、完成⽼师发布及课程预约功能

     2、完成⽼师后台模块开发

第三个⽉节点 产品开发      1、完成前台⽼师展示

     2、完成列表功能

     3、完成搜索功能

     4、客服⼊职

     5、产品测试⼯程师⼊职

第四个⽉节点 产品开发      1、帮助中⼼开发

     2、⽂字介绍补充，产品完善

     3、设计师⼊职

第五个⽉节点 产品完善      1、图⽚设计完善

     2、bug修复

     3、产品所有功能框架整合

第六个⽉节点 产品推出      1、产品正式推出上线

     2、反馈修正，产品磨合

     3、推⼴、销售⼈员⼊职

时间节点
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第七个⽉节点 产品推⼴      1、产品进⼊运营推⼴期

     2、邀请⽬标客户⽼师座谈会，提出产
品意⻅

     3、产品持续升级修正

     4、持续电话、邮件邀请⽼师⼊驻

第⼋个⽉节点 产品推⼴      1、持续发展⽤户

     2、根据实际⽤户需求完善产品

     3、产品上线三个⽉，300⽼师⼊驻

第九个⽉节点 ⽤户监控      1、持续发展⽤户

     2、按⽼师需求推出新功能，持续升级
完善

     3、⽤户⾏为监控，调整产品思路

第⼗个⽉节点 ⽤户转换      1、持续吸引⽼师⼊驻

     2、实现销售转化

     3、分类专题推出

     4、发展到10个主要城市

第⼗⼀个⽉节点 ⽤户转换      1、拓展新城市

     2、报纸媒体、⽹络媒体开始接触、形
成报道

     3、产品优化、修正

第⼗⼆个⽉节点 新Business Plan      1、为A轮融资准备新BP

     2、发散新的产品思路，移动端产品规
划

     3、追踪产品数据，提⾼单项roi

第⼗三个⽉节点 路演开始      1、参加北上⼴各种互联⽹创业路演，
取得互联⽹媒体关注

第⼗四个⽉节点 持续路演，产品跟进      1、持续路演

     2、吸收各界意⻅和反馈，持续对产品
更新迭代

第⼗五个⽉节点 持续路演，接触VC      1、接触到意向较明确的VC机构

第⼗六个⽉节点 重点VC重点跟进，深⼊
接触

     1、深⼊与VC创投机构接触，确定2-3
家意向明确的投资⽅

第⼗七个⽉节点 VC持续接触，完善商业
计划

⽉度关键词 ⽉度主要⼯作⽅向时间节点
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项⽬资⾦规划

在前12个⽉产品开发和推向市场的这段时间，需要⼀部分资⾦的进⼊以⽀撑公司⽇常运转，
虽然我们可以通过项⽬外包的形式⾃⼰养活⾃⼰，那就会耽误我们太多的时间，不能专注于产品。

所以我们计划在项⽬初创阶段吸纳第⼀笔天使投资，虽然这会割掉我们很⼤⼀部分⽐例的股

份，但是我们还是以做事、成事为主要任务和原则，愿意在前期出让较多的股份来换取初期的资

⾦，从⽽更快的推出产品，更早的在此类产品中站稳脚跟。

我们计划出让30%股份换取前⼗⼋个⽉65万⼈⺠币起步资⾦。

我们做了⼀个⽐较详尽的初期项⽬资⾦规划，其中硬件部分需⼈⺠币65,000⾄70,000元，办
公家具成本约10,000元，前六个⽉办公室（⺠宅）租⾦成本、服务器租⽤成本、400电话及配套短信
成本约⼈⺠币30,000元，前六个⽉⼈员⼯资约⼈⺠币155,000元。

计划分三期融资总共65万元⼈⺠币，每六个⽉⼀个节点，前六个⽉总计260,000元；第⼆阶
段六个⽉130,000元；第三阶段260,000元；

项⽬初期因有硬件成本投⼊，第三阶段因为有宣传推⼴需要，所以费⽤相对较⾼，研发阶段

实际产⽣的费⽤较低，主要是⼈员⼯资和房租⽀出，正如前⾯我们在团队理念时所说的⼀样，我们

希望打造的是⼀个极度轻资产的⼯资，这也导致了我们对资⾦的需求量并不像传统⾏业⼀样⾼。

具体资⾦⾦额和投⼊时间及节点⻅下表：

第⼗⼋个⽉节点 财务接⼊、清算，⾛融
资流程

第⼗九个⽉节点 完成融资

⽉度关键词 ⽉度主要⼯作⽅向时间节点
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项⽬投资回报

在 “变现能⼒” 部分，我们多次重申不希望在前期回收资⾦，是为了快速扩张，占领市场，增
加体量。那并不意味项⽬是没有收益的，恰恰相反，互联⽹产品的收益率远远⾼于传统投资项⽬。

融资计划是在A轮融资时，出让13%股份融资300万⼈⺠币。按⽬前65万出让30%股份来算，
公司估值为210万⼈⺠币，如果顺利在18个⽉内达成融资⽬标，公司估值应该在2500万⼈⺠币，原
始投资净增⻓11倍，年化收益率约为700%。

且我们预留了这13%的原始股份为A轮融资做准备，也就是说在A轮融资时不会稀释天使投资
⼈的股份。

投资⼈可以按照公司章程和公司法，随时出让⾃⼰的股份套现。

股权分配⽅案

公司始发全部原始股中，创始⼈团队占公司48%股份，天使投资⼈⽅占30%股份，10%作为
期权授予公司员⼯，剩余12%股份作为吸收第⼆部投⼊或A轮融资时出让的股份。

期数 ⾦额 作⽤时间 流⼊时间

第⼀期 ¥260,000.00 0⾄6个⽉ 项⽬开始前⼀个⽉

第⼆期 ¥130,000.00 6⾄12个⽉ 项⽬开始后第四个⽉

第三期 ¥260,000.00 12⾄18个⽉ 项⽬开始后第⼗个⽉
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