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摘  要 

我国经济水平与人均国民收入的同步增长,带动了居民消费观念的转变,体

育健康消费比重正在逐年增加。同时，互联网技术的持续革新，推动了智慧健身

领域的出现与发展，一些新型智能健身工作室逐渐步入大众视野，代表性的新型

健身工作室有悦客健身俱乐部、快快智能健身等。智能健身工作室依靠先进的健

身器械、智能化健身运营管理、“线上+线下”的健身服务模式、依次付费的健

身结算方式，吸引了大批具备健身需求、有健身爱好的用户。 

本文将研究对象确认为代表性的新兴智能健身工作室“悦客健身俱乐部”，

运用 7Ps营销理论，对悦客健身俱乐部的营销策略现状进行了分析，找出了其中

存在的营销策略问题及影响因素。具体而言，悦客健身俱乐部存在热门课程占比

小、用户年均消费支出高、渠道铺设待完善、促销方式较单一、教练水平参差不

齐、服务质量不稳定和场地设施较紧张等问题。这些问题是课程设计不科学、课

程定价欠优化、渠道铺设不全面、教练管理体系不完善、门店模式弊端、人员素

质不高，缺少服务流程和场地规划不佳，无法满足会员需求等原因引发的。 

针对悦客健身俱乐部存在的营销策略问题，本文在行业外部环境分析、行业

内部竞争环境分析的基础上，提出了相应的营销优化策略。具体包含：（1）优

化课程设计，细化课程类别；（2）完善课程定价，创新消费方式；（3）适度拓

宽渠道，强化网络营销；（4）丰富促销活动，强化促销力度；（5）优化人员管

理，增加人员留存；（6）完善门店管理，提升服务水平；（7）制定合理计划，

提高使用效率。 

 

关键词：智能健身俱乐部 市场定位 营销策略 7Ps 营销 
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Abstract 

The synchronous growth of China's economic level and per capita 

national income has led to the change of residents' consumption concepts, 

and the proportion of sports and health consumption is increasing year by 

year. At the same time, the continuous innovation of Internet technology 

has promoted the emergence and development of the field of smart fitness, 

and some new intelligent fitness studios have gradually entered the public 

vision, and representative new fitness studios include Yueke Fitness Club, 

Kuaikuai Intelligent Fitness, etc. Relying on advanced fitness equipment, 

intelligent fitness operation management, "online + offline" fitness 

service model, and sequentially paid fitness settlement method, the smart 

fitness studio has attracted a large number of users with fitness needs and 

fitness hobbies. 

In this paper, the research object is identified as the representative 

emerging fitness studio "Yueke Fitness Club", and the marketing status of 

Yueke Fitness Club is analyzed by using 7Ps marketing theory, and the 

marketing problems and influencing factors are found. Specifically, 

Yueke Fitness Club has problems such as a small proportion of popular 

courses, high average annual consumer expenditure of users, channel 

laying needs to be perfected, uneven coaching level, unstable service 

quality and short of facilities. These problems are caused by unscientific 

course design, in-optimization of course pricing, incomplete channel 
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laying, imperfect coaching management system, drawbacks of store 

model, low quality of personnel, lack of service process and poor site 

planning, and inability to meet the needs of members. 

Aiming at the marketing strategy problems of Yueke Fitness Club, 

this paper proposes corresponding marketing optimization strategies 

based on the analysis of the external environment of the industry and the 

internal competitive environment of the industry. Specifically, it includes: 

(1)optimizing course design and refining course categories; (2)Improve 

course pricing and innovate consumption methods; (3)Appropriately 

expand channels and strengthen network marketing; (4)Enrich 

promotional activities and strengthen promotional efforts; (5)Optimize 

personnel management and increase personnel retention; (6)Improve store 

management and improve service level; (7) Make reasonable plans to 

improve efficiency. 

 

Keywords：Smart Fitness Club; Market positioning; Marketing strategy; 

7Ps Marketing 
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1 绪论 

1.1 研究背景 

我国有着庞大的人口基数，但居民平均寿命能有 78 岁，这离不开体育产业

政策的全面落实。从 2014 年开始，我国陆续出台了多项助力体育产业与体育服

务业发展的政策。体育产业以及体育服务业的大力发展，推动了国内体育产业规

模的持续增长。到了 2022 年，在体育总局公布的数据中我国体育产业规模已超

3.1万亿元。其中，体育服务业占据了近一半的产业规模。与此同时，我国出台

了多项政策，鼓励居民积极参与体育运动，推动了健身行业的资本引入与发展，

国内的健身门店数量正在持续增长。青橙科技公布《2018—2019 健康行业白皮

书》指出在 2021 年国内健身工作室与俱乐部数量将同比增长 26.7%，达到 10.3

万家。 

相较于其他行业而言，健身行业发展具备明显的可持续性。虽然，我国的健

身行业起步较晚，发展时间并不长。但从整体角度来看，健身行业发展速度十分

迅猛，其发展空间也十分巨大。我国健身行业发展具备以下特点： 

其一，行业起步晚，参与人数少。目前国内居民主要的运动形式仍为自发运

动，具有健身习惯的居民并不多，于大众而言健身运动仍是一个新兴事物，大众

健身意识提升空间仍然十分巨大。据统计，国内目前约有 4.7亿人具备体育锻炼

的习惯，其中有 4,300 万人是健身人口。可见，健身人口的占比并不高。 

其二，健身企业的盈利模式较为单一，员工服务意识较低。在健身市场中，

最常见的是传统健身俱乐部，其盈利点以“年卡”入籍为主。然而，许多健身俱

乐部为了提高获客率，会设置年卡预付活动，进一步提高了相关企业的负债率与

运营风险。诸多健身企业在办卡推销的同时，对健身服务工作并不重视，出现了

“重营销，轻服务”的情况，这偏离了健身服务本质。 

其三，在政策的带动下，我国健身事业稳步发展，健身观念初步形成。我国

两次成功申办并举行了奥运会，这掀起了国民健身运动热潮，加之体育产业扶持

政策的推动，健身行业规模持续扩张，我国居民运动健身需求正在与日俱增，国

民对健身服务质量的要求也在日益增长，更热衷于开展科学、全面、专业的健身
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运动。 

其四，科技进步带动了健身行业的转型升级。在互联网技术的加持下，许多

新兴联网健身企业应运而生，扩充了居民运动健身的内容与途径，带动了健身行

业的转型升级。2022 年线上健身火爆。刘畊宏通过直播健身操成为现象级主播;

智能健身设备的销量增长迅速，成为消费新宠;传统健身房也开展线上健身业务，

提升流量和收入。健身行业步入线上线下融合的新时代。 

1.2 研究意义 

1.2.1 理论意义 

相较于国外，国内关于健身行业营销策略的研究成果较少，虽然有部分学者

立足于传统健身俱乐部营销实践提出了切实可行的营销优化策略，但这些策略与

建议研究并没有形成完整的体系，需要广大学者进一步针对新兴健身工作室开展

系统化的营销策略研究。 

本次论文写作充分吸收了传统健身俱乐部营销策略研究成果，以新兴智能健

身工作室为切入点，将悦客健身俱乐部确认为研究对象，系统探究了该俱乐部的

营销策略，能够进一步扩充现有的健身行业营销策略研究理论，强化其理论支撑。

从健身行业发展角度来看，新兴智能健身工作室是整个行业持续发展的新动力，

开展相关研究，能够持续激发健身行业市场活力，推动行业尽快完成转型升级，

为行业发展提供创新型理论支持。从悦客健身俱乐部角度来看，其内部运营模式

具备明显的独特性，但其营销力度严重不足，开展相关研究能够帮助该俱乐部优

化营销策略，挖掘行业所面临的共性发展问题，找出行业发展难点与痛点并解决。 

1.2.2 实践意义 

将悦客健身俱乐部作为研究对象开展系统的论证分析，能够优化出切实可行

的悦客健身俱乐部营销策略，能够推动俱乐部持续发展。首先，能够帮助悦客健

身俱乐部明确市场定位与目标群体，细化目标客户群体的需求，在细化市场的基

础上精准选取目标市场，构筑符合客户需求的健身课程，依据动态化的客户需求

追踪，构筑与时俱进的健身课程发展模式，优化健身课程设置的贴合度与广泛性。
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其次，能够帮助悦客健身俱乐部弘扬企业文化，凝聚发展力量。将“活力、温暖、

