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摘 要

近年来，随着全民健康意识的提高以及我国居民人均收入的不断提高，我国

健身娱乐产业发展势头迅猛。面对竞争日趋激烈的市场环境，西宁市 X健身会

所作为西宁地区一家具有较好口碑的本土健身俱乐部，其在市场营销过程中面临

着较多的发展制约瓶颈。鉴于此，本文以西宁市 X健身会所为研究对象，重点

针对其市场营销服务思路、服务手段和服务内容进行系统化研究。

在理清西宁市 X健身会所消费者基本情况和教练员基本情况的基础上，从

政策、经济、社会文化、技术四个方面分析西宁市 X健身会所目前所处的营销

环境。并利用 4P 营销理论以 7P 理论为研究方法对目前西宁市 X健身会所市场

营销现状进行梳理。以企业视角设计具有针对性的调研问卷，结合调研结果重点

从产品营销、价格营销、渠道营销和促销营销四个方面，分析目前西宁市 X健

身会所市场营销所存在的主要矛盾。以客户视角对健身会所从产品、价格、渠道、

促销、人、有型展示和过程几个方面，深入分析会所市场营销的定位和目标客户

人群，设计了以产品营销、价格营销、渠道营销、促销营销为核心的营销策略。

重点针对 X健身会所的市场营销现状、市场营销问题和市场营销对策进行分析，

为提高 X健身会所市场营销效能提供参考。并针对性的构建了保障此类方案能

够有效落地的策略建议。

关键词：西宁市 X健身会所 产品营销 价格营销 渠道营销 促销营销
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Abstract

In recent years, with the improvement of national health awareness

and the continuous improvement of per capita income of Chinese

residents, China's fitness and entertainment industry has developed

rapidly. Facing the increasingly competitive market environment, Xining

x fitness club, as a local fitness club with good reputation in Xining, is

facing many development constraints in the marketing process. In view of

this, this paper takes Xining x fitness club as the research object, focusing

on its marketing service ideas, service means and service content.

On the basis of clarifying the basic situation of consumers and

coaches of Xining x fitness club, this paper analyzes the current

marketing environment of Xining x fitness club from four aspects: policy,

economy, social culture and technology. Using 4P marketing theory and

7p theory as the research method, this paper combs the current marketing

situation of X fitness club in Xining city. A targeted survey questionnaire

is designed from the perspective of enterprises. Combined with the survey

results, the main contradictions existing in the marketing of X fitness club

in Xining city are analyzed from four aspects: product marketing, price

marketing, channel marketing and promotion marketing. From the

perspective of customers, this paper deeply analyzes the positioning and

target customer group of club marketing from the aspects of products,



兰州财经大学MBA学位论文 西宁市X健身会所市场营销策略研究

prices, channels, promotion, people, type display and process, and

designs the marketing strategy with product marketing, price marketing,

channel marketing and promotion marketing as the core. This paper

focuses on the analysis of the marketing status, marketing problems and

marketing countermeasures of X fitness club, so as to provide reference

for improving the marketing efficiency of X fitness club. And targeted

strategic suggestions to ensure the effective implementation of such

schemes are constructed.

Key words: Xining X Fitness Club; Product marketing; Price

marketing; Channel marketing; Promotional marketing
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1 绪论

1.1 研究背景和研究意义

1.1.1 研究背景

随着我国逐渐将全民健身作为一项国家的战略，越来越多的消费者认识到体

育运动对于提高自身的工作和生活质量具有十分重要的意义。因此更多的消费者

表现出对体育健身休闲等各项活动的极大需求偏好。健身会所作为一种全新的体

育运动休闲组织，是我国全民健身和体育消费产业的核心构成。早在 2014 年，

国务院便发出了一系列旨在有效推动我国体育消费产业可持续发展的指导意见，

并将加快发展体育产业作为我国的一项重要的国家级战略。在 2015 年国务院发

布的健康中国相关政策体系中明确要求，要大力培育以健康、休闲、养老为核心

的多元化的运动健身俱乐部。同时必须立足于广大消费者的体育运动实际需求，

力争到 2025 年将我国健身俱乐部的总体规模拓展至 10 万家。从实际情况来看，

随着我国健身会所发展规模和发展质量的不断提高，健身会所自身在市场营销方

面所存在的问题也渐渐的表现出来。例如普遍缺乏个性化定制化的营销服务手

段，且在营销覆盖面和营销纵深度等方面还存在很大的提升空间。

西宁市作为青海省省会级城市，积极的贯彻落实我国国家层面的全民健身指

导意见，在西宁地区目前的健身会所总规模已经达到了 87 家，且健身会所的市

场竞争越来越激烈。鉴于此，本文以西宁市 X健身会所作为研究对象，重点针

对 X健身会所的市场营销现状、市场营销问题和市场营销对策进行分析，以期

为提高 X健身会所市场营销效能提供参考。

1.1.2 研究意义

（1）理论意义

本文通过分析 X健身会所市场营销的实施逻辑与技术路线，可深度挖掘出

该 X健身会所在市场营销方面的主要特点。这一研究成果有助于企业定制战略

性营销计划从而进一步丰富和拓展市场营销理论、市场细分理论与顾客服务理论

的内涵与外延对于提升会所营销工作具有指导提升的作用。

（2）实践意义
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本文对西宁市 X健身会所市场营销进行调查研究，通过分析 X健身会所市

场营销环境，提出契合 X健身会所市场营销现状的营销策略，促进 X健身会所

提升市场营销效能。可根据 X健身会所内部条件和外部竞争情况精准定位目标

市场及目标客户。另外，本文结合 X健身会所市场营销所具备的条件优势，重

点从西宁市 X健身会所市场营销的理念、营销的方式、营销的渠道、营销的产

品等方面来提出可有效塑造西宁X健身会所市场营销核心竞争优势的实践策略。

更好的适应营销环境变化、以较少的营销投入获取最大的经济效应。

1.2 国内外研究现状分析

1.2.1 国内研究现状

第一，关于健身会所市场营销的研究。当前我国较多的国内学者重点从内涵

与外延等多个角度来全面分析健身会所市场营销策略。张人杰（2021）对健身会

所市场营销策略进行研究。研究发现，健身会所的运营商应该结合体育 IP 文化

的具体特点，来因地制宜的设计健身会所营销理念和营销方法[1]。郭聪（2021）

系统研究了目前我国健身会所服务的模式和营销服务的路径。该学者采用定性与

定量相结合的分析方法深入剖析了目前我国发达地区健身会所的具体实践举措。

对健身会所出现的经营与管理理念相对落后、行业网络化和信息化程度低、与可

持续发展不相适应等三个问题作了阐述。该学者指出，品牌管理、营销网络化管

理、绿色营销服务，是我国健身会所服务建设的中心工作[2]。姜文涵（2021）对

我国健身会所存在的问题及解决措施进行初探。该学者指出，近年来,我国经济

发展速度越来越快,人们的收入也越来越高,因此,越来越多的人由物质消费转为

精神消费,健身消费成为人们最常见的一种娱乐方式, 这不仅极大地促进了我国

文娱行业的高速勃兴，而且也对我国健身会所服务带来了重大利好。进一步拓展

了该行业的发展规模[3]。金晶（2020）研究了大数据背景下健身会所营销管理模

式创新理论与实践问题。该学者主要围绕着我国健身会所在经营管理中存在的问

题、大数据背景下健身会所营销管理模式的途径两个方面展开了论述与探讨,目

的是为了进一步提升健身会所营销管理水平,促进我国健身会所得到持续性健康

发展[4]。王鸣捷（2020）研究了健身会所营销策略。该学者认为，随着我国国民

经济发展水平的持续提高，健身会所逐渐成为用户体育场所的首选。另外，健身
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会所自身具备较为扎实的资金保障和技术保障，因此其自身具有较好的资源

来开展网络营销、立体化营销和渠道营销等多元化的工作[5]。

第二，关于健身会所新媒体营销的研究。目前我国较多的国内学者重点从理

念与方法两个角度来研究健身会所新媒体营销策略。在健身会所新媒体营销理念

方面，王鹏（2019）研究了 OTA主导的健身会所 Glamping 营销策略。该学者基

于OTA发展演化在区域微观经济发展中的表现,针对健身会所的Glamping现状与

存在问题,探讨 OTA 主导下的主题 Glamping 产品营销策略的建构路径,以期为同

类主题健身会所产业转型提供参考[6]。李冬梅（2018）研究了健身会所新媒体营

销现状及对策。该学者认为，在健身会所当中,新媒体平台成为一个重要的分销

渠道, 健身会所利用新媒体营销渠道不仅能够有效地扩展市场营销服务的行业

竞争力，同时也会有助于健身会所自身塑造兼具针对性与实效性的网络用户口碑

[7]。高晓波（2018）研究了健身会所全媒体模式下的营销策略。该学者调查研究

了长和·倍力健身俱乐部所在全媒体营销方面的应用。对此如何能够使长和·倍

力健身俱乐部这样的健身会所在全媒体的模式下更加高效经营策略。在对外方

面：加强企业间的合作以及对外宣传工作;在对内方面:员工培训和调整提高员工

服务水平与价格管理能力[8]。

1.2.2 国外研究现状

第一，关于健身会所市场营销的研究。GERRITA VAN DER VEEN（2015）

对德国健身会所市场营销策略进行研究。该学者利用 7Ps 理论科学设计了样本分

析对象的营销策略体系，另外还深入讨论了将 7Ps 理论引入到健身会所市场营销

中的可行性。另外，该学者还结合风险管理理论和利益相关者理论进一步讨论了

健身会所市场营销服务的具体思路和实践举措，据此来构建兼具针对性与实效性

的健身会所市场营销策略体系[9]。KATHRYN CURRAN（2014）对以顾客价值为

核心的日本健身会所市场营销进行研究。该学者从企业层面进行中、高管访谈入

手,将日本健身会所门店数量不多的现状主要归因于自身的营销核心竞争力长期

在低位徘徊。导致这一问题的主要原因在于：样本自身的市场营销理念过于滞后、

品牌建设重视程度不高、用户的营销参与度不强[10]。SCHAEFER（2018）对新加

坡健身会所策略进行研究。该学者将目前市场营销的经典理论引用样本会所的营

销实践中，并采用市场定位分析法从样本营销市场定位和营销举措设计等角度构
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建了样本营销策略实施框架。并结合样本在近年来的市场营销数据，针对性设计

