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■ 刘亚力 唐然

8 月 16 日英国培生集团（Pearson）以

8000 万美元低价出售环球教育，引发业界热

议。培生在短短几年的时间内“抛弃”戴尔英

语、华尔街英语、环球教育，原因在哪里？传

统出版巨头培生在国内市场连连败北，是水

土不服，还是数字化转型失败？剖开培生在

中国市场节节败退的原因，或许能给业界以

启示，国际传统巨头适应中国市场还需要摸

索。

在华接连弃子

日前培生 8000 万美元出售环球教育，

购买方是朴新教育，该公司掌舵人是新东方

前高管沙云龙。据了解，环球雅思学校成立

于 2001 年，于 2006 年获得了软银赛富基金

数亿元投资，组建环球天下教育科技集团；

2010 年 10 月 8 日，环球教育在美国纳斯达

克成功上市。2011 年 11 月，培生集团以 2.94
亿美元收购了环球教育，环球教育成为了培

生的全资间接子公司，同时从纳斯达克退

市。今年 2 月 24 日，培生集团未经审计的

2016 年年报中显示，2016 年培生营收 45.52
亿英镑，同比减少 8%。培生宣布，将探索为

华尔街英语寻找潜在的业务合作伙伴，以及

出售环球教育的可能性。8 月 16 日，培生宣

布已将环球雅思出售给朴新教育，交易价格

为 8000 万美元。培生称这是一次战略转

型———从大规模地直接提供服务，到集中在

具备更多扩展性的在线、虚拟和混合服务

上，但在外界看来，这却是培生拓展中国市

场的又一次失利。

培生集团在前几年发展势头很猛，2008
年收购戴尔英语之后，开始在中国教育培训

市场迅猛扩张，2011 年收购华尔街英语、环

球教育。然而，好景不长，2014 年 8 月戴尔英

语在北京的机构关门，培生集团在中国连连

败北。培生连遭滑铁卢让业界推测，是不是

在中国水土不服使得培生屡战屡败？

以教材为核心模式是失败主因

环球教育在出售前，曾经经历了几任高

管更迭。2013 年 12 月，环球雅思创始人张永

琪离职，北京商报记者问及当时出走原因以

及对环球雅思易主的看法，他显然不愿提

及，只是祝愿环球雅思未来更好。曾在环球

雅思工作的图书经纪人吕蕾对北京商报记

者表示，在她看来，培生发展水土不服的表

现是“模式不同”。她说道，培生将环球雅思

出售给朴新教育，对培生和环球雅思而言，

是目前最好的选择。培生过去在国外的培训

业务，往往是伴随着出版物的内容而做的，

比如说，以《新概念英语》为核心来进行教

学；但国内却正好相反，国内是根据培训的

内容去选择教材。因此，在国内收购的培训

机构，运营模式并非培生所擅长。

根据国内的培训方式，要根据每个地域

的不同去设计不同的教学内容，教材都会发

生改变，这种情况下，培生原本的“教学为教

材服务”的运营方式便很难与国内模式兼

容，教材很难统一，那么管理也会很松散。吕

蕾强调说，培生的出版业务是它最重要的营

收来源，由此开展培训是为教研服务的。但

是环球雅思是为培训服务的，对培训的重视

程度不同。二者步调不能协同，分离便是早

晚的事。

同时，吕蕾指出，培生在中国市场另外

一大“死因”还在于培生对人才的理解不同。

也是由于培生的“教学为教材服务”模式，在

标准化教材的情况下，教师职能发挥的空间

便很小了。她举例说明，在国内，学生的学习

效果实际上跟教师的教学方式有着很大的

关系，不同教师针对不同的学生，会产生不

同的花火。但学生不会只为一种教学模式活

着，因此，弱化教师作用的培生，走向了最尴

尬的境地。

吕蕾最后补充说道，培生的内部运作也

有很大的掣肘———中西方文化和经验的差

异，导致运营上的不统一。

而在桃李资本前合伙人、奇迹曼特 CEO
王文武看来，不同于国内的新东方、好未来

等以 K12 培训辅导做起来的公司，国外大型