坚毅”的企业价值观、“正直、认真、负责、热爱”的悦客教练文化贯穿于企业

所有工作与服务环节中，吸引更多志同道合的投资者与健身从业人士，让广大用

户在健身时感受到企业独特的文化精神。再次，提高悦客健身课程的复购率，增

加经营业绩。通过制定过程营销、促销、渠道、价格、产品、人员等维度的营销

策略，吸引用户进行多次消费，提高企业的营收能力。 

此外，悦客健身俱乐部营销策略研究，也能够为同行业其他企业提供一些借

鉴。不仅可以充分带动“互联网+”在健身行业的运用，帮助企业通过数据化健

身宣传、用户分析与联网营销，提高企业营销精确度与获客经营水平；还可以突

破传统健身经营模式的束缚，构建大众化的联网健身平台，并通过营销模式创新

压缩营销成本，构筑物美价廉的大众健身平台，提高健身行业的新鲜度与吸引力，

早日实现全民健身的发展目标。 

本文应用 7PS营销组合基础理论，以服务营销的这一角度深入分析了该健身

俱乐部的营销策略中存在的问题，并针对问题提出营销策略优化建议，以盼能对

该行业的发展有一定的促进作用。总的来说，健身俱乐部营销策略的研究已经成

为热点话题。不同类型的参考文献从不同角度论述了健身俱乐部营销策略的重要

意义实施策略，对健身俱乐部营销推广具有一定的实用价值。 

 

1.3 国内外研究现状 

1.3.1 国内研究现状 

1.关于商业健身俱乐部发展状况研究现状 

20世纪 80年代国内首个商业俱乐部正式成立。在商业俱乐部持续发展的 40

年间，国内学者对俱乐部的研究主要集中在发展历程与发展方向两个维度。 

从商业俱乐部发展历程研究角度来看，不同学者所采取的分类标准有所区

别，其得出的研究结论也有所不同。李小芳（2012）在研究商业俱乐部时，将健

身内容作为划分依据，对俱乐部的发展历程进行了研究。研究发现，国内商业俱

乐部要经历三个阶段的发展历程：其一，力量型健身阶段（20世纪 80年代～90
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年代初）。该阶段最为主要的用户群体是有体型塑造需求的男性消费者，具备专

业性强、市场规模小的发展特征；其二，有氧健身阶段（20世纪 90 年代初～90

年代末），受到了国际有氧运动风潮的影响，国内健身俱乐部迎来了发展黄金期；

其三，时尚健身阶段（2000 年至今），在健身需求多元发展的同时，健身产品

逐渐多样化，营销形式更为专业。肖光荣、郑玉霞等学者以“发展程度”作为划

分依据，把我国商业健身俱乐部的发展历程总结为三个阶段：其一，萌芽阶段（20

世纪 80年代～90年代初），中国大陆出现了一些主打器械健身的健身房，传入

诸多国外先进的健身理念与健身技术，推动健身行业最初的发展；其二，初步发

展阶段（20世纪 90 年代初～1998年），得益于国民生活水平的优化，大众健康

意识逐渐强化，体育消费支出占国民经济比重逐年递增，1995年我国颁布了《全

民健身计划纲要》，带动了商业健身俱乐部的快速发展，该阶段商业健身俱乐部

数量、规模扩张速度较第一阶段更为迅速，但受制于器械设备落后、管理观念局

限、管理资金缺口，该阶段健身俱乐部专业化程度并不高，没有形成良好的健身

规模效应。其三，快速发展阶段（1998 年至今），这阶段我们大力宣传了以休

闲为中心的健身理念，得益于国民经济的持续向好发展，人们的健康生活理念日

益强烈，休闲健身市场发展赛道日趋拓宽，不断涌现诸多规模化的大中型健身俱

乐部，相关管理理念逐渐完善，诸多营销型、管理型俱乐部建成。 

国内关于商业俱乐部发展方向的研究，建立于互联网技术持续发展基础上。

其中最为主要的研究课题是：如何将健身行业发展与互联网时代发展需求进行有

机结合、传统健身企业的发展方向。2016年 10月，国务院办公厅印发了《关于

加快发展健身休闲产业的指导意见》（国办发〔2016〕77 号）。该意见重点强

调了“互联网+休闲建设”的健身发展模式，主张构筑基于互联网的在线健身俱

乐部。徐雪晴（2016）通过研究发现，我国健身俱乐部整体发展情况不容乐观，

仍未达到稳定阶段。因此，相关产业要进一步借助互联网技术的力量，在国家政

策支持下，构筑健身与互联网科技为一体的现代化智能健身俱乐部，创新健身发

展模式。可以看到，今后我国健身行业发展主题将会是“互联网+健身”。 

2.关于互联网+健身研究现状 

在智能健身房建设过程中，最关键的要素是科技技术与互联网技术。因此，

只有进一步发展“互联网+健身”技术，开发完善的可穿戴智能运动设备，才能
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为智能健身房建设提供坚实的技术支撑。曹朝莲（2012）在探究健身行业发展方

向时，提出社会各行业运营模式的革新离不开互联网技术推动。健身行业只有持

续借助互联网的发展优势，才能进一步优化自身的服务质量，才有望达成全面健

身、全民健身的国家战略目标，为休闲健身行业持续健康发展注入新动力。阮威

（2013）在通过研究发现，智能移动终端、互联网技术的持续普及，为整合细分

领域健身资源提供了可能性，带动了健身用品、场地设施、健身指导等健身细分

市场的发展。同时，层出不穷的健身软件 APP 为居民日常休闲健身提供了极大便

利，掀起了全民健身风潮。邢云（2014）立足于“互联网+健身”发展情况，系

统论述了联网健身。他表示：健身类 APP 是“互联网+健身”的实现的基础；随

着“互联网+健身”模式的持续发展，健身行业将借助智能硬件类产品获取更大

的市场发展份额；用户更喜欢关注自身体验的社交类健身 APP；受制于国民健身

理念不完备性，具备高度专业性的个人健身计划定制类产品，在当下很难迅速占

领市场。 

虽然，“互联网+健身”模式建设时间较短，但这一模式的现实价值已被人

们所认可。程翔、丁淑健（2016）等学者开展了相关研究，得出了以下研究结论：

（1）健身课程的持续发展，将科学正确的健身指导与健身理念传播给了消费者，

许多科学的健身形式被人们所接受，国民健身的科学性逐渐提高。此外，不同消

费者还可以依照自身需求，选择差异化的健身课程，节约了自身的时间与金钱成

本，提高了健身效率。（2）“互联网+健身”掀起了国民健身的热潮，助力全民

健康战略的实现。 

3.关于智能健身的研究现状 

2014 年 10 月 20 日，国务院发布《关于加快发展体育产业促进体育消费的

若干意见》（国发〔2014〕46 号）。该文重点强调了体育健身行业中互联网技

术的应用，强调开创智能健身概念。在智能健身穿戴设备技术、互联网技术的推

动下，智能健身正在逐步建成。然而，受制于智能健身行业发展时间较短，相关

领域研究成果并不多。 

我国第 1 套智能健身设备出现于 2007 年。自此以后，国内部分学者开展了

智能健身相关研究。张学云、李凌云（2009）等学者表示，智能健身设备可主动

识别汇总人体各项生理参数的变化信息，实时适度调节器械的强度与时间，以此
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降低运动损伤。在这一过程中，人体运动信息的收集、传递与调控都需要依靠硬

件设施。 

技术与经济增长的同时，智能健身设备也在持续发展。廖彦、蒋薇等学者表

示：在科技水平与国民消费能力同步增长的情况下，国内居民越来越关注健康生

活方式的时尚性，可穿戴智能设备日趋更新。根据目前的健身发展及相关研究成

果，我们可以清楚看到，智能健身市场具备广阔的发展空间。 

在智能健身设备研究上，徐雪晴（2016）先对智能健身房与传统健身房的差

异性进行了研究，补足了这一领域的研究短板。她指出：智能健身设备有效助力

智能健身模式的持续发展，智能健身模式的发展空间受制于健身设备科技的成熟

性，她主张进一步推动智能健身科技发展，提高相关设备开发的准确性与稳定性。 

李四达、娄雨爽（2020）等人从服务模式角度对智能健身领域进行了研究，

深入分析了 “ Link fit”和“光猪圈”等在线健身会所的服务模式。研究发现，

“互联网+健身”理念对当下居民的行为与思维方式产生了重大影响，智能健身

人群日益增长，成为了国民生活中不可或缺的内容。同时，智能健身房也为居民

提供了更经济实惠、更方便有效的健身服务，给健身用户带来了良好的体验，而

智能化产品体验将直接影响健身行业发展趋势。 

4.关于健身俱乐部营销策略的研究现状 

以健身营销策略为方向的研究，成果主要为商业健身俱乐部营销策略，鲜有

学者进行智能健身房营销策略研究。 

目前，商业健身俱乐部策略营销研究成果主要有：Antoni S 与 Williams

（2015）分析了健康品牌关联对行业营销的具体作用。研究发现，品牌忠诚度与

健身行业发展至关重要，是主导性的行业发展因素。Jules,Wolf 在健身研究基

础上，提出当下健身用户越来越关注服务质量、健身体验感，人性化、多元化健

身外延产品的健身消费市场地位正在逐步提高，未来将发挥决定性作用。

Gregroy,Florez（2016） 立足于健身促销策略,提出针对潜在健身消费者,需要

采取具备高度有效性与针对性的促销方式,提高促销转化率,优化健身品牌的经

济收益能力。 

刘敏（2016）在研究商业健身俱乐部时，选取了营销产品作为研究切入点，

得出了行之有效的产品营销策略，补足了当前俱乐部存在的营销缺陷。王晓
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（2017）从互联网时代背景出发，运用 4ps营销理论提出了商业健身俱乐部的营

