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健身市场转型健身市场转型，，小型健身房是出路吗小型健身房是出路吗
■中国城市报记者 方紫薇

近三年，国内健身行业处
于优胜劣汰、适者生存之中。随
着大健康观念的普及与线上健
身的发展，行业更多元、业态百
花齐放，这也让线下健身房站
在新旧模式转型的十字路口。

行业正在经历“冰火两重
天”：一方面是传统线下健身房
显出颓势，倒闭、跑路消息不
断；另一方面是新型健身业态
的加速扩张，以乐刻、Keep等
玩家为首的互联网健身企业蓬
勃发展。

据艾媒咨询数据，中国健
身行业市场规模近几年不断增
长，2021年市场规模达到3771
亿元，预计2023年市场规模将
突破5000亿元。

当前的健身市场情况如
何？有哪些机会？未来的线下
健身行业该往何处去？对此，
记者进行了相关采访。

专注细分领域
健身市场百花齐放

在北京市朝阳区酒仙桥街
道的一颗青核健身工作室里，健
身器材排列整齐，私教一边指
导学员科学锻炼，一边进行健
康饮食指导。“我们会根据学员
减脂、增肌、塑形的需求，量身
定做训练方案。”教练告诉记者。

“运动需要‘仪式感’。”健
身爱好者宋小姐对记者表示，

“大城市家中空间狭小，缺少专
业器材，健身房必不可少。”

“疫情之后，人们对健康更
加关注，对健身行业是个利
好。”一颗青核健身工作室联合
创始人邓宇均对记者表示，“我
们观察到，疫情催生了线上健
身业态，而线下健身行业也有
复苏，但是速度较为缓慢。同
时，过去持观望态度的健身爱
好者或者创业同行也看到市场
腾出空白，纷纷选择入场，加剧
了行业竞争。”

当前，线下健身市场百花
齐放，中小型品牌、健身工作室
如雨后春笋冒头。“以北京为
例，一个健身工作室想要活下
来，大概需要80—100个会员、
每个会员一年消费 1 万元左
右，才能差不多收支持平。”邓
宇均算了一笔账。

行业正在经历一场出清。
《2022中国健身行业报告》（以
下简称《报告》）显示，2022年
全国体育健身类场馆数量有所
减少，全国广义健身类场馆约
13.1万家，其中商业健身俱乐
部39620家，环比下降5.48%；
健身工作室45529家，环比下
降12.34%。

经营一家独立健身工作
室，最大的难点在哪里？从创
业者的角度看，邓宇均认为，流
量获取对独立工作室来说是最

大的挑战，传统地推效果不大，
当前工作室更依赖美团与大众
点评这样的本地生活APP获
客，精准服务消费者，形成口碑
效应。

近年来，线下健身行业在
不断承压时，创业者也在求新、
求变。“我们会选择更精准的打
法。例如，当工作室面积较小，
80%健身需求是女生减脂塑形
时，就会根据健身房的定位与
用户诉求来选择相应器械、制
定课程。”邓宇均表示，专注深
耕细分市场，进行精细化的定
制服务，才能让独立工作室与
知名品牌差异化竞争。

年轻人个性化需求增加，
也在促使市场走向细分。“当代
年轻人会更追求定制化、个性
化、相对有趣的运动方式与体
验。健身房的经营者需要提供
多样化的课程和活动形式，把
社交互动、个性化方案与科技
时尚元素结合，更好地满足年
轻人的需求。”艾媒咨询集团
CEO兼首席分析师张毅在接
受记者采访时表示。

新旧势力交替
互联网健身蓬勃发展

国内健身行业受经济形势
变化与“高负债、高客单价、资
金高周转”的发展模式影响，在
今年显露出增长疲态。

传统的健身房模式里，教
练即销售，预付制与倒闭潮加剧
了顾客不安全感。“原来的健身
房市场过度依赖传统模式，推销
课程，收取高昂的费用，容易引
起顾客反感。”张毅指出，新式健
身房的商业逻辑、商业模式与商
业伦理都发生了较大的变化。

健身市场正在经历洗牌。
今年1月，中健健身爆雷，创始
人失联；6月，一兆韦德宣布浙
商财团对其重组；7月，在全国
设有150家门店的梵羽瑜伽因
经营不善被迫闭店停课，许多

会员退卡困难。
互联网健身新势力正在蓬

勃发展。7月，Keep在港交所
上市，首日高开4.77%，市值达
159亿港元。乐刻运动近期提
出“百城万店”目标，其打造的
小型健身房跑通了月付制、场
馆小型化、无推销、教练服务标
准化等商业模式。截至目前，
乐刻已经在全国23个城市开
出了1300家门店，注册用户数
目前有1000多万。

谈起该目标时，乐刻运动
城市事业部总经理汤鑫向记者
表示：“从国内市场的体量看，健
身房加工作室大概有20多万
家。如果我们有机会占据市场
的5%，就是1万家门店。”

近年来健身行业普遍承
压，互联网健身品牌正在逆势
崛起。

分析乐刻的经营模式，可
以看出其秘诀是满足大众健身
需求。月卡模式降低了用户的
决策门槛和成本；24小时健身
房拓展了时间局限，使健身更
自由；教练不推销课程，更是把
教练从销售的角色中解放出
来，使其专心教学，提高了用户
的接受度和满意度；“小而美”门
店模式叠加高密度开店，满足了
顾客对健身房离家近的需求。