了具有可操作性和可行性的样本营销服务升级策略[11]。CARTER（2012）对美国

健身会所营销策略进行分析。该学者运用了文献研究法、问卷调查法,结合样本

的营销现状,通过调研分析,。实证研究发现，样本目前市场营销所存在的突出问

题主要表现在营销渠道、营销定价、营销人员、营销产品和营销理念等多个方面

[12]。

第二，关于健身会所新媒体营销的研究。BODY JJ（2010）研究了 LA Fitness

新媒体营销策略。该学者采用大样本分析法对样本对象新媒体营销的针对性与实

效性进行了定性与定量相结合的研究，并采用质性研究方法来针对性的挖掘导致

目前用户对于新媒体营销满意度与忠诚度持续下降的主要原因。并采用市场定位

分析方法有效的锁定了样本对象新媒体营销的目标市场[13]。WANSINK, B（2015）

研究了 Town Sports International 新媒体营销策略。该学者在针对性挖掘样本对象

新媒体营销的现状和问题及问题成因的基础上，充分运用定性与定量相结合的方

法，对样本对象新媒体营销的用户满意度影响因素进行针对性的挖掘。并采用结

构方程模型实证分析了影响因素对于新媒体营销针对性与实效性的具体作用程

度[14]。THOMAS J（2009）讨论了互联网时代米 Planet Fitness 新媒体营销策略。

该学者认为，Planet Fitness 应重视完善互联网营销模式、充分利用互联网技术和

思维进行新媒体营销创新、重视体验式新媒体营销、加强常客计划的推广、重视

大数据搜集与分析、聘请专业人员进行智能化新媒体营销与管理、重视网上客户

评价[15]。LISE HEROUX（2017）研究了基于在线评价的 UFC Gyms 新媒体营销策

略。实证研究结果表明，样本对象新媒体营销所存在的主要问题突出表现在营销

渠道不健全、营销方法不科学、营销理念较为滞后和并未实现线上线下联动式营

销等方面[16]。

1.2.3 现有研究评述

从当根据前面的文献综述可见，国外学者在健身会所市场营销方面主要研究

市场竞争、组织架构等，而国内学者主要集中在国际经验借鉴以及健身会所市场

营销的发展现状等，基于全生命周期和全产业链视角来研究健身会所市场营销的

文献较为匮乏。此外，国内的学者提出的健身会所市场营销策略大多是参照国外

的经验，较少的结合我国的国情和具体某家健身会所市场营销业务实际进行分

析，由于各地区健身会所市场营销面临的具体环境存在很多不同之处，这些对策

能否在市场营销实践中发挥作用需要进一步研究。
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1.3 研究内容和研究方法

1.3.1 研究内容

本文的核心研究内容主要包括五个方面：

第一，绪论。在系统的分析本文的研究背景和研究意义的基础上，对健身会

所市场营销的相关文献进行梳理，并界定本文的核心研究对象和研究问题。

第二，相关概念与理论基础。在对市场营销和服务营销两类主要的概念进行

界定的基础上，围绕模型 4P理论、营销管理理论进行理论基础分析。

第三，基于 4P 理论的西宁市 X健身会所市场营销现状。在明确目前 X健身

会所消费者基本情况和教练员基本情况的基础上，重点从政策环境、经济环境、

社会文化环境和技术环境四个方面理清目前 X健身会所市场营销的环境情况。

而后利用 4P 理论重点从产品营销、价格营销、渠道营销和促销营销四个方面对

目前 X健身会所市场营销的实际情况进行分析。

第四，基于 4P 理论的西宁市 X健身会所市场营销问卷调研分析。在针对性

的设计西宁市 X健身会所市场营销问题调研的基础上，对问卷调研的结果进行

描述性统计分析。结合问卷调研结果，发现目前 X健身会所在产品营销、价格

营销、渠道营销和渠道营销四个方面所存在的主要矛盾。

第五，西宁市 X健身会所市场营销方案设计与实施策略。在对 X健身会所

市场营销定位进行明确界定的基础上，引入 7P 理论的优化营销策略并确保该方

案有效落地的可行策略。

1.3.2 研究方法

第一，文献综述法。搜集整理国内外关于健身会所市场营销相关文献，梳理

相关理论，进行分析、比较，构建体系模式，寻求研究思路，找到创新突破方向。

第二，归纳总结法。通过针对性的挖掘目前国内外学者围绕健身会所市场营

销所得到的理论与实践研究文献，并以此为基础，结合本文研究对象在市场营销

的具体实践情况来针对性的应用相关理论，进而提高本文研究的针对性与实效

性。

第三，问卷调研与案头调研结合法。为了全面的理清西宁市 X健身会所市

场营销的总体情况，并能够充分的摸清目前 X健身会所市场营销所存在的主要
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问题。本文综合运用问卷调研和案头调研相结合的方法，从定性和定量多个角度

来全面的获取目前 X健身会所市场营销的一手数据，并重点围绕市场营销理念、

市场营销手段、营销流程和营销保障等方面来开展问卷调研。以问卷调研所获得

的数据为基础来提出有助于增强 X健身会所市场营销效能的实践策略。

1.4 技术路线

本研究的技术路线图如图 1-1 所示。

图 1-1 全文技术路线图
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2 相关概念与理论基础

2.1 相关概念

2.1.1 营销策略

营销策略这一概念早在 20 世纪 20 年代便已经诞生了，从营销策略这一概念

的内涵和外延来看，不仅表现出一种营销的职能，同时是企业以顾客需要为出发

点，依据调研分析的数据获得客户需求量以及购买力的信息，为了达到某种预期

从未有计划地组织各项经营活动。是一种有目的、有计划的经营活动。市场营销

的实际功能来看，其主要的功能是为了有效地满足服务主客体的各自需求，并利

用多元化的营销服务理念和营销服务手段，向客户有效地传递服务主体的营销信

息[17]。在市场营销的过程中，不仅能够有效的促进营销服务主客体以及各个利益

相关者的价值增值，同时也能够有效的确保营销服务的各类信息实现无障碍的流

动。美国卡洛斯重点针对市场营销这一概念的内涵和外延进行分析。该学者认为，

市场营销的实质就是依据持续变化的外部市场环境，有效地利用市场分析、目标

定位、产品创新等一系列与开拓市场有关的经营策略，来实现商务活动价值增值

的过程[18]。目前国内外学者主要将市场营销划分为三类：分别是产品营销、服务

营销和管理营销[19]。从市场营销的步骤来看，主要包括计划、组织和控制三个重

要的环节。其中计划环节主要负责制定市场营销的宏观方案；组织环节主要负责

设计有助于保障市场营销效能的组织框架；控制环节主要是针对市场营销的偏差

进行纠正[20]。

2.1.2 服务营销

服务营销是目前国内外学者较为关注的一种营销手段。从实际情况来看，服

务营销的本质就是混合营销。早在 1965 年，国外的学术界与实务界便开始深入

的研究服务营销对于市场营销的重要促进作用。目前国内外学者一致性认为，服

务营销主要具有三方面典型的特征[21]。第一，服务主体较为分散。由于在服务营

销的全生命周期中，参与服务营销的主体表现出差异化多元化的特点。因此服务

营销的主体具有十分显著的分散性[22]。第二，营销手段较为多元。从服务营销的

形式和载体来看，其主要包括有形营销和无形营销两大类。其中有形营销是利用
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具有较高能见度的营销服务手段来提高营销效果；无形营销主要是借助数字化的

营销方法来增强营销服务的价值功能[23]。第三，营销客体较为多元。由于服务营

销所面对的市场具有多元的参与主体，且目前消费者对营销服务的需求表现出十

分显著的差异化和定制化特征。这就意味着服务营销的客体不仅表现出需求多元

的特点，而且客体的需求始终在发生变化[24]。

2.2 理论基础

2.2.1 PEST 模型

PEST 分析模型是目前国内外学术界寓于分析环境变化的一类通用的分析手

段。PEST 分析模型早在 20 世纪 40 年代便被美国的学者所提出，后来引入到企

业管理学界，重点用于分析企业所处的宏观环境和微观环境[25]。PEST 分析模型

主要包括政治变量、经济变量、社会变量和计数变量四大分析维度。在政治变量

方面，主要侧重于从宏观层面的经济政策，宏观层面的产业政策，宏观层面的金

融政策和宏观层面的市场政策等维度，来有效的剖析企业所处的宏观环境政策条

件[26]。在经济变量方面，主要从微观层面的经济总体情况和宏观层面的经济总体

情况来分析目前企业所处的市场经济具体情况[27]；在社会变量方面，主要从社会

供需平衡的角度来分析企业目前所处的社会氛围[28]。技术变量方面，主要侧重于

从技术创新、产品创新、商业模式创新、流程创新、工艺创新等多个方面来分析

目前企业所处的技术环境[29]。

2.2.2 4P 理论及 7P理论

4P 理论是目前应用最为广泛的营销服务理论，其最早是在 20 世纪 80 年代

由布鲁斯所提出。4P 理论认为，对于市场营销具有显著影响的几类要素主要包

括产品要素，价格要素，渠道要素，促销要素[30]。其中产品要素主要是指基于产

品组合和产品配置的一种产品管理策略；价格要素主要是指在进行营销服务的过

程中，通过多元化的价格管理策略向用户有效地传递价格信息；渠道要素主要是

指服务主体依托供应链、服务商等多元化的渠道进行营销的一种载体；促销要素

是有效的提高营销服务价值增值和针对性与实效性的一种保障性手段[31]。毛伟民

（2011）将 4P 理论应用于企业营销实践的分析过程中，有助于企业从产品价格，

渠道，促销，等多个维度来充分的把握营销服务的针对性和着力点[32]。杜屹（2011）
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将 4P理论论应用于企业市场细分的分析之中。主张企业应该从产品价格，渠道，