销改进策略，指出俱乐部要关注营销渠道的多元性、健身产品定价的合理性、服

务项目的丰富性。罗玉翠（2018）从健身消费者需求角度出发，制定了多元的营

销策略。她指出要构筑整体化的健身服务与产品体系，灵活组合，多元的营销方

式，将特色化的健身产品与服务传达给消费者。此外，健身俱乐部管理者还要定

期开展健身消费需求市场调研，持续开发潜在的市场需求，完善健身服务项目。 

关于智能健身房营销策略的研究：满金山将研究对象确认为悦客运动健身俱

乐部，开展了健身俱乐部横向对比分析，找出了该俱乐部与传统商业俱乐部的不

同之处，深入分析了智能健身房的营销劣势与优势。尹勤学（2019）运用 4ps营

销理论，分析了智能健身房的健康管理业务，详细探究了 LK 公司的健康管理业

务营销策略、渠道策略、定价策略与产品策略。从研究成果来看，尹学者的研究

较为片面，只研究了智能健身领域的一个业务板块。 

1.3.2 国外研究现状 

健身营销策略研究角度来看，其研究成果以商业健身俱乐部营销策略为主，

很少有学者开展智能健身房营销策略研究。 

目前，商业健身俱乐部策略营销研究成果主要有：Antoni S 与 Williams

（2015）分析了健康品牌关联对行业营销的具体作用。研究发现，品牌忠诚度与

健身行业发展至关重要，是主导性的行业发展因素。Jules,Wolf 在健身研究基

础上，提出当下健身用户越来越关注服务质量、健身体验感，人性化、多元化健

身外延产品的健身消费市场地位正在逐步提高，未来将发挥决定性作用。

Gregroy,Florez（2016）立足于健身促销策略,提出针对潜在健身消费者,需要采

取具备高度有效性与针对性的促销方式,提高促销转化率,优化健身品牌的经济

收益能力。J. Scott Armstrong and Tad Sperry (2018)以一家成功的健身俱乐

部为例，研究探讨了美国一家成功的健身俱乐部的营销策略，确定了几个关键策

略，包括提供各种各样的课程和项目，提供优质的客户服务，以及使用社交媒体

和其他数字营销渠道来接触潜在客户，从而起到优化营销的目的。Michael 

J.Robinson and James W. Gentry (2018)通过深入分析美国健康与健身俱乐部

所采用的营销策略。认为健身俱乐部营销策略主要包括提供各种项目和服务，使
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用直邮和其他传统营销渠道，通过个性化的关注和沟通与会员建立关系。David A. 

Stotlar and JamesT.Reese (2019)研究比较了美国成功和不成功的健身俱乐部

的营销策略。确定了有助于俱乐部营销策略成功的几个关键因素，包括提供各种

方案和服务，提供优质的客户服务，并使用有针对性的营销活动来接触潜在客户。

Michael J. Robinson and James W. Gentry (2020)探讨了美国健康和健身俱乐

部所采用的营销策略，认为健身俱乐部营销策略包括提供各种方案和服务，使用

直邮和其他传统的营销渠道，并通过个人化的关注和沟通与成员建立关系等几个

方面。 

1.3.3 文献述评 

从外国的研究能够得知，现代化的健身房营销的核心是针对客户的服务营

销，这也为当前各大城市健身场所的发展前景指明了方向，在国内的研究分析中

我们可以看到，服务营销已然变成商业服务健身俱乐部营销策略研究的核心，但

基于 7PS营销组合的研究不多。 

 

1.4 研究内容 

虽然，我国互联网技术已经日趋完善，但健身行业促销、渠道、价格、产品

等维度的营销策略并不完备。因此，健身行业并没有获得市场主导地位。在国内

营销体系中，服务营销已经成为重要的营销内容。作为新兴健身工作室的悦客健

身俱乐部，并不具备优异的门店管理水平，服务水平也有待提高。 

基于以上研究背景与现实意义，本文将运用 7Ps营销理论知识，深入探究国

内健身服务与营销策略的发展情况。首先，将对悦客健身俱乐部的营销现状与问

题进行归纳，找出其潜在发展诱因。其次，将对悦客健身俱乐部的外部环境进行

分析，总体把握健身行业的市场竞争情况。然后，设置相应的访谈，对其顾客和

工作人员进行调查，在了解用户个体信息基础上，进一步收集用户对悦客健身的

评价，再运用数据化途径进行信息分析，得出具备有效性、针对性与系统性的营

销策略。最后，将进一步梳理悦客健身内部人力资源保障与组织保障情况，提高

策略的可行性。具体研究思路如下： 
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图 1.1  本文研究思路 

1.5 研究方法 

（1）文献研究 

在论文写作初期，运用线下与线上相结合的方式，通过新闻报刊、知网、万

方等数据平台，收集了大量文献资料，对健身行业发展与营销策略理论有了更为

深入的了解。在现有文献资料的基础上，归总分析了健身行业营销策略体系相关

研究成果，为本次论文写作打下了坚实的理论基础。 

（2）比较分析法 

在研究悦客健身俱乐部时，采取比较分析的方式，同其他健身工作室与传统

健身俱乐部进行了比较分析，还对其服务方式与营销模式进行了横向比较，进一

步强化了悦客健身课程质量与定位研究的科学性，提出了切实可行的健身服务优

化策略。 

绪论 

研究背景、意义 国内外研究现状 研究内容、方法 

相关理论基础 

相关概念界定 7Ps营销理论 服务营销理论 

营销策略现状分析 

公司概况及策略现

状 

问题及成因分析 访谈调研 

营销策略优化 

营销策略优化保障 

结论与展望 
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（3）个案分析法 

在研究悦客健身俱乐部营销现状时，采取了个案分析法，深入分析了悦客健

身存在的营销问题，找出了潜在影响因素，为后期营销策略的制定提供了数据支

撑与实践基础。 

（4）访谈法 

本文基于 7Ps营销策略，选取了不同年龄、收入、职位等方面的 49名顾客

及不同岗位的 17名工作人员进行访谈，通过对访谈中收集的相关数据进行相应

的分析，以明晰悦客健身俱乐部营销策略现状及在运行过程中遇到的困难。 
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2 相关理论基础 

2.1 相关概念界定 

2.1.1 健身的定义和分类 

健身作为一种时尚的现代化运动方式，其有着十分广泛的概念和含义，室内

跑步是健身，室外运动也算健身，它没有固定的形式，总之只要是有利于身体健

康的运动统统可以算作是健身，科学合理的健身能够促进大家的身体机能，备受

当代人们的欢迎。 

健身有很多分类，例如依据健身场所分类，能够分为室外健身和健身房健身；

依据健身运动后的卡路里消耗方法，能够分为有氧运动健身和无氧运动健身。如

今所使用的分类许多，分为有氧运动减肥、力量运动、体育运动、中华传统运动

形式和伸展健身运动五类。 

健身的分类有许多种，使用椭圆机、跑步机、伸拉仪器都算健身，但是许多

特定的器械需要通过专业技能培训，一般健身群体是外行人员，没有接受专业培

训，难以达到预期的效果，在健身方式流行后，出现越来越多的智能健身房和专

业的健身教练。 

2.1.2 健身俱乐部的定义和分类 

俱乐部，英文表述为 CLUB，它最初起源于美国，表面意思是有相同或者类

似兴趣爱好得人聚集在休闲活动的区域、地区或组织中。因为加入俱乐部需要一

定的标准，除去支付一定的会费外，还需要在特殊领域取得一定取得的成就和地

位。其总数通常非常有限，所以，俱乐部会员的身份具有一定的私密性，与之同

时，加入俱乐部后可以认识同种运动、相同爱好的各类朋友，这也是自己广交社

会各个阶层的有利之处，因此，俱乐部文化一直传承，尤其是在发达国家，他们

的俱乐部文化已经发展数百年之久，我国与之相比则存在很多的不足之处。 

简单来看，俱乐部的模式是为了各类具有相同爱好的运动者有一个共同对话

的平台，依会员所需要的服务来收取相对应的费用，传统的健身俱乐部普遍采用
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会员制，在加入俱乐部后缴纳一定的费用进而享受其带来的服务。同其他行业一