教育公司一般是以版权和内容起家的，版权

内容做大之后发行出版物，然后进入教育领

域，然后慢慢产生培训，产生考试资格体系

……最终成为一个庞然大物。可见，后者的

天然核心竞争力便是在于内容的组织和内

容产出，以及版权和发行这部分，而不是在

于“教育培训”这方面，因此，二者也容易在

“内部消化”上出现排异。

王文武认为，另一方面，培生的投资并

购业务跟它本身的主营相关性也不是特别

大，因此才会出现培生无论是收购华尔街英

语还是环球雅思，虽说看似都是做语言类和

考证类的培训，看似跟它们相关性很大，但

是实际上的运营方式以及管理方面还是有

很大差别的，最终效果并不理想。王文武说

道，这个所谓“水土不服”的情况始终会存

在。“收购企业的国内业务跟培生自身的核

心竞争力并不协同，因此不能激发培生的核

心竞争力。”王文武如是说道。

数字化转型寻求突围

2016年 1 月，培生集团大中华区技术副

总裁关利星对记者表示，培生要花费 3 亿元

完成数字化转型。在 2016 年的财报中，培生

曾解释脱手 C 端零售业务的原因，并强调了

其转型的目标：数字化。

财报中强调，培生数字和服务收入占比

高达 68%。而对于环球教育的出售，财报给

出的解释是：培生希望专注于可扩展性更高

的在线、虚拟和混合式学习服务。2017 年培

生将 2009 年收购的学习管理平台 Learning
Studio 和 Open Class 进行剥离，培生认为学

习管理系统是和教育无关的产品。

王文武表示，学习管理系统，初步可分

为教务管理系统和教学系统。很明显，培生

想通过标准化、科学化和信息化，这种方式

实际上是着力于教务管理系统。这种阶段上

可以提升全员的学习效率和管理效率，但对

学习效果的提升是有限的。如果无法切入教

学内容和过程，也就是教学系统中，那么培

生的核心竞争力就无法发挥出来。这也通过

培生的具体经营行为得到了验证。

经历了失败之后，培生在中国市场的拓

展开始小心翼翼。今年 7 月，培生与国内知

名在线青少儿英语教育平台哒哒英语达成

战略合作关系，双方将在教材开发、师生评

估体系、等级认证等领域开展全方位的全球

合作，培生将旗下经典教育品牌———朗文

PLE 系列教材在线应用版权独家授予后者，

同时将全球权威英语测评考试———PTE 少

儿英语考试中国惟一在线考点设在哒哒英

语。同样在今年 8 月，“励步高阶”成为培生

集团认证授权的爱德思英国国际中小学课

程教学与考试中心（PLSC）。
王文武说道，培生跟哒哒英语达成内容

输出和内容版权方面的合作，是明智的选

择。实际上，培生是一家出版公司，它拥有很

多版权，以及版权衍生出来的培训、由此而

产生的考试等等，因此在“内容”方面，培生

具有强大的竞争力。由培生提出考试的标

准，保证内容的质量，然后由国内来进行招

生和培训，以这种形式来进行合作，这样的

“轻”运营可能会将培生这家“百年老店”的

重担卸下一部分。

在王文武看来，培生跟线上教学产品合

作，是良好的趋势。国内目前拥有一些中小

教育企业，它们需要这种国际化的牌头，以

及国际化的资质来加强自身实力。中小企业

会希望培生的国际大品牌给自己保障诚信

度。吕蕾也提出建议，一方面，培生需要发挥

自身在版权方面的优势，以内容输出为主是

它最擅长的领域，不可丢失城池。另一方面，

中国市场的潜力大，她认为，培生决策层需

要为此付出更多的精力去探索。

渊刘亚力 唐然冤

8 月 27 日，恒大举行新闻发布会，“恒

大童世界”主题乐园正式亮相。去年，恒大

成为了“地产一哥”，也完成了“房地产+金
融+健康+文化旅游”的产业转型。此次亮相

的恒大童世界，正是恒大在文化旅游产业

上的拳头产品。

但国内主题乐园的竞争日趋白热化。

前有迪士尼、环球影城等世界级主题乐园

争相落户，后有国内投资者蜂拥而至，恒大

童世界将如何突破重围？

主题乐园不再“看天吃饭”