促销，等多个维度来构建具备科学性和可操作性的营销服务框架 [33]。贾增鹏

（2013）对 4P 理论的运用方法进行研究，认为基于服务营销的 4P 理论组合策

略实施前提是企业需要明确自身的营销服务定位，并对当前及今后一段时期的渠

道方案、产品方案、价格方案、促销方案、人员管理方案进行系统化梳理[34]。

7P理论在原有 4P 理论基础上增加了人、有形展示和过程三项元素。在一个

营销活动中人扮演着传递服务与接受服务的的角色，即服务人员与顾客。每一项

营销实践中，服务人员（销售人员）极为关键，他们的行为可影响到顾客对服务

质量的认知与喜好。有型展示可以更加真实、贴切的表现出促销的东西或者是服

务，顾客可以通过一些可触及的线索体验商家提供的服务质量。过程管理是顾客

获得服务前的必经之路，因此在营销活动中员工（销售人员）的参与对整个营销

活动具有重要意义。

2.2.3 营销管理理论

营销管理是营销服务主体为有效地保障营销的效能，针对营销服务全生命过

程中所存在的各类环节和各类问题进行统筹分析的一种管理理论。目前，国内外

学者认为营销管理主要包括如下几方面核心的策略。第一，扭转性营销。扭转性

营销是针对目前营销较为被动的局面进行营销改进的一种策略。扭转营销大多都

适用于目前营销效果较差的企业[35]。第二，刺激性营销。刺激性营销是重点针对

具有较强消费能力的客户所推出的一种营销手段，刺激性营销往往适用于社会中

的中产阶级[36]。第三，开发性营销。开发性营销所面对的客户群体主要是潜在的

客户，消费者通过针对性的设计开发性营销手段，来有效地提高潜在消费者对于

营销产品的价值感知程度[37]。第四，平衡性营销。平衡性营销的主要目的在于有

效地调节在不同营销时间和营销淡季与旺季之间的供给和需求之间的平衡[38]。第

五，恢复性营销。恢复性营销的目的主要是有效的增强产品营销的利润率[39]。第

六，维护性营销。维护性营销的主要目的是为了有效的延伸营销的价值链和产业

链[40]。
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3 西宁市 X健身会所市场营销现状

3.1 西宁市 X健身会所基本情况分析

3.1.1 西宁市 X健身会所简介

西宁市 X健身会所（以下简称 X会所）成立于 2019 年 5 月，项目的注册投资为 100

万元。X健身会所位于西宁市城北区柴达木路 351 号，会所目前的经营面积达到了 6000

平方米，现有教练员和其他类型的员工及管理人员共 35 人。截止到 2021 年 8 月，X健

身会所所拥有的实名注册会员总规模已经达到了 680 人。从西宁市 X健身会所的布局情

况来看，X健身会所共分为三层，一层游泳、跆拳道、拉丁舞及休闲娱乐区含水吧、餐

厅；二层综合器械、篮球、羽毛球、乒乓球、搏击，及私教区；三层为图书自习室。X

会所不仅有十分完备的健身设施，而且也能够为具有特殊体育休闲需求的客户提供定制

化的体育服务。不仅打造了具有挑高透明玻璃的交流空间，而且能够向消费者提供咖啡、

餐食、健身补剂等各类产品。目前 X健身会所的健身服务产品不仅覆盖了高端的健身课

程，而且也针对具有一般性需求的用户开发了小班课程。可见，目前 X健身会所的发展

规模与发展质量在西宁本地同行业属于领先地位。

3.1.2 西宁市 X健身会所消费者基本情况分析

（1）消费者性别与年龄特征。X健身会所消费者性别情况（2021 年 8 月数据）如表

3-1 所示。

表 3-1 西宁市 X健身会所消费者性别情况

男 女

规模 326 人 354 人

比例 44.8% 55.2%

（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

表 3-2 西宁市 X健身会所消费者年龄分布情况）

小于 20 岁 21-28 岁 29 岁-35 岁 36 岁-40 岁 41 岁-55 岁

106 人 150 人 198 人 130 人 112 人

8.8% 23.6% 39.9% 16.9% 10.8%
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（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

从表 3-2 可知，小于 20 岁的消费者人数为 106 人，占比为 8.8%；位于 21-28 岁之

间的消费者人数为 150 人，占比为 23.6%；位于 29 岁-35 岁之间的消费者人数为 198 人，

占比为 39.9%；位于 36 岁-40 岁之间的消费者人数为 130 人，占比为 16.9%；位于 41

岁-55 岁之间的消费者人数为 112 人，占比为 10.8%。可知，目前 X健身会所消费者主

要为 29 岁-35 岁的人群。

（2）消费者职业特征。目前西宁市 X健身会所消费者的职业分布如图 3-1 所示。

图 3-1 西宁市 X健身会所消费者职业特征

从图 3-1 西宁市 X健身会所消费者职业特征能够看出，国家公务员的人群占比为

19.10%；事业单位员工的占比为 15.60%，企业职工的占比为 8.6%，自由职业者的占比

为 28.2%，无业人群的占比为 12.6%，学生占比为 10.8%，其他人群占比为 5.1%。这意

味着目前 X健身会所最主要的客户均来自于国家公务员、自由职业者和事业单位员工。

（3）消费者月收入情况。目前西宁市 X健身会所消费者月收入情况如图 3-2 所示。
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图 3-2 西宁市 X健身会所消费者月收入情况（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

从图 3-2 西宁市 X健身会所消费者月收入情况可看出，低于 1000 元的人群占比为

13.8%，位于 1500 元至 2000 元的人群占比为 8.2%，位于 2500 元至 3500 元的人群占比

为 40.6%，位于 4000 元至 5000 元的收入人群占比为 28.8%，月收入高于 5000 元的人群

占比为 8.6%。这意味着目前西宁市 X健身会所月收入位于 2500 元至 3500 的人群占绝

大多数。

3.1.3 西宁市 X健身会所教练员基本情况分析

教练员是健身会所的业绩支柱，教练员的素养水平包括（性别、年龄、学历资格）

这些指标直接关系到会所业绩指标因此，对于教练员做了如下的分析。

（1）教练员性别和年龄特征。西宁市 X健身会所教练员性别情况（2021 年 8 月数

据）如表 3-3 所示。

表 3-3 西宁市 X健身会所教练员性别情况

男 女

规模 15 人 3人

比例 72.2% 16.6%

（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

西宁市 X健身会所教练员年龄分布情况如表 3-4所示。

表 3-4 西宁市 X健身会所教练员年龄分布情况

小于 20 岁 21-28 岁 29 岁-35 岁 36 岁-40 岁

0 人 11 人 2人 2 人
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0 73% 13% 13%

（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

从西宁市 X健身会所教练员性别和年龄分布的具体情况能够看出，目前会所的男性

教练员占比较高，且大多数教练员的年龄区间位于 21 至 28 岁。

（2）教练员受教育程度。西宁市 X健身会所教练员受教育程度如图 3-3 所示。从

图 3-3 可知，目前西宁市 X健身会所教练员的受教育程度普遍为大专和本科，其中高中

及以下学历的人群占比为 26%，研究生及以上人群的占比为 4%。这意味着，目前 X健

身会所教练员的受教育程度呈现出两头小、中间大的发展情况。

图 3-3 西宁市 X健身会所教练员受教育程度

（3）教练员行业资格认证情况。

西宁市 x健身会所教练员行业资格认证情况如图 3-4所示。
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（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

从图 3-4西宁市 X健身会所教练员行业资格认证情况能够看出，获得国家健身教练

员资格认证的教练员占比为 49%，获得亚洲体适能资格认证的教练员占比为 21%，获得

欧洲体适能认证的教练员占比为 15%，没有证书的教练员占比为 15%。目前西宁市 X
健身会所的大多数教练员均拥有国家教练员资格认证资质。

3.2 西宁市 x健身会所营销环境分析

3.2.1 政策环境分析

目前，西宁市 X健身会所拥有较好的政策环境，特别是随着我国国民经济的持续发

展，以及社会大众对于个人健康的高度重视，X健身会所的营销政策环境得到了有效的

改善。例如，我国国务院办公厅早在 2010 年便将发展体育产业纳入了国家中长期的发

展规划之中，并进一步明确了体育产业对于有效增强我国国民经济的重要价值。这是我

国首次在顶层设计的角度，为发展我国体育产业奠定了政策基础。在 2016 年，国务院

办公厅进一步设计了旨在有效的推动健身休闲产业发展的政策措施，在这份意见中明确

的要求，要到 2025 年在我国建设横向到边、纵向到底的健身休闲产业格局，并能够有

效地依托健身休闲产业来拉动我国国内需求。在 2016 年 9 月，国务院在印发的全民健

身计划中明确的要求，要将全民健身作为我国在未来一段时期的重要发展战略。这些战

略的出台为我国健身行业在宏观层面上的发展奠定了扎实的政策基础。另外，从西宁市

的健身会所发展支持政策来看，目前西宁市积极的出台各类有助于完善健身会所营商环

境，支持中小型健身会所可持续发展的一系列指导意见，为健身会所在税收发展管理等

方面提供有效的政策保障，可见目前 X健身会所拥有较好的政策环境。

3.2.2 经济环境分析

从实际情况来看，西宁市 X健身会所属于初创型的中小企业，目前的经营范围已经

基本覆盖了城北西钢片区周边。为了能够有效的分析目前 X健身会所发展所处的经济环

境情况，本文对 X健身会所在区域内的经济发展实际条件进行了梳理。例如，从 2020

年西宁统计局所发布的相关数据披露，截止到 2020 年 12 月，西宁市人均居民的可支配

收入已经达到了 40000 元，其中城镇居民的人均可支配收入超过了 30230 元，农村居民

的人均可支配收入将近 24810 元，这意味着目前西市的人均居民可支配收入位于青海地

区的首位，这种较好的且可持续发展的区域经济环境，为西宁市 X健身会所的稳定发展
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奠定了扎实的经济保障。另外，近年来西宁市积极地出台各类招商引资和培育中小型企

业的指导意见，积极地利用产学研合作、中小企业孵化器创业扶持计划等多元化的手段

来大力的推推动初创型中小企业在西宁市的生根落地。西宁市高度重视营商环境建设，

持续的培育一站式的营商服务网络渠道。可见，这种较好的经济环境和营商服务环境可

以为 X健身会所在未来的规模发展和质量提升奠定扎实的保障。

3.2.3 社会文化环境分析

近年来，随着我国人均可支配收入的不断提高，我国广大居民对于体育消费体育锻

炼体育运动的需求越来越强烈。例如，根据我国文化部所披露的相关统计数据，截止到

2021 年 8 月，我国体育产业的消费总规模已经达到了 100 亿元。这意味着在未来一段时

期，我国在全社会范围之内的体育消费和体育运动的文化也将会越来越浓厚。特别是随

着我国工作节奏和社会发展速度的不断加快，很多的人群普遍存在着亚健康和过度肥胖

等突出的健康问题。导致这些问题的主要原因便在于职场工作者过度的加班且疏于体育

锻炼。另外，随着当下经济的快速发展，人们的物质层面的需求已经得到了充分的满足。

但是人们在精神层面的需求仍表现出一定的缺位。这就促使体育运动产业和健康会所等

一大批体育组织的蓬勃发展。另外，由于西宁市是青海省经济最为发达的城市，在西宁

市不仅人均的可支配收入位于青海地区的首位，而且西宁市的精神文化产业发展的质量

也普遍较高。例如，西宁市的健身工作室、健康餐饮店和舞蹈培训等各类机构的数量也

位于青海地区的榜首。这就意味着，目前在国家层面和西宁市的区域层面均拥有较为良

好的健身会所发展的社会文化环境。

3.2.4 技术环境分析

随着我国对外开放的深度和广度不断的提高，健身行业也逐渐从过去的规模性发展

朝向质量型发展的方向转型。由于健身的行业发展需要健全完备的健身器材和科学的健

身方案来支撑，特别是随着近年来关于体育运动和健身方面的理论与实践不断的创新，

这就为西宁市 X健身会所发展奠定了扎实的技术环境。例如，如果某类客户要想晋升进

行健身训练，其首要任务便需要对自身的健康状况和体能情况进行全面的评估。而评估

自身的健康状况和体能情况不仅需要科学的测量器材，而且也需要专业的人群对其进行

针对性的计算。目前很多的体育运动服务商已经在充分的利用新媒体技术、人工智能技

术和虚拟现实技术，对人群的体能锻炼情况、体能消耗情况、运动积累情况进行科学的

统计与分析。这些技术不仅已经深入的应用到了我国大多数健身会所之中，而且也会有
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效的增强 X健身会所客户服务的针对性与实效性。另外，由于目前健身会所普遍具备重