样，健身俱乐部有着不同的档次分类，比如有个体经营的健身房和连锁店模式的

俱乐部，按照投资者所投入的场地可分为一千万元以上或者场地占地面积为4000

平方米为特大型场所，投资 500万至 1000万或者 2000平米-4000平米可划为大

型场所，投资 50 万-500 万元或者 1000 平米以下的为小型场所，根据行业体系

规范以及中心服务情况可以将其分为一星-五星级健身场所，其中五星级配套最

为全面，最为奢华，此外级别不同服务项目也不同，例如有的小型健身房则不配

备私人教练，团队房间，而高端的五星级则提供私人教练工作室、团队健身房、

商业服务健身房、共享健身房。 

2.2 服务营销理论 

服务营销的宗旨和核心就是提高服务质量，增加消费者对企业的好感度， 满

足消费者需求，提升消费者对企业的忠诚度，认为自己所得到的感观上的体验 大

于或等于自己所支付的价钱。服务营销始终要基于高质量的服务来提高消费者 

体验价值，将以“顾客为中心”作为自己的指导思想，掌握顾客对服务的期望以

及 顾客对服务的满意度。企业要通过市场调研倾听了解顾客的需求，市场需求

为导 向，不断地改善服务内容和服务流程，以此为基础来建立稳定的顾客关系。 

实施服务营销，首先要关注“顾客是谁”，谁是服务对象？对服务对象进行精准

的分类及归纳总结，专一地为该对象做好服务工作；其次准确掌握服务对象的消

费者特征，调研其需求，制定服务营销策略，有针对性地完善服务措施；最后实

施服务营销，运用既定的服务营销策略，挖掘好的、优质的新客户，提升老客户

的满意度和忠诚度。 

2.3 7Ps 营销理论 

这一理论的组成因素除 4P 外，还包含有形展示、营销过程、营销人员等要

素，着重以消费者为主，提升营销服务质量。具体如下： 

（1）产品因素。针对企业而言，产品质量与销售会直接关系到企业的生存

发展。企业必须全面关心市场的需求，关心产品质量、特征和商品服务类别，打

造出优秀的产品知名品牌，为用户提供更好的外包装设计与服务。 
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（2）价格因素。在企业利润获取中价格合理性至关重要。企业只有依据目

标群体层次划分、市场细分制定差异化的价格策略，才能将盈利能力最大化。在

整个环节中，企业不仅要对产品成本与价值进行考虑，还需要综合考量金融政策、

付款方式、价格优惠策略、市场需求等元素。赵雪飞（2015）在营销研究的基础

上，提出了“定价策略”，指出企业不仅要从宏观角度衡量企业发展能力与市场

需求之间的联系，还要关注用户消费习惯与心理等微观因素。 

（3）渠道因素。这里的渠道也被称为分销，是企业服务与产品输出过程中

至关重要的环节。企业需要严选渠道合作商，也就是经销商，关注其市场销量、

经销品牌知名度与满意度、运输效率、经销质量与合作价格。 

（4）促销因素。这里的促销是指企业为了刺激消费与扩大销售，依靠多元

宣传途径进行自身服务与产品信息传播。当代企业需要依靠信息化的途径，持续

推动品牌知名度的增加，增强消费市场与产品之间的关联，不断挖掘创造消费者

需求，供给多元完善的产品服务，提高服务质量。 

（5）人员管理因素。在整个产品与服务输出过程中，直接与消费者进行接

触的是企业内部员工。因此，企业需要关注员工的精神面貌，将企业内部所倡导

的服务文化、质量与态度传递给消费者，促成消费。为了达成这一目的，我们可

以加强对工作人员的考察与培训，用不同的策略调动工作人员的服务积极性，增

强工作人员的沟通能力，打造和谐友好的服务氛围。与此同时，还要依靠企业内

部机构、部门间的通力合作，缔造具备高度整体性与有效性的营销活动。粟献科

（2014）表明，员工的因素至关重要，职工的言谈举止将直接影响消费者对于企

业形象和提供服务的认知，明确提出企业内部人员仅有高度的企业知名品牌喜

爱，才可以激起用户对品牌的喜爱。 

（6）过程管理因素。主张企业为消费者提供全过程服务，加强对企业品牌

形象的日常维护。不断完善的企业保障体系能够帮助用户减少经济成本，防止不

良交易心态，提高用户对企业的认同感，及时获取用户反馈信息，进一步完善服

务工作。 

（7）有形展示因素。是指能够呈现企业品牌品质与服务质量的所有外在因

素，包含装修风格、实体布局、软硬件设施等内容。通过这些元素，能够帮助消

费者更好地感知企业所要传达的服务理念、产品内涵与品牌理念。 
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由此可见，相较于 4Ps理论，7Ps理论具备更高的导向性。这一理论在重视

市场需求的同时，更加关注企业员工的参与度，也更强调企业营销活动的完整度，

注重收集用户实时的反馈与评价信息将其作为了企业持续发展的信息基础，关注

企业部门间的通力合作，注重构筑高度完整的营销活动。本研究借助 7Ps理论分

析悦客健身俱乐部营销现状，并对比行业其他优秀俱乐部营销策略给出优化建

议。 
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3 悦客健身俱乐部营销策略现状分析 

3.1 公司概况 

悦客健身俱乐部是杭州乐客网络技术有限公司旗下品牌，成立于 2015 年 4

月 7日，总部位于杭州。悦客作为新时代的运动健身赋能品牌，旗下门店普遍采

取“零推销”、“智能化”、“全天化”的运营模式，其经营核心理念为“场地

共享”与“教练脱媒”。为了达成这一经营模式，悦客健身充分运用了互联网技

术与大数据算法，用互联网思维为教练赋能，构筑智能化的运动场馆，为社会提

供更优质的健身资源，致力于构筑便捷化的“1公里健身圈”。 

2015年 5月 28 日，悦客国内首家互联网健身房在杭州城西银泰面世，开业

当天会员数突破 500 人。成立第 1 年，就凭借先进的经营理念斩获了 A 轮融资

300万美元。2016～2017年，悦客健身俱乐部凭借良好的发展势头分别获得了 B

轮（1 亿元）、C 轮（3 亿元）两轮融资，企业进入了快速发展时期。到了 2018

年，悦客健身俱乐部在我国首提出了“单店合伙人计划”，进一步扩充了智能健

身领域的运营模式，依靠合伙的方式带动了企业规模扩张。同年 7 月 19 日，悦

客入选了年度全国优选体育产业项目名录，获得了我国体育总局的认可。在此基

础上，悦客进一步与滔博运动 TOPSPORTS达成了战略合作，开发了丰富的运动健

身周边产品，进一步丰富了“线上+线下”的运营模式，为消费者带来了更全面

优质的服务体验。2020 年 6月 19日 ，悦客运动入选《2020胡润中国猎豹企业》，

获得了市场的认可。截止 2021年底，悦客健身俱乐部营业收入超过 10亿元，净

利润超过 1 亿元，俱乐部目前年收入增长率为 24%，预计 2025 年营业收入超过

20亿元，俱乐部营业收入虽然持续增长，但公司客户流失率较高，为 52%。处于

行业其他健身俱乐部，该流失率相对较高。 

3.2 营销策略现状分析 

通过实地走访悦客健身俱乐部，对健身教练、消费者、销售等人员进行访谈

调查，将悦客健身俱乐部的营销策略现状和实际情况进行整理，使用 7Ps服务营

销组合理论，从产品、价格、渠道、促销、人员、服务过程和有形展示 7个维度
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进行拆分与归纳，分析其现在采取的营销策略现状。 

3.2.1 产品策略现状 

在企业市场交易过程中，产品是特殊的载体，更是企业价值的重要体现。目

前，悦客健身俱乐部的主营产品包含：健身教练培训服务、健身运动周边产品与

健身服务。简单来说，就是提供多元的健身服务与健身课程。本次论文研究涉及

的悦客健身俱乐部产品体系内容与用户需求，主要包含：私教课、训练营课、自

助健身舱、团操课、超客学院及周边产品。产品体系中，团操课程为主，训练营、

私教课、自助健身舱为辅。另外包含健身教练储备培训工具与服务产品，以及各

个服务环节相关的周边产品，具体内容见表 3-1。 

 

表 3.1  产品发展历程表 

产品名称 上线时间 产品特性 

自助健身舱 2015年 集装箱式，扫码进入，无人值守，成套器械 

团操课 2016年 六大主题，百种课程，莱美授权，自研课程 

训练营课 2017年 周期课程，内容一致，成套销售 

超客学院 2019年 培训教练，提升资质，职业规划 

周边产品（超客商城） 2019年 运动周边，联名产品 

私教课程 2020年 进阶课程，个性指导，定制服务 

 

数据来源：悦客健身俱乐部公司内部资料 

 

1. 团操课程多种多样，迎合多元健身需求 

悦客健身俱乐部针对不同消费者需要，设计了多种团操课程，课程来源以自

主研发与进口授权为主，这两种来源的课程比重各占一半。去悦客俱乐部公开信

息显示，企业 60%以上的利润来自于团操课程。悦客以用户健身目的、需求与习

惯出发，一共开发了六大系列团操主题课，课程种类十分多样，能够满足健身用

户群体多元的需求。悦客旗下的门店，全部都有团操运动课程。 

2. 私教课程细致贴合，关注个性化需求 
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悦客健身俱乐部出于产品布局考量，设置了专门化的高端服务内容——私教