乐刻的迅速拓店离不开加
盟模式的助力。记者了解到，
2018年6月，乐刻健身房的模
型规模化跑通并开放加盟。“今
天乐刻1300家门店中，有70%
以上的门店是由合伙人加盟。
目前，乐刻共签约661位合伙
人，签约双店以上合伙人占比
40.2%。”汤鑫表示。

关于乐刻的门店模型，汤
鑫列出一组数据：“我们每家乐
刻门店大概在300平方米，投
入大概在100万—130万元之
间，包括有氧区、器械区、力量
区、团操室与私教区。店均会
员数在500人以上，每个月用
户来7.3次，复购率较高。”

此外，乐刻运动还强调，其
核心竞争力并不是连锁而是运
动产业中台。产业中台推动用
户、教练和场地的三环匹配效
率和用户满意度提高，由平台
导购、派单系统、约课系统、用
户评价系统、在线化运营系统、
教练和课程的供应链、数字化
用户资产等元素构成，这也是
业内唯一将供给端、需求端在
线化并数字化的中台系统。

“本质上，乐刻是一家产业
互联网公司，我们希望推动用
户体验、成本、效率的革新，推
动产业系统性的迭代和优化。”
乐刻创始人兼CEO韩伟在发
布会上表示。

打造1公里健身圈
健身市场前景如何

日前，体育总局办公厅等
部门联合印发《全民健身场地
设 施 提 升 行 动 工 作 方 案
（2023- 2025 年）》提 出 ，到
2025年，与城乡人民群众需求
相适应、与人口要素相匹配的
县（市、区）、乡镇（街道）、行政村
（社区）三级公共健身设施和社
区15分钟健身圈实现全覆盖。

“一般而言，健身工作室的
面积大概在150—300平方米，
覆盖到 1—1.5 公里的健身人
群。”邓宇均估算。

“用户选择健身房看重便
利性，我们的1公里健身圈在
核心城市已经初见规模了。”汤
鑫表示，该布局让乐刻拥有超
过20%的跨店用户。“比如，我
们认为杭州现在的天花板可能
是300—400家店，随着运营效
率提高，渗透率增加，城市容量
可能会变成500—600家。”

《报告》显示，中国健身房
用户选择健身房的最重要因素
是地理位置，占比63.8%，教练
和 课 程 排 在 第 二 位 ，占 比
54.0%。此外，环境氛围与器
械设备也是健身房的核心竞争

力。从城市维度来看，上海市
的健身消费者数量大幅领先，
占比19.63%，其次是北京、重
庆、天津、广州、深圳等城市，合
计占比达50%。

一线城市是健身市场的中
坚力量，下沉市场的健身场馆分
散，很少有具有统治力的品牌，
市场仍存在空白。“我们会进入
到一些三四线城市，未来可能会
用闪电熊猫的品牌去承接不同
的需求。”汤鑫表示，乐刻在选
址、供应链、流量以及运营的4
个环节练出了盈利能力，成为

“百城万店”目标的有效支撑。
国家体育总局数据显示，

2022年中国健身休闲业实现
增加值为1.3万亿元，占体育产
业的 38.2%。预计 2023 年该
行业增加值将达到1.6万亿元，
占体育产业的40%。

随着新势力的崛起，未来
的线下健身市场会怎样发展？

“健身行业仍将持续迎来
可观的用户规模和消费增长，
以乐刻为代表的新型健身房将
迎来更大的发展机遇。”河南邓
亚萍体育产业投资基金创始人
邓亚萍表示。

“线上健身的发展为健身
行业扩大了基本盘，健身知识
普及，未来用户对教练的专业
化程度要求会越来越高。”邓宇
均认为，对于创业者而言，细分
市场仍然大有可为。

“对于健身市场的未来，我
们是十分期待的。”张毅认为，
随着健身市场竞争越来越激
烈，传统健身房走到变革商业
模式的十字路口。健身体验的
差异化、数据化、品牌化以及在
社交互动中与消费者建立深度
的链接等因素都是竞争关键。

“健身行业应该百花争鸣，
而不是零和博弈。健身市场容
得下很多品牌，我们需要让用
户更有安全感，让从业者与投
资人对行业保持期待，一起把
蛋糕做得更大。”汤鑫表示。

江苏南京：
全新长安新能源车生产火热

8月18日，位于江苏南京市溧水区的南

京长安汽车新工厂，自动化产线机械臂正在

组装全新长安新能源SUV，生产氛围火热。

作为南京长安汽车有限公司深蓝品牌的首

款SUV车型，自今年6月底成功开发上市后，

实现了新能源汽车生产的转型跨越，目前市

场订单接近2万辆。

近年来，溧水区持续深耕新能源产业升

级发展，先后集聚长安、开沃等5家新能源

汽车整车企业和200多家核心零部件企业，

形成从整车制造到关键零部件研发、生产、

销售，覆盖上下游产业链的新能源汽车产业

生态系统，成为南京新能源汽车产业地标四

大基地之一。
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