型的健身器材，这些器材不仅需要在专业人士的指导下才可正确的使用，而且器材的日

常维修和保护也是一项十分重要的工作。因此越来越多的健身会所也高度重视不断的提

高关于健身器材维修保护的技术储备力度。这就意味着西宁市 X健身会所目前在开展市

场营销的过程中，不仅具备较好的硬性技术支持，同时在健康管理、康养管理、文化管

理等方面的软性技术条件方面也具有较好的支撑。

3.3 西宁市 X健身会所市场营销现状

3.3.1 产品营销现状

第一，健身器械的类型及获取途径。形式多样的健身器械一直是各个健身俱乐部进

行会员争夺的有力武器之一。经调查得知，西宁 X健身会所目前广泛应用的健身器械有

划船器、跑步机、美腰机、健步机、大小飞鸟、悍马等。多样的健身器械不仅能够满足

不同人群的健身需求，保证俱乐部健身项目的全面性、科学性，还能有效帮助俱乐部在

往后的经营中改进和完善自己的运营模式。对西宁市 X健身会所健身器械的获取途径调

查得出表 3-5：

表 3-5 西宁市 X健身会所健身器械获取途径

器械类型 占比

国产器械 40%

进口器械 60%

（数据来源：作者根据内部会员资料自制）

从表 3-5 可知，目前西宁市 X健身会所健身器械获取途径主要有国产器械和进口器

械两类。其中，国产器械的品牌主要为“宝德龙”，包括跑步机、健身车、踏步机、椭

圆机、腹部前屈器、杠铃架和高拉背训练器。进口器械品牌主要为“奥力来”，包括蝴

蝶机、坐姿推胸器、肩部推举器、大飞鸟、低拉训练器、坐式屈腿训练器、卧式屈腿训

练器、腹肌训练器、史密斯机。

第二，经营项目与健身课程。西宁市 X健身会所目前的经营项目与健身课程如图

3-5 所示。



兰州财经大学MBA学位论文 西宁市 X健身会所市场营销策略研究

１７

图 3-5 X 健身会所经营项目与健身课程

从目前西宁市 X健身会所的经营项目来看，其主要包括服务项目、健身项目和其它

项目三大类。其中服务项目主要包括私教服务、体能检测和体能评估；健身项目主要包

括健身器械、动感单车、有氧器械、健身操、普拉提、瑜伽、搏击操、形体训练、产后

康复及游泳；其它项目主要包括运动服装、运动补剂和营养品定制。目前 X健身会所为

了有效地满足各类型消费者的差异化需求，不仅开发了具有功能多元、内容覆盖面广的

健身课程，而且能够根据课程的实际采购人数来针对性的为客户推送不同类型的课程。

另外从实际情况来看，目前会所所设置的服务项目和健身项目的配套设施较为健全，能

够有效的增强会所的营销服务的综合竞争力。另外，西宁市 X健身会所的特色健身课程

重点是面向女性消费者来设计的。这与目前西宁市 X健身会所的主要客户人群为女性密

切相关。同时，西宁市 X健身会所还能够有效的利用具有价值增值特点的健身项目来不

断的提高广大消费者参与到健身运动的积极性和能动性。

第三，营销卡种情况。从营销卡种情况的实际情况来看，目前西宁市 X健身会所主
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要包括会员制营销和团体营销两大类。从会员制营销来看，会员制营销是目前 X健身会

所最为广泛采用的营销手段，其主要是利用多年卡、季卡和月卡等手段来为用户提供具

有功能性和性价比的健身服务。从团体营销来看，西宁市 X健身会所能够有效的抓住消

费者的组团消费欲望，推出了以团体卡、家庭卡、情侣卡为核心的卡种。这种卡种不仅

能够有效的增强消费者的价值感知程度，而且也会大大的提高 X 健身会所的净利润。

3.3.2 价格营销现状

目前，西宁市 X健身会所所采用的价格营销手段主要包括如下几类：第一，差别定

价法。差别定价法主要是结合消费者的实际需求来个性化的设计价格定价策略。其核心

是有效的调动消费者的购买积极性。目前 X健身会所的差别定价主要应用在如下几个维

度：分别是结合消费者的实际需求进行差别定价，结合消费者的月收入实际能力进行差

别定价，结合消费者的工作职业和工作时间进行差别定价。第二阶梯定价法。阶梯定价

法是遵循分层分类的原则进行阶梯式的价格设计如表 3-6。

表 3-6 西宁市 X健身会所阶梯定价表

会员卡种 会费 活动价 备注

个人一年卡 2780 1980

个人两年卡 3580 2780 买两年送一年

个人三年卡 4380 3580 买三年送两年

副卡 2000 年限与主卡同步

三人行卡 9880 9080 买三年送二

（资料来源：会所内部数据）

这种阶梯式的定价方法不仅能够在短时间内有效地激发起客户的消费欲望，而且还

有助于会所进一步拓展消费市场。第三，价格竞争法。价格竞争法的核心目的是有效的

辅助会所与目前行业内的主流竞争者和潜在竞争者进行充分的市场竞争。一方面，西宁

市 X健身会所能够采用较低的入门级定价手段，让健身会所中的一般性健身项目的定价

低于市场平均价格。这种手段能够有效的增强 X健身会所的产品收益。另一方面是针对
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X健身会所具有价值增值的健身项目来设计高于市场平均价格的策略，这种策略有助于

让西宁市 X健身会所在行业内独树一帜。

3.3.3 促销管理现状

第一，人员促销。目前，西宁市 X健身会所能够有效地发挥私人顾问的人员促销比

较优势，通过利用传单派发、接待上门顾客以及电话推销等多样化的手段来有效地提高

促销管理的针对性与实效性。例如，目前西宁市 X健身会所主要采用的是派发传单的手

段向健身会所周边的商业区、居民社区进行有助于推广健身会所产品的各类型传单的分

发。特别是在分发传单的过程中，针对具有消费意愿的潜在消费者进行针对性的登记与

进一步的做好客户跟踪工作。另外，X健身会所还能够有效的利用电话推销和接待上门

顾客的方式来增强促销管理的效能。并打造了全链条的人员促销网络，据此来持续的挖

掘潜在消费者的消费潜质。

第二，营销推广。目前西宁市 X健身会所主要采用的是赠品推广、比赛推广、节假

日推广和续会奖励推广四种手段。从赠品推广来看，西宁市 X健身会所会为刚刚成为健

身会所会员的消费者赠送以手提包、水杯和毛巾为代表的文创产品；从比赛推广来看，

X健身会所利用场地优势通过组织会员及非会员参加竞技类比赛，一方面提升知名度，

另一方面扩大宣传力度，提高会员与非会员的活动参与度；从节假日推广来看，西宁市

X健身会所会在春节、元旦、情人节、元宵节、端午节、双十一等重要的节假日推出具

有纪念意义的优惠卡种。从续会奖励推广来看，西宁市 X健身会所会重点针对老会员续

会的行为进行物质奖励。

第三，广告推广。广告推广是目前西宁市 X健身会所市场推广的一个主流手段。从

媒体宣传来看，西宁市 X健身会所会每天通过公众号运营、每天向会员推送最新的会所

信息如：课表的更新、食谱的更新、最近新开的活动及一些日常训练小技巧。抖音账号

定点投放抖加发布发布会所日常，包括教练工作的日常、客户锻炼的日常，以及一些会

所的彩蛋。采取定点投放，增加播放率，提高周边人群的浏览量。

3.3.4 渠道营销现状

第一，从选址情况来看，目前西宁市 X健身会所的选址属于社区店，位于小区核心

地段，城北西钢片区，常住人口 10.2 万，周边小区住户 4.5 万户，庞大的社区人口基数

符合社区店的客流需求标准。通过科学的选址有效的保障了营销的基本需求与时效性。

例如，西宁市 X健身会所在选址的过程中，不仅考虑的是周边小区居民的入住率、客流

量和交通环境，同时还高度重视地域性和地段性对于西宁市 X健身会所市场营销的重要
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作用。

第二，从网络渠道来看，目前西宁市 X健身会所能够有效的利用自媒体技术、新媒

体技术和短视频平台来不断的扩大自身市场营销的受众范围。不仅开通了具有较强专业

化水平的官方网站，而且积极的在微信公众号、抖音官方账号及其他的短视频平台账号

中科学的推广有关健身娱乐、锻炼休闲等方面的最新信息。这种做法不仅有效拉近了用

户和西宁市 X健身会所之间的心理距离，而且极大提高了西宁市 X健身会所市场营销

的服务效能。
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4 西宁市 X健身会所市场营销问卷调研分析