课程。目前悦客只在专属 mini 门店中设置了私教课程。这一课程目标客户以拥

有个性需求、隐私需求、高消费能力或无健身基础的用户群体为主。相较于其他

课程，私教课程提供的训练指导与服务产品更为专业，服务项目也更为细致，服

务过程更为个性化。私教课用户还能依据自身需求与运动技术，获取个性化健身

服务计划、动态化健身服务内容。同时，教课用户的详细健身数据也会被录入悦

客私校数据库中，以便教练能够实时微调健身训练计划，取得良好的健身体验与

效果。 

3.训练营课程课时周期更长，保证用户稳固训练效果 

悦客在团操课程的基础上，建设了训练营课。这类课程具备一定的周期与人

数要求，每个课程间的间隔约为 2～6周，参训人数控制在 10～16人，课程内容

为某一类型的团操训练课。设置这类课程，目的为了不断的强化对应课程的训练

强度和训练深度，取得更好的健身效果。悦客都有着丰富的训练营课种类，如：

脂肪终结训练营、肩颈释放训练营、力量改造训练营等。 

4.自助健身舱模式新颖，适合一定健身基础用户 

这一模式采取集装箱的形式，构筑了全天营业的健身场景，具备可移动、易

打理装修的特点。同时，自助健身舱的运营完全依靠智能设备，未在舱内配备员

工。用户可以依据自身的时间安排与健身计划，线上预约健身操，自主选择健身

时常与费用，获取密码进入仓内进行训练。每个健身舱内都有成套的健身器械。

但这种模式需要消费者具备一定健身理念知识与训练基础。不过其优点是打破了

健身时间与场地的限制，避免了健身推销等繁琐的流程。由于发展时间较短，目

前自助健身舱仍然存在一些共性发展痛点，并不能完全满足用户的个性化需求，

不适用于健身基础薄弱的消费群体，不能有效开发潜在健身用户。此外，目前悦

客营业的自助健身仓数量仅为两家，其规模也较小。 

5.超客学院培训教练，持续输出专业服务 

作为悦客健身俱乐部独立的内设部门，超客学院是由原课程产品研发部门发

展而成的，其设立初衷是为了服务于企业的健身培训项目，为社会输送大批的健

身人才。超客学院培训内容更新速度较快，内容设置较为全面，能够为不同学员

提供良好的职业发展规划。目前，超客学院学员以内部教练为主，还未对外开放。
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悦客依据发展战略制定了“全生命周期赋能计划”，打造了线上线下相融合的培

训体系，涵盖开始、成长与卓越三个阶段： 

第一，开始阶段。着力培养合格的团课教练，使其具备不错的授课能力，较

强基础知识，同时获得初级健身教练资格证。 

第二，成长阶段。分享授课技能与方法，进一步熟悉授课流程，提升音乐感

知、加强技术、话术、动作等，优化授课水平。 

第三，卓越阶段。这一阶段会设置培训师资质考核与研发教学环境，通过实

际操练提高健身教练的健身经营管理能力，会配备相应的内训师进行现场考核。 

3.2.2 价格策略现状 

价格是企业服务或产品价值的客观体现，价格高低直接影响用户的消费决

策，只有制定合理的价格，才能带动企业产品与服务的销售。悦客健身目前采取

的付费方式为依次付费，没有采取传统年卡付费模式。这种结算方式具备显著的

优势，其选择面较广、强制性较低、灵活性较强、单次消费金额较低。在本节中，

将对悦客健身俱乐部现有的产品价格体系与竞价产品进行横向对比。 

一方面，由于不同课程的目标用户需求、支付能力与课程内容有所不同。以

单节课程为例，训练营为 150～1250元/次，私教课程为 35～800元/次，线上课

程为 99 元/节，团操课程为 69～150 元/节。而超客学院内部的学员，由于其来

源为企业内部员工，并不收取相应的学费。具体的产品定价情况如下 

表 3.2  悦客健身俱乐部团操健身课程信息概览表 

类别 
课程名称 

价格 

（元） 

会员 

折扣 

课时 

（分钟） 

课程 

版权 大类 小类 

团操

课程 
 

RuiKe燃脂骑行 90 96折 50 授权 

RuiKe极限单车 90 96折 50 自研 

RuiKe黑暗骑行 90 96折 50 自研 

RuiKe瑜伽 70 96折 60 自研 

RuiKe身心平衡 70 96折 60 自研 

RuiKe肩颈释放 130 96折 70 自研 

RuiKe反重力瑜伽 130 96折 60 自研 
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续表 3.2 

类别 
课程名称 

价格 

（元） 

会员 

折扣 

课时 

（分钟） 

课程 

版权 大类 小类 

团操

课程 
 

RuiKe髋腿唤醒 130 96折 70 自研 

RuiKe普拉提 90 96折 60 自研 

RuiKe燃脂搏击 70 96折 60 授权 

RuiKe燃动搏击 160 96折 60 自研 

RuiKe拳力挑战赛 90 96折 60 自研 

RuiKe格莱美舞蹈 70 96折 60 授权 

RuiKe尊巴舞蹈 97 96折 50 授权 

RuiKe格莱美舞蹈 70 96折 50 授权 

RuiKe热浪战绳 90 96折 60 自研 

RuiKe翘臀塑造 90 96折 60 自研 

RuiKe腰腹塑造 90 96折 60 自研 

RuiKe芭杆塑形 90 96折 60 自研 

RuiKe胸背塑造 90 96折 60 自研 

RuiKe水能燃烧 90 96折 60 自研 

RuiKe  0/1///2/3/4/5/6 90 96折 60 自研 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

表 3.3  悦客健身俱乐部私教健身课程信息概览表 

类别 首次 

体验 
1课时 6课时 10课时 30课时 

大类 小类 

私教课程 

个人教练 220 450 380 / 350 

VIP 教练 280 500 480 / 450 

拳击教练 300 600 / 500 / 

内训师 / 800 / 800 / 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 
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表 3.4 悦客健身俱乐部训练营健身课程信息概览表 

类别 课程名称 上限人数（人） 价格（元） 课时 

训练营课程 

RuiKe脂肪终结者 12-14 2500 12课时 

RuiKe力量改造训练营 14 1900 9课时 

RuiKe刷脂塑形营 12 2500 12课时 

RuiKe小班入门私教 10 699 4课时 

RuiKe魅力沙滩 12 3600 12课时 

RuiKe训练营 14 1600 8课时 

RuiKe流瑜伽精修营 14 1990 10课时 

RuiKe拳击训练营 14 1600 3课时 

RuiKe三大项精修班 5 500 3课时 

RuiKe训练营 12 600 4课时 

RuiKe奥林匹克举重 1 2500 2课时 

RuiKe训练营 12 600 4课时 

RuiKe最强悦队内赛 12 1300 1课时 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

表 3.5  悦客健身俱乐部线上健身课程信息概览表 

类别 课程内容 价格 
会员 

折扣 
课时 课程版权 备注 

线上课程 
涵盖瑜伽，普拉提，

功能性提升等课程 
98 无 59分钟 自研 

疫情期间创新项

目 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

另一方面，从同类竞品角度来看，悦客健身俱乐部的产品定价处于中间区位。

依据健身行业总体的课程价格类别，可以将其分为两个区间：一为以悦客健身俱

乐部为代表的新兴健身工作室，其价格区间较小，没有设置办卡的门槛，其产品

内容以私教课、团操课为主；二为以一兆韦德为代表的传统健身俱乐部，习惯把

办卡入会作为健身准入条件，其不同产品的价格区间较大，价格普遍都在 3000～

8000元，只有办年卡的用户才能自主选择所有健身器械，享受免费的团操课。 

可见，相较于传统健身俱乐部，新兴的健身工作室其定价更为灵活，普遍采
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取了按次付费的结算方式，有效消除了健身用户的消费门槛，其消费灵活度更高，

更受健身用户的青睐。而在所有健身工作室中，悦客健身俱乐部的产品定价普遍

较高，并没有形成明显的价格优势。 

表 3.6  悦客健身俱乐部与主要竞品价格对比表 

区

间 
类别 价格范围 公司 价格 备注 

高

价 

传统健身俱

乐部 
3000-7999元 

一兆韦德 5001-7999元 

免费团操课 金吉鸟 4001-5999元 

威尔士 3001-4999元 

低

价 

新兴健身工

作室 
49-169元 

悦客健身俱乐

部 

70-160元（团操） 

会员 95折 

 
349-799元(私教） 

149-1249元（训练营） 

悦客运动 
40-130元（团操） 

课时多则优

惠大 
220-320元（私教） 

KEEP LAND 70-160元（团操） 

数据来源：根据悦客健身俱乐部公司及新兴健身工作室课程资料整理 

3.2.3 渠道策略现状 

渠道作为企业与用户之间的桥梁，在整个产品与服务营销过程中占据着重要

地位。企业需要以市场需求为主，兼顾产品与服务，通过恰当的渠道进行产品营

销。一般来说，企业可供选择的渠道分为间接渠道与直接渠道。悦客健身俱乐部

的渠道以“线上+线下”门店为主，并没有与分销商进行合作，也没有培养相应

的分销渠道。 

1、线上渠道 

悦客健身俱乐部开放了统一的线上产品预约与购买途径，用户可以通过微信

公众号与小程序（唯一 C端），直接预定所有的健身课程。这一渠道，借助微信

用户群体的庞大性，进一步便利了健身课程咨询与预约服务，提高了渠道服务效

率。同时，线上渠道与线下渠道形成了良好的配合，可以通过线上的途径提前了
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解线下门店、课程与教练等信息，是线下推广的重要前提。 