近年，旅游服务业的发展速度惊人，数

据显示，过去三年的旅游消费年均增长率

高达 47%。主题乐园更处于行业风口，东方

证券的研究报告显示，人均 GDP8000 美元

是主题乐园发展的分水岭，美日韩等国家

的经验显示，跨过这条线后主题乐园市场

将迅速扩大，去年我国人均 GDP 已经超越

了 8000 美元。咨询公司 AECOM预测，中国

主题公园整体游客量将在 2020 年前超过

美国，到 2025 年、2030 年中国主题公园客

流人次将分别达到 3.2 亿和 4.2 亿人次。

但在供应方面，国内主题乐园却是鱼

龙混杂，无法满足庞大的市场需求。数据显

示，目前国内所有主题乐园中仅有 10%盈

利。有分析师向记者表示，主题乐园受季节

的影响非常大，回报不稳定，尤其是北方的

主题乐园冬季基本无法开业。有一位行业

投资者曾誓言旦旦的表示，中国的主题乐

园只有在西双版纳和三亚能够一年四季开

业，而且即使这两个城市也受天气的影响。

针对这一行业难题，恒大童世界似乎

有备而来。据恒大旅游集团董事长肖恩现

场介绍，恒大童世界定位为全球唯一“全室

内、全天候、全季节”的大型主题乐园。面向

2-15 岁的少年儿童，以中国文化、中国历

史、中国故事为核心内容，既融合中国文化

精髓和世界文明，又采用世界最成熟、最受

欢迎、科技含量最高的顶级游乐设施设备

及技术，打造出全球规模最大顶级童话神

话主题乐园。

“过去的主题乐园几乎都是‘看天吃

饭’，恒大童世界的‘全室内’特点，几乎可

说是一次行业颠覆。”上述分析师表示“尤

其是作为一个规模巨大的主题乐园，这也

对乐园的规划设计和管理运营提出了更高

的要求。”

恒大童世界规模有多大？据介绍，每个

恒大童世界都设计有 33 个大型游乐项目，

迪士尼通常也有 18 至 22 个同级别的游乐

项目，换言之恒大童世界达到迪士尼的 1.5
倍，这显然也远高于其他世界主题乐园。

实际上，解决了主题乐园“看天吃饭”

的局面，也就等于解决主题乐园的选址难

题，这也是恒大“计划在全国布局 15 个项

目”的底气。据测算，每个项目辐射半径 500
公里，8000 万人口。因为可以全年开业，不

受极端天气的影响，恒大童世界的游客量

有望大幅超越现有的主题乐园，或达 1500
万至 2000 万人次，拉动旅游消费超 200
亿。

先进科技与中华文化的融合

“国内主题乐园另一发展难题是前期

投入不足”上述分析师表示，中国主题乐园

还处于学步阶段，盲目模仿、同质化竞争严

重，投资者往往不敢放手投资。而由于投入

不足，又陷入整体规划欠缺、文化内涵薄

弱、只能简单模仿的恶性循环。“成功的主

题乐园往往需要持续稳定的资金投入、独

特的主题、新颖的产品。”

在投入方面，恒大向来以大手笔著称，

此次也不例外。恒大童世界邀请了美国

IDEATTACK、ITEC、澳洲 Sanderson 等 7 家

全球顶级设计机构的 325 位设计大师担纲

设计和创意。这些设计机构的作品遍布全

球，囊括了迪士尼、环球影城、迪拜 Meraas
海洋世界等全球顶尖项目。目前，他们共同

完成了恒大童世界 35 栋大型乐园单体施

工图设计。

而恒大童世界所有大型游乐项目全部

由荷兰 VEKOMA、意大利 ZAMPERLA、德国

HUSS等全球顶级的游乐设备供应商生产供

应。采用的都是世界最成熟、最受欢迎、科技

含量最高的顶级游乐设备。据了解，所有这

些大型设备均已完成订货并已付款。

而在乐园主题 IP 的打造上，就更能反

映恒大的魄力，也是恒大童世界最大的特

点之一。有别于国内其他简单模仿西方文

化者，记者在恒大童世界发布会现场看到

了盘古开天、嫦娥奔月、哪吒闹海、宝莲灯

等诸多中国经典文化元素融入游乐项目

中。据了解，恒大童世界一直都强调融合中

国文化精髓和世界文明的主题，构架一个

有文化内涵的主题乐园。

东方证券的研报也显示，家庭亲子是

主题乐园主要的客户群，未来随着二胎红

利的到来，占比将进一步放大。这一群体既

有儿童的游乐需求，又有家长“寓教于游”