4.1 问卷调研的设计与发放

4.1.1 问卷调研的目的

西宁市 X健身会所市场营销现状问卷调査是衡量客户满意度的重要依据，通过对目

前西宁市 X健身会所市场营销现状进行问卷调查，有助于西宁市 X健身会所找到在市

场营销中存在的问题，从而发现 X健身会所经营中存在的问题，找到有针对性的改善措

施，更好地满足客户的需求，实现效益最大化。本文通过对西宁市 X健身会所市场营销

策略问卷调査，了解西宁市 X健身会所市场营销的用户满意程度，从而分析出西宁市 X

健身会所市场营销策略上存在的问题以及原因，提出营销策略优化建议，进而有针对性

提升客户满意度。

4.1.2 问卷题项的设计原则

《西宁市 X健身会所市场营销现状问卷》主要涵盖个人信息和选项重要性打分两方

面内容。在个人信息部分，主要是了解目前消费者对于 X健身会所市场营销的感知度和

满意度情况。在重要性打分部分，其目的是系统摸清 X健身会所市场营销现状。本文严

格地遵循如下四方面原则来设计 x健身会所市场营销现状问卷题项。第一，系统性原则。

本文在设计相关问卷时，严格遵循系统性原则。在个人信息部分应当全面的涵盖企各类

型消费者的相关信息。设计的问卷应尽可能的涵盖 X健身会所全部利益相关者的实际需

求。第二，独立性原则。在设计调研问卷时严格遵循独立性原则，以确保各调研题项彼

此间不仅具有明确的区分度，而且不同的调研题项能够相互独立，并充分的反映用户对

x健身会所市场营销中的差异化信用需求。第三，实用性原则，在设计相关问卷时严格

遵循实用性原则。在发放和回收问卷的过程中必须以用户为中心，在构建 X健身会所市

场营销调研问卷题项时，相关的调研问项内容应该通俗易懂且具有较强的操作性和便捷

性。第四，重要性原则。在设计调研问卷时，本文严格遵循重要性原则，以能够严格的

确保受访者能够结合自身真实的想法来针对性的进行重要性程度打分。

4.1.3 问卷题项内容

调研问卷共包括四个一级问项和 12 个二级问项。其中一级问项主要包括产品营销

策略、价格营销策略、渠道营销策略、促销营销策略。“产品营销策略”问项主要包括
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“产品营销组合配置情况”“产品多元化情况”“产品创新机制情况”三个子问项。“价

格营销策略”问项主要包括“自主定价能力情况”“价格规划情况”“基于新媒体的价格

策略情况”三个子问项。“渠道营销策略”问项主要包括“拓客渠道情况”“线上营销渠

道情况”“线下营销渠道情况”三个子问项。“促销营销策略”问项主要包括“业务宣传

推广能力”“老客户促销规划能力”“促销方案的推陈出新情况”三个子问项。本文主要

采用李克特五点量表法来反映受访者对于调研事项的满意程度。其中“非常满意”赋 5

分，“比较满意”赋 4分，“一般满意”赋 3分，“不满意”赋 2分，“十分不满意”赋 1

分。本次问卷调研的对象主要为 x健身会所市场营销业务经理与主要客户。共发放问卷

500 份，回收的有效问卷数量为 462 份，回收率为 92.4%。

4.2 问卷调研数据的描述性分析

4.2.1 产品营销策略调研结果的描述性分析

从问卷调研结果可知（图 4-1），有占比高达 63.54%的受访者明确表示对“产品营

销组合配置情况”不满意或十分不满意；有占比达到 10.63%的受访者表示对“产品多元

化情况”不满意或十分不满意；有占比达到 21.68%的受访者表示对“产品创新机制情况”

不满意或十分不满意。这意味相对于“产品多元化情况”与“产品创新机制情况”，目

前西宁市 X健身会所的产品营销组合配置情况较差。

图 4-1 产品营销策略满意度调查
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4.2.2 价格营销策略调研结果的描述性分析

从问卷调研结果可知（图 4-2），有占比高达 54.95%的受访者明确表示对“自主定

价能力情况”不满意或十分不满意；有占比达到 10.63%的受访者表示对“价格规划情况”

不满意或十分不满意；有占比达到 21.68%的受访者表示对“基于 OTA的价格策略情况”

不满意或十分不满意。这意味相对于“价格规划情况”与“基于销售渠道的价格策略情

况”，目前 x健身会所的自主定价能力情况较差。

图 4-2 “价格营销策略”问项调研结果

4.2.3 渠道营销策略调研结果的描述性分析

从问卷调研结果可知（图 4-3），有占比高达 71.44%的受访者明确表示对“拓客渠

道情况”不满意或十分不满意；有占比达到 47.04%的受访者表示对“线上营销渠道情况”

不满意或十分不满意；有占比达到 48.38%的受访者表示对“线下营销渠道情况”不满意

或十分不满意。这意味相对于“线上营销渠道情况”与“线下营销渠道情况”，目前西

宁市 X健身会所的拓客渠道情况较差。
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图 4-3 西宁市 X健身会所“渠道营销策略”问项调研结果

4.2.4 促销营销策略调研结果的描述性分析

从问卷调研结果可知（图 4-4），有占比高达 67.42%的受访者明确表示对“业务宣

传推广能力”不满意或十分不满意；有占比达到 85.13%的受访者表示对“老客户促销规

划能力”不满意或十分不满意；有占比达到 88.25%的受访者表示对“促销方案的推陈出

新情况”不满意或十分不满意。这意味相对于“老客户促销规划能力”与“促销方案的

推陈出新情况”，目前西宁市 X健身会所的业务宣传推广能力较差。
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图 4-4 西宁市 X健身会所“促销营销策略”问项调研结果

4.3 基于问卷调研结果的营销问题分析

4.3.1 产品营销的问题

第一，产品同质化严重是目前显著的制约西宁市 X健身会所产品营销服务效能的一

个重要问题。从实际情况来看，西宁市 X健身会所目前的主营产品主要是基本的健身服

务团体课程以及客户的定制性课程。这些服务是目前 X健身会所行业内竞争者所普遍涉

及的服务项目。近年来随着西宁地区的健身市场不断的饱和，健身会所传统传统的产品

竞争优势则逐渐的削弱。例如根据本文的问卷调查发现，目前有占比超过 57.48%的受访

者认为目前西宁市 X健身会所在健身设备、健身课程和私教服务等方面与同类型健身会

所之间的差距并不大。同时，由于近年来西宁市 X健身会所将业务的发展重心放在价格

营销和渠道营销方面，这也间接削弱了西宁市 X健身会所的产品服务能力。

第二，缺乏个性化，定制化的私教课程是目前西宁市 X健身会所产品营销服务所存

在的另一类突出的问题。由于私教课程是健身会所用来吸引客户和留住客户的重要手

段，客户对于健身会所的私教课程往往也抱有很高的预期。例如，目前国内外学者均认

为，私教课程的总体质量直接决定着健身会所的服务感知价值。但是从问卷调研中发现，

有很多的受访者明确指出目前西宁市 X健身会所所提供的私教课程和私教服务与健身

会所的承诺彼此间存在很大的差距，很多的私教没有结合客户的实际需求来提供定制化

的服务。另外，目前西宁市 X健身会所的私教课程人性化和个性化的水平也不强，这就

进一步制约了 X健身会所产品营销的总体质量。

4.3.2 价格营销的问题

第一，从区域定价的实际情况来看，目前西宁市 X健身会所虽然能够针对性的针对

城北西钢地区的不同客户进行差异化的定价，但是区域定价彼此之间的绝对差距和相对

差距并不大。例如从实际情况来看，西宁市 X健身会所的大多数私教课程定价均位于

220-480 元区间范围之内。即便是很多不具备消费能力和消费意愿较低的消费者，其在

采购西宁市 X健身会所的相关产品服务时，不能有效的结合客户所在的区域来进行针对

性的价格调整。这种缺乏动态性柔性化程度的区域定价策略，不仅会造成业绩下滑，会

员体验度下降，减少会员参与会所活动的积极度，最终导致会所会员活跃度的降低。
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第二，时段定价的问题。在时段定价方面，虽然目前西宁市 X健身会所能够有效地

结合淡季、旺季、学生的寒假暑假、企业职员的年假、探亲假等不同时段来针对性的推

出具有较强吸引力的定制化健身产品。但是随着目前健身人群不断的扩张，西宁市 X健

身会所亟需要有效的优化现有的时段定价策略，并进一步提高市场营销的服务产品和客

户休闲时间段的契合度。但是从本文的问卷调研发现，有很多的受访者明确表示目前西

宁市 X 健身会所的市场营销策略并不能够与自身的课外休闲时间和业余休闲时间有效

的契合，这就进一步降低了客户感知体验错失有效的特殊时间段的营销机会。

第三，附加服务定价的问题。附加服务定价，也是目前 X健身会所市场营销所存在

的另一类突出的问题。例如，虽然西宁市 X健身会所目前能够结合客户的实际需求来推

出一系列具有价值增值的附加服务，但是此类附加服务往往是以赠送的形式向消费者进

行提供的。这种赠送的服务模式不仅无法有效地激发起客户参与 X健身会所市场营销的

积极性，而且也会进一步提高 X健身会所的市场营销服务成本。例如有很多的受访者明

确表示，目前 X健身会所所提供的附加服务不仅没有有效的把握住自身的实际需求，而

且很多附加服务均是以捆绑销售的形式向消费者进行推送的。

4.3.3 渠道营销的问题

从西宁市 X健身会所市场营销的渠道实际情况来看，目前西宁市 X健身会所的营

销渠道存在很大的区域局限性。虽然西宁市 X健身会所能够有效地利用自媒体技术、新

媒体平台来进行网络营销，但是所营销的产品覆盖面和纵深度存在很大的局限。这就意

味着，线上渠道的营销脉络并没有充分的打通，只是存在于基础性的营销状态。例如虽

然目前西宁市 X健身会所已经在微信平台开通了官方的营销服务公众号，但是此类公众

号并没有和用户进行及时充分的互动，关注的粉丝多属于僵尸粉，没有积极互动。在推

送相关产品信息时，也没有结合客户的需求来进行个性化的服务。这就导致很多用户所

接受的营销信息不仅与自身的实际需求相差甚远，而且很多的信息都被客户认为是无效

信息而导致阅览量较低。另外目前国内外很多的学者均认为，营销渠道的覆盖面和纵深

度往往能够直接影响用户的消费决策。而目前西宁市 X健身会所所采用的营销渠道大多

都是传统的线下渠道和线上渠道，而且也没有有效的打通线上营销渠道和线下营销渠道

之间的阻滞点。由此可见，目前西宁市 X健身会所市场营销的渠道存在着很大的管理问

题。
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4.3.4 促销营销的问题

第一，促销手段单一。从促销手段来看，目前西宁市 X健身会所所采用的促销方式

存在着非常显著的局限问题。这种单一的促销手段不仅会进一步降低 X健身会所市场营

销的总体收益，而且也无助于进一步扩大西宁市 X健身会所的品牌影响力。例如很多的

受访者明确表示，目前西宁市 X健身会所并没有充分的借助网络营销和合作促销等多元

化的手段，来持续的增强自身市场营销服务的穿透力。抖音、快手等短视频软件的宣传

视频曝光率不高。从而导致西宁市 X健身会所还仍然依赖健身顾问发放传单的手段向客

户进行推销。这种简单粗暴的促销拓客方法不仅成无法有效的调动起客户对于 X健身会

所主营产品的关注度，同时还极容易让消费者产生抵触情绪。

第二，促销成本居高不下。促销成本长期在高位徘徊也是目前 X健身会所市场营销

所面临的一个突出的问题。虽然目前西宁市 X健身会所能够有效地利用打折、物质奖励、

免费赠送、比赛等多元化的手段来吸引用户的关注度。但是相对于行业内的竞争对手而

言，目前西宁市 X健身会所所采用的促销手段往往具备很高的物质成本和管理成本，这

种促销方法不仅无助于 X健身会所有效的扩大用户流量，而且也会进一步提高 X健身

会所的用户管理压力。导致西宁市 X健身会所促销成本居高不下的主要原因主要在于两

个方面：一方面是由于目前 X健身会所出于成本的考虑，往往不会采用具有较强促销力

度的促销方法；另一方面，是目前 X健身会所的主要管理人员普遍缺乏市场营销的创新

意识，不能够利用可抓住客户眼球的营销方式来吸引用户的关注。
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5 西宁市 X健身会所市场营销策略设计与实施保障策略