2.线下渠道 

悦客健身俱乐部在我国 8座核心城市，如：北、上、广、深等设立了专门的

直营健身门店。目前企业现营的线下门店已经超过了 110家。用户可以通过线上

预约支付的方式，提前预定线下健身场地与时间，获取相应的密码参与各种健身

课程，这与健身舱的使用方式相似。在主题设置方面，线下门店设置了八大主题，

分别为：单车店、主题店、全能店、私教店、体能店、亲子店、瑜伽店与自动健

身舱。 

从服务上来说，不同于传统健身俱乐部，悦客线下门店只配备了健身教练与

保洁工作人员（一店一员），没有设置推销人员、前台客服与管理人员。这在很

大程度上，得益于“线上+线下”预定与服务流程的完善。同时，线下门店空间

布局较为合理、场馆指引设置更为人性化、门店设施更完备，获得了用户的青睐。 

3.2.4 促销策略现状 

悦客健身俱乐部推行的促销策略，主要包含：会员权益优惠、社群营销、价

格优惠、活动优惠。具体的促销方式有：社群营销、城市热点活动、跨境合作、

年度优惠、开业活动体验、企业卡、会员权益、悦客卡、代金券返利、代金券等。 

从价格优惠促销角度来看，以企业卡、代金券返利、代金券促销为主。以新

用户促销为例，悦客会为新用户提供两张价值数十元的新用户礼券，其中一张无

限制使用券，另一张为满减券。而代金券返利主要以微信好友邀请为主，用户邀

请到的微信好友越多，其所获得的代金券面值越大。用户办理企业卡，可以享受

自助健身、团操课程方面的优惠，一般能获得 96 折的优惠。同时，用户在充值

企业卡时，也会获得一定的充值返利，一般充值 5000元会到账 5500 元。在记账

时，企业卡用户以企业名义记账，不单独记录员工个人信息，便于员工进行健身。 

从会员权益优惠上来看，以充值返利、会员权益优惠为主。在充值返利上与

企业卡用户相似。入会的健身用户，往往能够享受更多的健身优惠，不仅享受

96 折的课程优惠，还能不定期获得专享礼券、训练奖励、会员卡预约权限、团

员满课等特权。 

在促销活动优惠上，悦客健身俱乐部推出了年度优惠、开业体验优惠等活动。
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其中，年度优惠以优惠日充值返利为主，与企业卡充值相似，每个用户具备两次

年度优惠机会；开业体验活动以单节 39 元，课程体验为主，用户还可以在当天

充值 500领取 50元的健身礼券包。 

悦客还推出了合作优惠活动，以跨界合作和城市热点活动方式联合其他企业

打造联名产品和套餐，相关产品与服务合作商涵盖奢侈品、体育用品、箱包服饰、

美妆饰品、餐饮服务等领域。还会与合作商一同在门店宣传相关的产品，运用标

语图片等途径，达成促销目的。而城市热点活动，则是指悦客自主选择门店所在

城市举办健身 party，以此扩大品牌知名度，推销企业产品。 

在社群营销上，悦客健身俱乐部在抖音平台，以及微博官方账号，搭建了对

应的社群营销团队，依靠软文发布、健身视频推广、健身热点话题讨论等途径，

提高了企业产品与服务的曝光率，提高了产品的知名度。 

3.2.5 人员管理策略现状 

悦客健身俱乐部设置了符合企业发展情况的员工产品销售与业绩管理制度，

职工组成以后台职工与健身教练为主。 

在健身教练管理上，悦客健身俱乐部对教练职工提出了更高的要求，要求内

部职员具备较强的健身专业素养。其内部所有健身教练都需要经过专业、周密、

严格的培训，现有的教练职员能够基本满足市场需求，提供高效一致的服务。在

教练人员储备方面，悦客都有着 500名全职教练、400名兼职教练，能够满足所

有课程的开展需求。在岗前培训上，悦客会对刚入职的教练进行层层选拔，开展

为期 45 天的全封闭培训，又通过考核的教练才能上岗授课。此外，悦客健身俱

乐部还制定了周密的内训计划，设置了内训师，定期开展教练管理与培训，所有

的内训活动都由国家级培训师进行主导。内训项目设置十分多元，能够满足教练

的各种健身教学学习需求。 

在后台职工管理上，悦客健身俱乐部配备了分工明确的多类别后台职工，共

设置了总经办、超客学院等 17 个后台部门，不同部门有着不同的职责。后台职

工配备围绕线上端口与线下端口展开。以线上端口为例，会设置专门的技术岗位，

用于维持线上客户端的开发、维护与更新，实时检测线上健身预定与服务途径的

运营情况，对服务项目实时更新，为消费者供给高效快捷的线上预约服务、信息
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服务、咨询服务。 

3.2.6 过程管理策略现状 

立足于用户服务的全过程，制定相应管理策略进行管理，就是过程管理。良

好的过程管理，能够帮助企业提高用户满意度，加深用户忠诚度，留住现有用户，

开发潜在客户。在过程管理方面，悦客健身俱乐部推行着“线上+线下”的过程

服务管理模式。一方面，俱乐部会通过线上端口技术的优化，持续完善过程服务

内容与质量，为用户带来良好的服务体验；另一方面，悦客为用户提供了良好的

线下健身环境与服务，通过培养专业高效的健身服务教练，强化了线下健身过程

管理。接下来，对悦客健身俱乐部售前售后服务过程管理情况进行深入分析。 

（1）程序界面设计贴合用户习惯。通过多次的更新与完善，悦客健身俱乐

部已经开发出一套切合用户习惯的线上健身预约与服务界面，界面设置简洁明

了，设有专门化的图标，能够帮助用户快速找到自身所需要的内容。同时，简洁

大方的界面设计，也加深了用户对悦客健身俱乐部的认知，为用户留下了良好的

线上产品体验。 

（2）能够为用户提供即时的课后回馈服务。微信小程序具备消息提醒作用，

当用户完成线上课程预约后，就会通过小程序推送预约课程的内容、地点与时间，

并在课前 15分钟发送提醒。在课程结束后，还会向用户推送课程健身合影服务。 

（3）退课退款服务人性化。悦客健身俱乐部支持客户进行有条件的退课退

费，不同的课程内容设置了不同的退费规则。以团操课为例，课程开始前的几个

小时，可以退全额费用；以私教课为例，购买后 30 日内可以退款；以训练营课

程为例，在开课前 7 日可以全额退费，开课前 7日内支持退 70%的费用。针对开

卡消费的客户，其所退的实际金额为充值金额，办卡时的兑换金额、充值优惠不

予退款。 

3.2.7 有形展示策略现状 

接下来，将从品牌形象、装修设计、设施设备等维度，详细分析悦客健身俱

乐部的有形展示策略。 

1.装修设计个性张扬 
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悦客自助健身舱设计十分巧妙，通过应用集装箱组合的方式，构筑了一体化

的健身空间，内部空间十分宽阔，具备着 90 平方米的健身空间。在装修上，以

橙色搭配黄色为主色调，结合实木地板，创造了多个功能区，功能 C 区间用半透

明的落地玻璃进行分隔，在空间墙体内部涂鸦了品牌 logo 标识。总体来说，其

舱内设计空间规划十分合理，透光度良好，健身氛围充裕。同时，健身舱体内还

设置了智能化的调节与门禁系统，用户可以依据自身的需求自主调整新风系统、

空调、灯光等功能。 

在橱窗式主题场馆装修上，线下门店依据健身课程设置，划分出了不同类型

的门店，如：主题店、私教店、亲子店、瑜伽店、全能店等。不同类型的健身门

店设计有所区别，门店面积控制在 200～300 平方米内，主色调设置与自助健身

操相似，仍然采取了橙黄的设定，内部设有标志性的 logo 装饰，橱窗以落地玻

璃为主，具备良好的透光性与可视度，能够给用户直接的健身视觉冲击，并在健

身区内设置了 180度立体镜面，能够帮助用户及时纠正健身动作。此外，线下门

店还依据用户具体的健身流程，划分了多种多样的功能区，如更衣区、健身区、

储物区、等候区、休闲区等。 

2.设备设置高端大气 

所有线下门店与自助健身舱内所配备的设备，都是当下较为先进的健身器

材、店面控制系统、空气计划系统、进水与音响系统、灯光环绕系统、空调系统，

为用户带来了极致的健身场景服务体验。 

3.3 访谈调研 

3.3.1 访谈对象选定  

为进一步明晰悦客健身俱乐部的营销策略存在的问题与成因，本文在选择访

谈对象时，多角度结合，设定访谈对象为 49 名悦客健身俱乐部顾客和 17名工作

人员。每位顾客在兴趣、工作、年龄等因素的影响下，健身时间段各有不同，故

选不同时间段进行访谈。17 名工作人员分别为 1 名店长、在悦客健身俱乐部工

作了 3年和 1年的销售经理各 1 名，5名业务员，4名授课教练员，3名私人教

练员，1 名前台，1 名客服。选取不同岗位的工作人员，便于精确了解悦客健身
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俱乐部营销策略真实现状。  