的目的。但目前市场缺乏相关产品，“如果

能设计出满足亲子游需求的产品，有望搭

载行业快车”报告认为。 (中新冤

河南省 4 市县交通运输
主管部门被约谈

8 月 31 日，河南省交通运输厅对近期全

省道路运输安全生产事故险情多发的信阳、

平顶山、南阳、滑县 4 市县交通运输主管部门

和运管、执法机构相关负责人进行警示约谈。

省交通运输厅党组成员、副厅长、安委会副主

任唐彦民出席会议并讲话，厅运管处、安监

处、行政执法局和省道路运输管理局相关负

责人出席会议。

约谈会通报了近期全省 5 起道路运输安

全生产事故险情情况；传达学习了 8 月 30 日

省厅道路运输安全生产工作专题会议精神和

张琼厅长指示要求；深刻分析了当前道路运

输安全生产面临的严峻形势，对下阶段工作

重点和措施进行再部署、再强调。

唐彦民指出，要认清当前河南省道路运

输安全生产工作面临的严峻形势，充分认识

做好道路运输安全生产的极端重要性，深刻

吸取事故教训，举一反三，认真查找并及时解

决当前安全生产工作中存在的基层管理部门

认识不足、责任落实不到位、隐患整治不彻底

等突出问题。按照安全生产“三管三必须”的

要求，认真落实行业管理部门安全监管责任，

督促运输企业严格落实法定主体责任，进一

步强化道路运输安全监管，特别是“两客一

危”重点车辆和从业人员的安全管理。结合当

前正在开展的平安交通专项整治、道路运输

安全专项整治、讲提抓保等专项工作，持续深

入开展安全生产大检查，彻查各类安全隐患，

做到不留死角、不留盲区、不留漏洞。要坚持

问题导向，在整改问题上要认真落实好“台账

制”、“交办制”和“督查制”要求，对存在的重

大隐患和企业要实行挂牌督办，确保隐患和

问题得到有效整改。

唐彦民要求，要实施更加严厉的措施，下

决心坚决淘汰一批车辆、查处一批违规经营

行为、约谈一批企业、整改一批安全隐患、注

销一批经营者，决不允许企业带患生产、设备

带病运行、人员违规操作，以铁的手腕把道路

运输安全工作切实抓紧抓好。

唐彦民强调，各单位各部门要认真对待

此次警示约谈，查找问题，抓好整改，提高工

作执行力，省厅将对管理部门监管不到位、工

作责任不落实、防范措施不到位而再次发生

事故的，按照安全生产有关法律法规实行问

责，依法依规从严追究，毫不含糊、绝不姑息

迁就。 渊任二敏冤

面对三大趋势
保时捷忧心忡忡

面对汽车行业发展的三大趋势———共享出

行、电动车和自动驾驶，近乎所有的汽车公司高

管都在思索它们可能带来的风险。但是，很少有

人会像保时捷一样面对着进退维谷的局面。

没错，说的就是保时捷！这家德国跑车制造

商似乎比绝大多数汽车制造商更容易受到外界

的干扰，这令其忧心忡忡。

处在转折点

事实上，保时捷 911 依旧是全球豪华跑车

的标杆，而且这家公司的财务状况相当不错。

2016 年，保时捷营业利润创下新高，其销售收

益率达 17%，仅次于法拉利的 19%。

在销量上，保时捷在 2015 年就已经超过

20 万辆，比计划中提前了 3 年。在 2016 年，保

时捷更是达到了惊人的 237778 辆。

为了达到这一销量水平，在不牺牲“驾驶激

情”的前提下，保时捷增加了一些畅销车型，诸

如中型 SUV 保时捷 Macan，第一款旅行车

Panamera Sport Turismo。而且，事实证明保时捷

品牌能很好地承载这些车型。

然而，保时捷的成功之处也可能是其最大

的软肋。

到目前为止，保时捷品牌已经将自身成功

定义为一家以汽油动力为主的跑车制造商。保