5.1 西宁市 X健身会所市场营销定位分析

5.1.1 市场细分

第一，基于地理因素的市场细分。目前西宁市 X健身会所的客户多集中在西钢盛世

华城新村及西园地区，三其等地区的消费者占比相对较低，且呈现出较为分散的特点。

结合西宁市 X健身会所市场营销的实际情况，本文将其市场营销定位细分为如下两类：

一类是以盛世华城九个社区的消费者为主体的消费者，此类消费者人均收入均超过 5500

元，且对于体育消费的欲望较为强烈。另一类是以三其、大堡子等城乡结合部地区的消

费者为主体，此类消费者人均收入较低，且对于体育消费的欲望弱于盛世华城九个社区

的人群。

第二，基于人口因素的市场细分。前述研究指出，目前西宁市 X健身会所的客户年

龄主要集中在 29 岁-35 岁的人群，且大多数为女性客户，因此可以确定，年龄处于 29

岁-35 岁之间的女性是目前 X健身会所的目标客户。另外，还应从青少年市场和成年人

市场对其进行深入的市场细分分析。对于青少年市场而言，这一市场有如下特点：一是

消费者与使用者的脱离，即家长作为健身会所的产品和服务的消费者，实际体验和使用

产品和服务的却是青少年，家长作为消费选择的时候，虽部分考虑了青少年的意愿，但

主要还是基于家长的主观判断；二是青少年正处于生理生长周期，是参与体育锻炼、培

养品格的黄金时间；三是青少年已经产生了个体的思想意识，对产品和服务的优劣好坏

已经有了感性的判断评价，他们对产品和服务评价的结果，直接影响了家长是否决定再

次消费。故培训机构要介入这一市场，必须在提升产品和服务的基础上，既要服务好家

长，又要服务好青少年顾客。对于成年人市场而言，这一市场有如下特点：一是不同于

青少年市场，这一市场的顾客的选择权、购买权、使用权、评价权都集中于一人，便于

健身会所集中优势做好服务；二是市场上的顾客做出消费选择时受到大量信息的干扰，

难以培养忠诚度；三是市场上的顾客被工作、生活等诸多事务占据个人时间，故分配在

接受健身培训的时间可能不足，容易流失。故培训机构要介入这一市场，必须要突出自

身的竞争优势，打造差异化的品牌形象，吸引成年人市场的顾客并协助他们培养良好的

运动习惯。
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第三，基于心理因素的市场细分。（1）休闲。此类顾客主要把参与健身视为减肥、

休闲的方式之一，他们时间充沛，对价格和服务敏感，可能同时存在多种运动方式来满

足自身健身、减肥、休闲的需求，此类顾客的消费行为较为随意，难以保持长久的专注，

不易于健身会所培养消费黏性。（2）兴趣特长。此类顾客从兴趣出发，希望通过接受健

身培训从而培养一门特长，他们对价格不敏感，但对授课教练员的体育素质、综合素质

要求较高，是培训机构值得重点关注、培养长期消费行为和消费黏性的客群。（3）专业

竞技。此类顾客的消费动机主要是为了参加健身赛事而跟随教练员进行长期一对一训

练，他们有一定的基础，对健身运动有自己的理解，对授课教练员的体育素质、综合素

质要求很高，对价格不敏感，一般有较高的消费能力或家庭的收入较高。但这类顾客属

于难以获取的“专家型”顾客，数量很少，不值得健身会所耗费成本去获取。

第四，基于行为因素的市场细分。（1）高自觉度。此类顾客认可运动健康的理念，

对健身运动有较深的理解和领悟，能够长期坚持进行培训和练习，消费行为几乎不受外

界客观条件影响而改变。（2）中自觉度。此类顾客虽认可运动健康的理念，但对健身运

动的理解还不高，消费行为较为随意，参加培训和练习的频率取决于时间上的安排是否

空余，消费行为容易受外界客观条件的改变而改变。（3）低自觉度。此类顾客对运动健

康的理念认识一般，对健身运动的理解较为感性和浮于表面，如觉得健身很酷、有个性，

而对培训和训练的辛苦难以坚持，具有“冲动型消费”的特征。长期看，此类顾客属于

沉淀顾客，难以唤醒和激活，消费行为极其容易被外界客观条件的影响而改变。

5.1.2 目标市场选择

第一、目标市场选择标准。对于西宁市 X健身会所而言而言，一个有价值的目标市

场应有如下三个特征：一是存在充足的顾客群体，最好具有自然增长的属性；二是市场

上有较强的购买力和尚未被满足的消费需求，对价格不敏感者更佳；三是市场上的顾客

能够与机构保持良好的互动，对于健身会所释放的营销沟通信息能够充分接收并给予相

应的反馈。

第二、适合健身会所的目标市场。（1）具有中高自觉度的成人市场。这一目标市场

顾客，年龄分层上属成人，具有较强的消费辨别能力和收入支配权，对体育运动和健身

运动有自己的理解和坚持，故能够坚持消费和参加培训和训练，易于培养消费黏性。虽

然成人对消费价格不敏感，但对消费的产品和服务的品质有一定的要求，故机构介入这

一市场必须保证价格与所提供的产品与服务互相匹配。（2）以培养兴趣特长为目的的未
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成年市场。这一目标市场顾客，年龄分层上属未成年人，消费辨识能力低，无收入或无

稳定收入，经济能力主要依靠家庭支持。鉴于未成年顾客能够服从家庭的管理支配和得

到家庭的经济支持，他们能够坚持接收中长期的健身培训和个体训练，在长期消费中形

成对健身运动的喜爱，最后形成特长。对于这一消费群体，西宁市 X健身会所既要按照

未成年人生理的实际承受能力开展训练培训，又要辅以道德礼仪引导，可以培养品牌的

终身追随者。

5.1.3 目标市场定位

第一、目标市场定位的步骤。（1）明确区域市场竞争对手的优势。西宁市 X健身会

所应首先充分调查区域内健身运动市场各机构的特点；其次客观分析其他评估机构提供

的产品、服务；再次确定目标市场上的市场容量和未被满足的需求；最后结合自身的实

力和优势，针对市场上未被满足的需求开展目标市场的营销工作。（2）正确地选择相对

性的竞争优势。市场经济背景下，一个机构提供的产品和服务不可能完全满足本区域市

场所有的需求和潜在需求，做到一家独大，故机构只能正确地选择相对性的竞争优势，

运用市场营销策略争取目标客群，同时在营销过程中不断推广自身的品牌和实力，吸引

属于其他细分市场的潜在客群，在这样良性的不间断的沟通中壮大本机构的顾客群体。

第二，品牌形象行为。（1）以“活力、积极”针对以培养兴趣特长为目的的未成年

市场；（2）以“阳刚、坚韧”面向中高自觉度的成人市场。品牌形象的推广一是依靠线

下的户外活动，例如定期或不定期的户外活动，如户外运动、户外广告、外展拓客、本

地赛事介入等；二是依托本地网络媒体或自媒体进行品牌的线上推广，如网络广告、公

众号软文等。

第三，培训特色定位。在经济实力和培训规模尚未允许的情况下，西宁市 X健身会

所要充分突出本机构的运动风格，针对目标市场运用好差异化策略，构建立体化产品和

服务体系，即开发以美式健身为基础的不同品类健身项目，突出实用性的功能，满足不

同顾客的需求。

5.2 西宁市 X健身会所市场营销策略设计

5.2.1 产品营销策略设计

为了有效的提高西宁市 X 健身会所产品营销的针对性与实效性，在设计西宁市 X

健身会所产品营销方案的过程中，需要充分的结合西宁市 X健身会所产品的实际特点来
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因地制宜的进行设计。目前，会所的主营健身产品主要包括团体操、私教和自助健身等

多元化的课程内容，其中最受消费者欢迎的是团体操和私教。因此，西宁市 X健身会所

为了有效的扩大目前的产品盈利规模，不仅需要采用多元化的产品营销组合方案来有效

的留存客户，同时还需要针对性的拓展产品营销服务的实践边界，让用户真正的认可西

宁市 X健身会所的主营健身产品。

第一，根据目标市场划分进行产品设计。针对西宁市 X健身会所市场营销目标客户

群体的特点，可考虑作如下课程优化设计，如表 5-1 所示。

表 5-1 课程优化表 1

目标市场 课目 产品策略

西宁市内四区高收入青

年消费者

特色课 晨练一小时、傍晚 60 分、晚 9点健身 party、

节日轰趴

热门课 超级猩猩、乐客运动、减脂增肌、塑性拉伸、

soulcycle、Orangetheory、crossfit

特别赠送 积累一定的积分将获赠代餐食品

女性消费者 特色课 孕妇待产舒缓、产后康复、腰腹形体休憩

热门课 健身操、健身球、普拉提、拉丁、芭蕾

特别赠送 五人同行打七折

第二，课程优化。针对 X 健身会所课程特点，可考虑作如下课程优化设计，如表

5-2 所示。

表 5-2 课程优化表 2

课程类别 用户类别 产品策略

难易区分 新用户 入门级健身课程，3次免费观摩

老用户 中级与高级健身课程，提供高端私教定制服务

性别区分 男性用户 腰腹力量、肩背力量、手臂力量训练

女性用户 适合女性身材特点、生理特点的健身项目
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5.2.2 价格营销策略设计