3.3.2 访谈提纲设计 

访谈问题主要以 7Ps 营销策略为主进行设定，以了解顾客的消费动机和对

7Ps营销策略中这七个因素的认同度，以及俱乐部目前的营销策略。 

一、对顾客的访谈提纲具体如下： 

（1）请问您的年龄、大致收入、从事职业分别为多少？  

（2）您又是如何知晓此俱乐部的，您选择加入悦客健身俱乐部的动机是什

么？  

（3）您认为悦客健身俱乐部和其他俱乐部有什么不一样？  

（4）悦客健身俱乐部哪些优势对您有吸引力？硬件设施是否让您满意？  

（5）您认为悦客健身俱乐部提供的课程中，受大家欢迎的热门课程占比高

吗？  

（6）您认为，与其他健身俱乐部相比，您的消费支出高还是低？  

（7）您认为悦客健身俱乐部价格高或低的原因是什么？针对该原因，请您

给出相关建议？  

（8）您认为什么样的促销可以留住老顾客，增加新顾客？  

（9）您认为悦客健身俱乐部的教练水平怎么样？ 

（10）在整个服务过程中俱乐部的相关工作人员能给予哪些方面的服务和指

导？服务质量怎么样？ 

（11）在门店管理方面您认为哪一个环节需要提高？ 

二、对工作人员访谈提纲具体如下： 

（1）您认为悦客健身俱乐部有哪些能够吸引顾客的特色之处？   

（2）您认为悦客健身俱乐部受顾客欢迎的产品有哪些？热门产品占比怎么

样？ 

（3）请问悦客健身俱乐部是否有符合收入不高消费者特点的产品？ 

（4）您认为悦客健身俱乐部的产品价格怎样？  

（5）您认为顾客在选择悦客健身俱乐部时，期望获得怎样的产品？悦客健

身俱乐部目前满足了吗？  
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（6）您认为悦客健身俱乐部的渠道铺设是否需要完善？请给出建议？  

（7）请问悦客健身俱乐部目前促销方式与促销活动有哪些不足？ 

（8）请问悦客健身俱乐部教练之间水平差距大吗？  

（9）您认为现有服务水平能否充分留住老顾客，发掘新顾客？  

（10）在接待新顾客的时候，悦客健身俱乐部的服务人员能提供哪些方面的

服务和指导？ 

（11）在悦客健身俱乐部门店管理的整个过程中，哪个环节可以改进？  

（12）您认为，悦客健身俱乐部的 7Ps 营销策略，相比其他健身俱乐部有

何不足？ 

3.4 营销存在问题及成因分析 

结合访谈结果，本文基于营销策略的 7Ps营销理论，将得到的信息整理汇总，

以及进行分析讨论，得出悦客健身俱乐部在市场定位、产品、价格、渠道、促销、

人员管理、过程管理、有形展示等 7方面存在以下问题及成因： 

3.4.1 热门课程占比小 

虽然，悦客健身现有课程种类繁多、数量庞大，但其中受用户追捧的热门课

程并不多，经常会出现部分课程无人问津、一些课程人满为患的情况。同时，由

于线上预约的提前性，客户的具体健身安排容易受到多元现实因素的影响，致使

预约课程后用户无法到店进行健身，预约人数与到店人数存在较大差距。 

据统计，以 2020 年第三季度作为统计时间，统计了全国各门店周一至周日

内的课程安排数量与热门课程情况（见表 3-7），借此推算出了热门课程占比。 

 

表 3.7  2022年第 2季度悦客健身俱乐部各地区热门课程统计表 

 周一 周二 周三 周四 周五 周六 周日 热门比例 

北京 
全部课程 161 162 167 166 176 188 181 

50% 
热门课程 83 82 86 82 84 93 94 

上海 
全部课程 307 299 307 304 316 323 325 

31.7% 
热门课程 95 92 97 97 100 106 110 



兰州财经大学 MBA 学位论文                                     悦客健身俱乐部营销策略优化研究 

28 

 

续表 3.7 

 周一 周二 周三 周四 周五 周六 周日 热门比例 

广州 
全部课程 77 72 74 70 80 88 90 

17.8% 
热门课程 15 14 14 13 15 16 17 

深圳 
全部课程 161 163 162 159 170 176 181 

9.2% 
热门课程 17 16 16 14 15 17 19 

南京 
全部课程 26 26 28 25 29 32 31 

11.1% 
热门课程 3 3 2 4 5 5 6 

武汉 
全部课程 30 27 30 29 33 33 32 

10.6% 
热门课程 3 3 3 4 5 6 5 

杭州 
全部课程 15 15 16 17 19 20 21 

3.4% 
热门课程 2 1 2 1 2 2 1 

成都 
全部课程 57 55 56 55 58 63 61 

14.3% 
热门课程 9 8 8 7 10 11 10 

数据来源：悦客健身俱乐部公司 2022年第二季度销售数据 

从上表可以看出，用户比较热衷的课程类型有热浪跳绳、肢体部位塑造、格

莱美舞蹈、瑜伽、尊巴舞蹈、塑形杠铃操等。这些课程经常出现满员的情况。而

一些冷门课程，很少出现满员的情况，如肩颈放松、亲子活动课、全能燃脂、有

氧挑战等。 

此外，不同城市热门课程占比存在明显的差异性。其中，热门课程占比最高

的城市为北京，热门课程在课程类目中的占比为 50%；热门课程占比最低的为杭

州，仅占课程种类中的 3.4%。 

健身课程质量决定着课程销售的好坏和经营绩效，主要体现在课程热门度

上。健身课程销售作为悦客健身俱乐部的主营业务，受课程热度的影响，非热门

课程与热门课程之间的销售差距较大，但热门课程占总课的比例明显偏低。这也

从侧面反映出，企业在课程投放与研发方面，存在很明显的问题。虽然，悦客健

身俱乐部运用大数据进行了课程推出 3月内用户数据收集、运用热力图分析调整

了课程内容，剔除了无效的课程。但热门课程的比例仍然没有得到提高，经营业

绩无显著回升。 
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我们可以看出，课程质量是课程热门度的决定因素，而课程设置的时间安排

妥当性、定位准确性、课程类别清晰度、内容完备性、课程设计科学度等直接影

响着课程质量，影响着用户的课程体验。若无法确保课程质量，就会出现口碑受

损的情况，降低企业的用户开发能力。 

进口授权与自主研发是该企业健身课程的两大来源。销售数据显示，得益于

莱美课程的品牌效应，这类型的课程更容易获得市场与用户的认可，其课程内容

更新较快，内容质量更稳定。而自主课程虽然投入了大量的研发成本，开发了一

系列的课程配套体系，却没有得到用户的青睐，再加上没有经过国际与市场的检

验，很难获得用户的认可，其短期收益并不明显。只有课程内容设置合理的自研

课程，才能留住客户。 

3.4.2 用户年均消费高 

虽然，悦客健身俱乐部采取按次计费的方式，但用户总体的年均消费支出普

遍较高。随着用户健身频次的增多，其所支付的课程费用持续累积，用户年健身

支出一直居高不下。 

根据访谈结果，支付方式灵活是悦客健身俱乐部的一大优势，很多用户选择

悦客健身也是因为其按次交费的支付方式。一位顾客表示：“我平时时间比较紧，

无法每天都去健身，所以按次付费对我来说更加灵活方便。” 另一位顾客也表

示：“我之前尝试过其他健身俱乐部的年费制，但由于后期时间安排出现了问题，

导致浪费了很多钱。悦客健身的按次付费方式可以避免这种情况的发生。” 

虽然，按次付费的方式有效避免了用户的超额支出，让每次健身支出都获得

了相应的体验。但是，相较于传统年费制，其年度支出明显较高。例如，威尔士

的年费约为 4000 元，而以单次费用最低的悦客健身团操课为例，购买 5 次就会

超过 4000 元，部分用户需要在一年内购买 9 次，需要花费 1452 元；Keepland

会员年费大约为 5000 元，以悦客健身俱乐部最低的健身团体操课程价格计算，

用户一年内购买超过六次就需要花费 5000元。（具体情况见表 3-8）。 

因此，悦客健身俱乐部需要在支付方式上进一步探索，推出更为灵活的付费

方式，满足不同用户的需求。例如，可以考虑推出月卡、季卡等付费方式，让用

户可以根据自己的时间和需求选择适合自己的付费方式。这样既能够提高用户的
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满意度，也能够增加企业的收益。 