时捷粉丝越发喜欢重踩油门踏板，并欣赏水平

对置发动机的轰鸣。这也无怪乎当保时捷 718
从 6 缸机换到 4 缸机的时候，一些粉丝会强烈

反对。再者，所有的保时捷车型都有一个共同的

设计元素———在仪表盘上使用的是转速计，而

非速度计。

但是，如何让一辆安静的电动车去模拟传

统燃油车的特性？

开始转变

“从概念上来讲，保时捷已经完了。”德国软

件巨头 SAP 董事长 Hasso Plattner 在接受媒体

采访时如此表示。同时，他还是一辆特斯拉车

主。

保时捷无法忽视当前的发展趋势，保时捷

CEO Oliver Blume 和他的团队认为当前所有能

提升业务的手段都还不够，诸如让车身更轻、速

度更快、价格更便宜等。

保时捷 CFO Lutz Meschke 认为：“在某种

程度上，汽车制造商只有将自身变为互联网公

司，才能扭转当前的局势，抵挡像谷歌这样公司

的入侵。”

熟悉互联网世界的保时捷经理 Thilo
Koslowski，在去年被任命为保时捷数字部门的

负责人。这位硅谷老兵在 1997 年就已经创立了

IT 研究中心的汽车业务，他认为数字化给了汽

车工业唯一的机会，使汽车重返人们的生活中

心。在今年 4 月柏林的一场峰会上，Thilo
Koslowski 告诉与会的汽车高管，如果不有所改

变，汽车将有“成为垃圾堆废品”的风险。

Koslowski 表示，汽车制造商的终极目标是

成为服务平台，其收入成长性将远高于传统汽

车制造销售。譬如，汽车公司可以和消费品制造

商联手。

最终，他认为汽车制造商要么能给车主提

供非凡的拥有体验，要么成为一家具有成本优

势的出行服务提供商。“二者没有任何关联。”

Koslowski 表示。

加码新业务

在柏林市 Friedrichshain 地区的施普雷河

河畔，保时捷设立了新的数字实验室。一个以

Boris Behringer 为首的 14 人小团队正在检验保

时捷技术创新成果的可行性。保时捷 CFO
Lutz Meschke 表示，这个实验室是一个碰撞思

维的地方，它将被用来验证 Koslowsk 保时捷数

字实验室的方向是对的。这个地方将会创造具

体的客户应用和商业方案。

在这里，速度非常重要。开发者们被告知不

要等到找到所有问题的时候才开始测试，一旦

他们完成 80%的开发工作，就要在市场中去测

试这些服务的可行性。但是，对传统的保时捷工

程师来说，他们会在所有检测都已通过的时候

才会引入新的技术创新，而新想法对他们的工

作近乎是一种亵渎的行为。但是，在数字经济时

代，APP 通常仅有几个星期的寿命。

在 Meschke 看来，一旦自动驾驶汽车大幅

提升汽车的使用率时，汽车工业除了在其他领

域寻找增长机会以外，已无从选择。同时，他还

表示：“现在汽车的平均使用率才 5%，但是不久

以后，我们就能讨论 70%-80%的使用率。这意

味着我们将需要更少的汽车，而汽车在销量上

的增长将极为有限。”

为了弥补汽车销量降低带来的损失，保时

捷未来 30%的收入将来自新业务。

“这给我们敲响了警钟。”Meschke 表示，

“我们需要新想法。” 渊张克力冤

培生在短短几年的时间内“抛弃”戴尔英语、华尔街英语、环球教育，原因在哪里？传统出版巨

头培生在国内市场连连败北，是水土不服，还是数字化转型失败？剖开培生在中国市场节节败退的

原因，或许能给业界以启示，国际传统巨头适应中国市场还需要摸索。

培生接连弃子：以教材为核心模式是失败主因

恒大进军主题乐园
童世界独创模式填补市场短板