设计西宁市 X健身会所的价格营销方案的过程中，不仅需要充分的区分出不同类型

健身课程的单价和优惠价，同时还需要结合分层分类阶梯式的思路来结构化、层次化的

设计西宁市 X健身会所的健身产品定价。例如会所可以采用阶梯式按次收费的价格定价

策略，在不断的推动健身产品创新的基础上，柔性化地调整课程的单次价格，让客户能

够在免费体验健身产品的基础上潜移默化的增加课程的消费支出。另外，西宁市 X健身

会所还需要因地制宜地打造周期训练班，结合训练班周期的时间长短来针对性的设计不

同类型健身课程的具体定价，并允许用户自主的选择健身课程方案[41]。这种方式不仅能

够充分地赋予用户的课程选择权，同时还极大地提高了西宁市 X健身会所的产品盈利价

值。价格营销方案如表 5-3 所示。

表 5-3 价格营销方案

课程类别 课程名称 单价 课程优惠价 有效期

长周期训练班 减脂塑形班 240 元 12 节-20 节 240 元/节

25 节-40 节 220 元/节

40 节以上 220 元/节

10 周内完成

中周期训练班 人鱼线班、无线

活力班

280 元 12 节-20 节 280 元/节

25 节-40 节 240 元/节

40 节以上 220 元/节

6 周内完成

短周期训练班 适合男性与女

性的短期体验

课程

280 元 6 节-12 节 240 元/节

12 节-24 节 220 元/节

4 周内完成

从表 5-3 可知，采用阶梯式定价，会员选择长周期训练班，购买 20 节课以内需要

支付 240 元/节，购买课时在 40 节及以上的则仅需支付 220 元/次的单价，购买越多价格

越优惠，并需要在 10 周内完成课程。这一来消费者的客单量增加，训练时间增加，训

练效果显著，对于会所提升业绩、提升会员训练效果都有积极的作用。
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5.2.3 渠道营销策略设计

第一，坚持直营模式。本文的前述研究指出，这种直营营销的管理策略，不仅有助

于西宁市 X健身会所极大地扩大自身的营销覆盖面与纵深度，同时还可以有效的提高西

宁市 X健身会所的利润边界。但是由于目前西宁地区的健身会所市场已经趋于饱和，市

场竞争环境已经逐渐的朝向红海的环境发展，因此为了进一步提高西宁市 X健身会所的

盈利能力，本文建议西宁市 X健身会所应在坚持直营模式的基础上，将门店进一步拓展

至西宁其他区县。例如，可将经营重心放在城东区、城西区、城中区门店的扩张上，在

充分地坚持现有门店的服务理念服务手段不变的基础上，结合本地不同地区的居民消费

情况和健身的实际需求，因地制宜的设计渠道营销方案[42]。

第二，强化网络营销，破除信息壁垒。强化网络营销破除信息壁垒是有效的增强西

宁市 X健身会所渠道营销针对性与实效性的一个重要前提条件。结合目前西宁市 X健

身会所在网络渠道营销方面的实际情况，本文建议西宁市 X健身会所可从如下三方面开

展具体的工作。首先，X健身会所应充分的发挥抖音、微信、微博、QQ等自媒体平台

的宣传优势，依托微信公众号、QQ推文和微博推文来向用户精准的推送营销信息[44]。

虽然目前 X健身会所已经开通了抖音、微信公众号、微博公众号和 QQ公众号，但是目

前西宁市 X健身会所的自媒体抖音、公众号信息更新频率较低。在未来一段时期，西宁

市 X健身会所应该定期的更新健身产品信息和健身活动信息，并及时的结合用户的实际

需求为其定制化的推送营销软文。其次，西宁市 X健身会所应为用户定制化的设计以短

视频、长视频为代表的营销信息[45]。这种融合音频视频等多感官体验的视听内容，不仅

能够为用户带来沉浸式的视听体验，同时还可便于用户全景式的了解西宁市 X健身会所

的健身产品信息[46]。最后，西宁市 X健身会所应该采用多元化的用户激励机制鼓励用户

积极的依托自媒体平台来交流分享健身体验。可综合运用以精神激励和物质激励相结合

的激励手段，让更多的潜在的消费者参与到西宁市 X健身会所市场营销的全过程[47]。通

过微信朋友圈、抖音平台积极地向身边的朋友、同事和家人推送关于西宁市 X健身会所

健身产品、教练员和实际健身感受等方面的具体信息[48]。

5.2.4 促销营销策略设计

第一，联名产品优惠。联名产品优惠是目前西宁市 X健身会所有效地提高促销营销

实效性的一个重要的手段保障。结合目前西宁市 X健身会所促销营销的实际情况，本文

建议西宁市 X健身会所可充分的利用积分兑换管理制度，联合外卖企业、美妆服务商、
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箱包服务商、音乐电器服务商和奢侈品服务商，积极的推出限量的健身会所联名产品[49]。

并可采用积分管理制度对于获得联名产品一定积分规模的用户给予实物奖励。同时，允

许用户能够有效的利用自身的联名产品积分来兑换相应的健身课程[50]。

第二，与购物中心合作开展健身文化日。西宁市 X健身会所为了有效地扩大促销的

受众范围和促销营销的影响力，可联合购物中心合作开展健身文化日健身体验等大型的

活动。例如，可依托大型购物中心和 CBD商圈中的购物广场开展健身文化主题活动[51]。

如：搏击比赛、游泳比赛等健身文化主题活动，会所可为用户提供免费的或低费用的健

身文化产品体验活动，将会所的健身产品从室内搬到室外。这种做法不仅能够进一步的

扩大西宁市 X健身会所促销营销的覆盖面，而且可以让更多的潜在客户充分的了解到西

宁市 X健身会所的健身产品信息[52]。

第三，邀请本地推广探店账号、网红代言在各大平台持续发声，邀请博主直播体验

沉浸式健身是当前及今后一段时期西宁市 X健身会所促销服务的一个重要战略支撑。充

分的发挥明星和网红对于用户流量的虹吸效应，并依托本地推广账号和网红在抖音平台

等各个自媒体直播平台发声，能够有效地在短时间内集聚西宁市 X健身会所市场营销的

用户流量，这种做法有助于会所在短时间内建立起市场营销的私域流量池[53]。

5.3 西宁市 X健身会所市场营销策略实施保障

5.3.1 产品营销实施策略

第一，提升健身课程含金量。本文的前述研究指出，目前西宁市 X健身会所的健身

产品存在非常严重的同质化问题，并主要表现在健身器材和健身课程与区域的竞争对手

大同小异。同时，由于目前西宁市 X健身会所的产品设计也普遍存在着一元化的矛盾，

这就需要会所能够因地制宜的结合目标客户的真实需求，来有效的提升健身课程的含金

量。例如可利用黑科技重点针对女性客户群体开发除瑜伽、健身操之外的高含金量的健

身课程[54]。例如，可尝试在女性的舞蹈课程中融入音乐鉴赏，还可在私教课程中引入科

技产品辅助健身比如：电击减脂及产后康复训练，一方面科技产品提升客单价，另一方

面吸引客户采用最新的训练设备，增加客户体验等环节。这种融合产品创新和感知创新

的产品组合策略，不仅能够极大的吸引到客户的关注，同时还可以辅助 X健身会所塑造

差异化的产品营销竞争优势[55]。

第二，丰富附加产品类别。丰富附加产品类别是有效的提高西宁市 X健身会所产品

营销针对性与实效性的一个重要的战略保障。首先，西宁市 X健身会所在有效的增强现
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有的健身健美产品的价值基础之上，还需要针对性的提供以体育服装代销为代表的增值

性服务。这种服务手段不仅能够满足客户除健身健美之外的多元化需求，同时还可显著

的提高客户对于西宁市 X健身会所产品营销的感知价值。另外，西宁市 X健身会所还

应该进一步改造目前的健身服务设施。例如本文的问卷调研中明确发现，有很多的受访

者对西宁市 X健身会所目前在按摩、茶歇、康复理疗等方面的服务存在一定的抱怨。这

就需要西宁市 X健身会所才有效的保障现有的健身服务基础上，为用户提供具有人性化

体验的健身配套服务[56]。

5.3.2 价格营销实施策略

价格营销对于有效地提高西宁市 X健身会所市场营销效能具有举足轻重的作用，它

不仅直接决定着西宁市 X健身会所的总体收入规模和收入结构，同时价格营销的针对性

和实效性能够直接影响西宁市 X健身会所在未来一段时期的营销总体表现。此外，由于

用户对于西宁市 X健身会所不同健身产品的定价较为敏感，过高或过低的价格不仅会极

大的影响客户对于西宁市会所健身产品的感知价值，同时也会对西宁市 X健身会所的获

益稳定性和持续性带来一定的影响。因此，西宁市 X健身会所在设计健身产品的定价过

程中，应该综合考虑多元化的因素对自身产品价格的差异化影响。可从如下三个方面开

展相关工作。第一，区域定价策略。西宁市 X健身会所可结合旗舰店和标准店的具体区

域环境，并充分的考虑不同区域内用户的实际消费水平，为用户针对性的设计具有较强

性价比和体验优势的健身产品价格[57]。第二时段定价策略。即有效的结合消费者在不同

消费时段的实际需求，因地制宜的设计具有较强竞争优势与服务优势的健身产品价格。

例如每天晚六点至十点是用户消费的高峰期，此时西宁市 X健身会所的大量健身器材处

于供不应求的状态。这时西宁市 X健身会所应该尽量的降低非高峰时段的健身产品价

格，通过错峰管理的手段让更多的用户自愿到非高峰时段去体验健身产品[58]。第三，附

加服务定价策略。附加服务定价策略是有效的增强西宁市 X健身会所市场营销整体效果

的一个重要的保障手段。为了进一步延伸西宁市 X健身会所市场营销的价值链，X健身

会所的管理人员可结合消费者的实际需求，为其提供具有较强感知体验的附加服务，比

如私教指导、室内羽毛球、老会员优惠等各类型服务项目[59]。

5.3.3 渠道营销实施策略

第一，网络渠道策略。随着自媒体技术、新媒体技术与融媒体技术的蓬勃发展，目

前越来越多的健身会所普遍倾向于依托网络渠道来持续的提高市场营销的覆盖面与纵
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深度。另外本文的前述研究已经指出，目前西宁市 X健身会所已经在微信公众号、微博

公众号和 QQ以及抖音平台开通了官方的营销主页，能够充分地借助多媒体技术和新媒

体技术向用户进行市场营销。但是目前西宁市 X健身会所的网络渠道营销的针对性与功

能性程度仍然存在很大的提升空间。因此，本文建议西宁市 X健身会所应该充分的利用

多元化的网络渠道来进一步增强市场营销的服务效能。例如，西宁市 X健身会所可进一

步依托微信、微博、QQ、抖音等多元化平台，积极的设计具有人性化感知体验和差异

化服务功能的网络营销渠道，并允许用户自主地参与到西宁市 X健身会所网络营销渠道

的建设中来，充分的发挥用户口碑对于网络营销渠道的重要促进作用。另外，西宁市 X

健身会所还可因地制宜的借助网络营销渠道的在线评论功能积极的向潜在的用户推广

西宁市 X健身会所的健身产品信息。

第二，结盟渠道策略。结盟渠道是有效的增强西宁市 X健身会所市场营销供给能力

的一个重要的服务手段。从目前会所结盟渠道管理的实际情况来看，对于结盟渠道的运

用上存在很大的改进空间。因此本文建议西宁市 X健身会所可充分的利用商业赞助商的

服务手段，加盟具有较强社会影响力的体育赛事。例如西宁市 X健身会所可充分与西宁

地区的足球俱乐部、体育健身俱乐部开展充分的合作，通过缔结战略联盟合作伙伴关系，

积极的向全社会推广西宁市 X健身会所的营销产品信息。另外，西宁市 X健身会所还

可与当地的知名超市、酒店进行跨界的合作，依托当地知名超市和酒店在消费者中的消

费口碑，来不断的提高西宁市 X健身会所的市场营销知名度。

5.3.4 促销营销实施策略

第一，人员推销策略。人员推销是目前西宁市 X健身会所所采用的一类非常重要的

促销营销手段，但是目前西宁市 X健身会所主要是依托健身教练和健身会所的业务人员

来开展人员推销，这种方式很难有效地拉近客户和健身会所之间的心理距离。为了进一

步挖掘用户资源，本文建议西宁市 X健身会所应该有效的激励用户和用户身边的朋友积

极的参与到促销的全过程之中。例如可综合运用多元化的激励手段，鼓励学员和学员的

亲朋好友成为西宁市 X健身会所的促销团队之一，并针对促销成功的客户群体可以给予

较大额度的返现和健身产品折扣。

第二，公共关系促销策略。公共关系促销是有效的增强西宁市 X健身会所市场营销

整体服务质量的一个重要的抓手。西宁市 X健身会所应该充分的管理与多元化利益相关

者之间的交互关系，通过因地制宜的采用多元化的公共关系促销策略来有效的塑造具有
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较强用户感知体验的健身品牌口碑。例如：可定期举办具有较强娱乐性和知识性的健身

大赛，邀请国家级健身运动员积极的引导会员及非会员进行科学的健身训练，这种方式

不仅能够有效的提高西宁市 X健身会所的品牌声誉，同时还可为潜在的用户留下较好的

服务印象。

第三，营业推广策略。可从如下三个方面来针对性的设计营业推广策略。首先，西

宁市 X健身会所应该进一步扩大免费试用课程的覆盖面，鼓励现有的用户积极的邀请身

边的亲朋好友参与到西宁市 X健身会所的免费试用课程体验中来，尽可能的利用一切机

会向潜在的用户宣传西宁市 X健身会所的营销产品。其次，西宁市 X健身会所还应该

进一步的给予消费者更多的产品折扣，例如当三个及三个以上的用户一起报名时，西宁

市 X健身会所应当给予其不低于 15%的产品折扣。另外，西宁市 X健身会所还应该综

合的运用多元化的优惠培训费用管理手段，来积极地向潜在的客户推送健身产品信息。

最后，西宁市 X健身会所还应该因地制宜地采用纪念品赠送的服务手段，为潜在的客户

赠送包含健身服装、体育代餐为代表的一系列健身附加品。这种服务手段有助于进一步

增强客户对于西宁市 X健身会所市场营销的感知价值[60]。

5.3.5 人本营销实施策略

人本营销一方面是以客户为本，客户是健身会所生存和发展的根本，营销的目的是

发展、培育忠诚的客户，在高度尊重信任顾客提供客户偏爱的产品、服务和承诺，让客

户感受到满意加惊喜的服务，从而成为会所忠诚的消费者。消费者的口碑是最有力的营

销武器，不仅要让消费者看到、听到、更要让其感受到优质的产品、服务及承诺。人传

人、客带客可以为会所带来大量的精准客户。注重客户体验满意度的调研，针对服务或

硬件因素满意度不高的问题及时调整极大程度满足客户诉求。

二以员工为本，加强人才培养输出机制，增加员工粘性。减少人才流失。正确的激

烈、培育、选拔从而达到留住人才，调动员工积极性和创造力，为健身会所创造最大合

力。

5.3.6 有形展示营销实施策略

西宁市 X健身会所的有形展示分为物质环境、信息沟通和价格。物质环境包括：装

修环境、周边环境、社会因素构成如：室内空气质量、室内温度、水温、环境清洁度、

器械新旧程度、员工服饰礼仪、会所形象标识设等信息。通过设计高辨识度 logo，优化

会所内部装修、根据气候变化适时调整室内温度，及水温舒适度的调整等。
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信息沟通上主要分为服务的有形化和信息化，最好的办法就是在服务中和信息交换

中强调与服务相关联的有形物，以达到最佳服务效果。价格是一种对服务展示，众所周

知，健身行业价格弹性空间较大，加强对价格的有形展示，也是实施有效展示策略的重

要内容，加强价位的透明度将产品、服务的价格与价值相符，从未提高客户的信任度。

5.3.7 过程控制实施策略

在营销计划实施过程中，因市场变化从而导致意外情况的发生屡屡出现，必须做好

全程的监督、调节和控制，才能达到每一次营销活动最好的效果。西宁市 X健身会所的

营销组合中，除了人的因素不可控以外，其他因素的可控性都较强。就目前的外部环境

而言，消费者的需求日新月异，外部信息变化瞬息万变，作为健身行业从业者，我们不

能受制于营销组合外部的客观因素的可变性而忽视了对其的研究。把握政策脉搏及时获

取有效信息是营销工作重要的组成部分，以积极主动的心态适应外部环境，西宁市 X会

所才能在竞争激烈的健身行业发展前行。
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结 论

本文以西宁市 X健身会所为研究对象，综合运用 4P营销理论对西宁市 X健身会所

市场营销的现状、市场营销的问题和市场营销的策略进行系统的分析。主要得到如下几

方面的研究成果：

第一，对西宁市 X健身会所市场营销的现状进行分析。在对西宁市 X健身会所的

政策环境、经济环境、社会文化环境和技术环境进行系统的分析基础上发现，目前西宁

市 X健身会所不仅具有较好的外部政策环境支撑，同时在用户消费、体育运动文化、健

身技术等方面也具有较为扎实的基础保障。通过对西宁市 X健身会所营销现状进行分析

后发现，目前西宁市 X健身会所的产品营销服务得到了用户的认可，同时价格营销和促

销管理服务的手段较为多元。但是在渠道营销方面西宁市 X健身会所目前仍存在一定的

渠道管理短板。

第二，利用 4P 理论对西宁市 X健身会所的市场营销问题进行分析。在针对性的设

计西宁市 X健身会所市场营销调研问卷的基础上，通过问卷的发放与回收，发现目前西

宁市 X健身会所在产品营销、价格营销、渠道营销和促销营销四个方面存在一定的问题。

在产品营销方面，目前西宁市 X健身会所的产品同质化问题较为严重，另外普遍缺乏个

性化、定制化的私教课程；在价格营销方面，西宁市 X健身会所的区域定价、时段定价

和附加服务定价的针对性较低；在渠道营销方面，西宁市 X健身会所的营销渠道覆盖面

较窄；在促销营销方面，西宁市 X健身会所的促销手段较为单一且促销成本居高不下。

第三，科学设计了西宁市 X健身会所市场营销方案，并提出营销方案的实施保障策

略。基于 4P理论的西宁市 X健身会所市场营销定位的基础上，提出以产品营销、价格

营销、渠道营销、促销营销、人本营销、有形展示营销、过程控制为核心的西宁市 X健

身会所市场营销方案体系。并提出了可有效保障西宁市 X健身会所市场营销方案执行的

策略建议。

考虑到研究数据的可获得性与研究方法的可行性，本文仅仅选取西宁市 X健身会所

作为研究对象，且研究的方法仅仅局限在 4P 营销理论及 7P 营销理论。为了进一步提高

研究结论的科学化程度，在未来的研究中，本文将进一步扩大研究的样本来深入的分析

健身会所的市场营销理论与实践问题。
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附 录

西宁市 X健身会所市场营销策略调研问卷

1. 您的年龄？

□25 岁-30 岁 □30 岁-35 岁 □35 岁-40 岁 □高于 40 岁

2. 您的性别？

□男 □女

3. 您的职位（对 X健身会所人员）？

□业务经理 □部门主管 □一线服务人员

4. 您的职业（对 X健身会所客户）？

□企业高管 □公务员 □学生 □退休人员 □其它

5. 请您根据实际情况对以下选项的重要程度进行打分：

非常满意 比较满意 一般满意 不满意 十分不满意

产品营销组

合配置情况

产品多元化

情况

产品创新机

制情况

6. 请您根据实际情况对以下选项的重要程度进行打分：

非常满意 比较满意 一般满意 不满意 十分不满意

自主定价能

力情况

价格规划情

况

基于新媒体

的价格策略

情况

7. 请您根据实际情况对以下选项的重要程度进行打分：

非常满意 比较满意 一般满意 不满意 十分不满意

拓客渠道情

况

线上营销渠
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道情况

线下营销渠

道情况

8. 请您根据实际情况对以下选项的重要程度进行打分：

非常满意 比较满意 一般满意 不满意 十分不满意

业务宣传推

广能力

老客户促销

规划能力

促销方案的

推陈出新情

况
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后 记

回顾三年的成长历程，首先要感谢的是我的导师党建宁教授。我最尊崇的是老师那

渊博的学识、严谨的治学态度以及通达的人生态度与朴实无华的生活理念。无论是在理

论学习阶段，还是在论文的选题、资料查询、开题、研究和撰写的每一个环节，无不严

格要求我，今日论文能够得以顺利完成，其中凝结了老师无尽的心血。

还要特别感谢本学院为我授课的所有老师对我三年以来的辛勤培育，感谢陪我一起

度过三年研究生学习生活的所有同学，我的生活因你们而精彩。在近三年的研究生学习

之中，使我受益匪浅，尤其是本学院诸位恩师，渊博的知识，严谨的治学风范，独特的

人格魅力，使我不仅学到了知识，学会了学习、研究的方法，也学到了做人的道理。在

此，对我的执导教师教授以及曾经关心我的诸位恩师，一并致以真挚的感谢！

人们常说时间如流水，三年的研究生学习使我亲身感受到了这句话的真谛，同时也

使我深切的感受到人生有涯而学海无边。师恩重于泰山，我将在今后的工作中不断学习

进取以不负恩师的期望。我为身为兰州财经大学的一名毕业生而感到骄傲，更愿以自己

的努力为本学院增添一分荣誉。

作者：周 珺

2021 年 9 月 15 日
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