表 3.8  悦客健身俱乐部用户月均团操课程指出预测表 

数据来源：作者根据相关资料自行整理 

课程定价直接关乎消费者的健身成本，只有采取合理的定价策略，才能确保

产品竞争的优势。虽然悦客健身俱乐部按次付费的方式获得了用户认可，但当下

许多新兴健身工作室都设置了按次付费的方式。而在同类健身工作室产品价格设

置上，悦客并不具备明显的优势，其定价普遍高于同类型的工作室。以团操课为

例，竞品 KEEPLAND79～99 元的单课程定价区间，明显低于悦客 39～129 的定价

区间，并不具备价格优势（见表 3-9）。 

表 3.9  悦客健身俱乐部团操课程竞品客单价格对比表 

品牌 门店数量（家） 单店面积（㎡） 课单价（元） 

悦客健身俱乐部 110 200-300 70-199 

悦客运动 520 250-450 40-130 

KEEPLAND 10 200-300 80-100 

SHAPE 健身 10 200-300 40-130 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

除此之外，很多健身企业都将团操课划入了增值服务范畴，并不对会员进行

额外的团操课程收费，只需要交纳一定入会费用就可以免费参与。例如，在传统

健身房中的年卡、季卡、办年卡用户，可以免费参加团操课。而新兴健身工作室

中也有团操课免费的情况，如“光猪圈”、威尔士等。其中，“光猪圈”月卡费

用为 199～499 元，年卡费用为 1980～2999 元；威尔士的年卡费用为 4000 元。

假设消费者团操课消费频次为每周一次，单节团操课价格为 89 元，每年就是要
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支出 4279 元的团操课费用，明显高于同行业健身年卡的费用。同时，办理健身

年卡还能够享受除团操课以外的其他服务。由此看来，悦客健身所推行的按次付

费模式并不具备良好的优惠力度，其价格普遍较高，定价策略存在一些不足之处。 

3.4.3 渠道铺设待完善 

在品牌知名度调查方面，许多用户并不能依据悦客现有的服务与产品，快速

说出该产品与服务所属的品牌。 

1.从营业额分析品牌知名度 

企业的品牌知名度直接体现在营业总额中，通过分析悦客健身俱乐部的营业

总额，可以得出其品牌知名度。从三体云动发布的《2018 中国健身行业数据报

告&健身房生存白皮书》中来看，该年排名前十的健身企业总营业额约一百一十

亿元。第一名为一兆韦德，总营业额将近二十亿元。前面三名的企业总营业额约

五十亿元，占据前十总营业额的半壁江山，这些位列前三的健身企业均为传统健

身俱乐部。悦客健身俱乐部作为新兴健身工作室的代表并没有上榜前十，而且营

业总额远远落后于前十名的企业，我们可以知道其品牌知名度并不高。 

2.从第三方消费平台排名看品牌知名度 

作为国内最主流的消费点评平台——美团大众。通过美团大众的搜索引擎，

将搜索位置分别定位为深圳地区和上海地区，搜索了“健身”这一关键词，共解

锁出了 6100 多家健身企业，涵盖全种类的健身企业。在深圳，人气排名前三的

健身企业为：悦客健身、优加健身、君逸健身；好评排名前三的健身企业为：优

私健身、锐德健身、热练健身。在上海，人气排名前三的健身企业分别为：悦客

健身、舒适堡健身、微米健身；好评排名前三的健身企业为：怡键健身、菠萝健

身、百分特健身。 

可见，虽然悦客健身在上海与深圳具备大量的门店，其人气较高，但很少有

用户会对健身项目进行点评，用户对悦客健身俱乐部品牌的反馈程度并不高，品

牌知名度较低。 

悦客健身俱乐部很少进行渠道推广活动，除商场品牌联名、跨界合作之外，

并未设置单独的分销渠道，仅依靠社群营销、口碑传播进行品牌推广。 

目前，悦客的销售渠道以内部直接销售为主，在团操课训练基础上，构建了
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用户微信，通过微信营销的方式，进行产品与服务推广。同时，很少有教练会定

期在用户群里分享品牌活动与课程优惠券，教练与用户间的联系紧密度并不高，

品牌忠诚度建设存在明显欠缺。仅依靠口碑营销进行渠道建设是不成熟的，还需

要开拓新的推广渠道，如网络直播、软文推广、品牌赞助、联网关键词搜索等。 

此外，悦客健身线下销售渠道以门店为主，但在门店规划与运营方面存在明

显的问题，其 2021 年公布的门店运营计划中显示将于 2022 年建成 2000 家直营

门店，但到 2022年底该企业维持运营的俱乐部门店仅为 110家，明显低于预期，

门店扩张能力较低。 

3.4.4 促销方式较单一 

悦客健身的促销方式存在单一化的问题，没有灵活运用多元的促销途径，也

没有涉及人员推销、公共关系营销、商业广告等促销方式。 

从资金投入上来看，悦客健身俱乐部很少将资金用于促销推广，只进行了单

纯的价格优惠推广。悦客健身俱乐部现有的促销方式以社交促销为主，只要通过

用户微信群组件的方式，联系与凝聚用户群体，定期分享健身优惠吸引用户。 

虽然，这种微信群营销的方式，在一定程度上，提高了用户粘性，帮助悦客

健身俱乐部获得了一手用户资料，及时传递了健身优惠信息。但是，过于集中的

社交促销，也容易引发用户的视觉疲劳，降低这一方式的获客能力。同时，俱乐

部并没有灵活运用传统的促销手段，很少开展多元的促销活动，也没有设置专门

的促销资金。 

 

3.4.5 教练水平差异大 

悦客健身俱乐部的运营模式，使得用户只能通过健身教练感受企业文化，获

取相关的产品与服务。在此情况下，健身教练服务态度、互动能力、健身教学素

养、专业水平等因素，成为了用户直观性的健身品牌印象来源，也是评价健身教

练水平的重要元素。 

与此同时，悦客内部拥有着 500名全职健身教练、400名兼职健身教练。相

较而言，受过专业训练的全职教练，其教学服务水平更高。而兼职教练只是在悦
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客健身俱乐部进行间歇性的授课，兼职授课的不可控因素较多，容易出现服务理

念与公司文化相冲突、服务水平不符合企业要求、专业不对口的问题。 

悦客健身俱乐部为了进一步开展内部教员培训，设置了专门的内训师。目前，

企业所配备的内训师约为 50 人，其中近 44.4%为兼职内训师。这很大程度上加

大教练培训管理的不可控风险，不利于形成统一化的健身教练培训管理体系。 

根据访谈结果，尽管绝大多数用户对悦客健身俱乐部的教练服务给予了好

评，但也有一些用户对教练的教学与服务水平提出了一些意见和建议。一位顾客

表示：“我觉得悦客健身俱乐部的教练团队整体素质还是不错的，但也存在一些

教练水平不够高、服务不够周到的情况。” 另一位顾客也表示：“我曾经遇到

过一些教练动作过快没有顾及我的情况，这让我对他们的服务质量产生了怀疑。” 

据统计，针对悦客健身俱乐部在美团大众上的点评，共收集到 82 条低分评

价，其中教练引发的低分评价为 40 条，约占低分评价总数的 50%。在这些低分

评价中，出现频次较高的原因包括“动作过快没有顾及学员”、“教练水平不一

致”、“水平一般”、“互动少”、“很少纠正用户动作”等问题。 

因此，悦客健身俱乐部需要进一步加强教练的培训和管理，提高教练的服务

质量和专业水平。可以加强对教练的日常监督和考核，定期组织培训和交流，让

教练不断提高自己的技能和服务意识。同时，也要注重用户反馈的意见和建议，

及时调整和改进服务，提升用户满意度和忠诚度。 

表 3.10  美团大众点评深圳地区悦客健身俱乐部门店低分评价一览表 

类别 

南山区 福田区 罗湖区 宝安区 
合计 

（次） 大类 小类 

教练因素 

水平不一致 3 5 2 1 11 

水平一般 2 3 1  6 

互动少 2 2 1 1 6 

态度差 1 2 1  4 

未纠正用户姿势 2 3 1  6 

未顾及用户 4 5 2 1 12 

全程无指引帮助 1  1  2 

门店因素 无淋浴系统 3 4 1 1 9 
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续表 3.10 

门店因素 

未提供纸巾    1 1 

室内拥挤 3 4 3 1 11 

室内有异味   1  1 

装修差   1  1 

其他因素 
有蹭课现象 1 2 1  4 

地理位置不佳 1    1 

数据来源：作者根据美团大众点评资料整理 

虽然，悦客健身俱乐部依靠超客学院，构建了较为完整的内部教练培训与发

展体系，提高了员工企业文化输出的能力。在其之前进行的教练赋能投资计划中，

承诺为内部教练提供每年不少于 3 万的培训费，其底薪在 2000 至 1 万元间，让

教练的月薪突破 1万元。然而，三体云动发布的健身数据白皮书显示，国内 36.2%

的健身教练，其收入区间为 10000～15000 元。因此，悦客健身俱乐部的月薪待

遇只能算得上中规中矩，处于整个行业的中间范畴，待遇优势并不明显。 

再加上当前俱乐部取消了原有的满课奖励与固定底薪制度，这一调整可能直

接降低俱乐部教练职工的收入，引发教练员的流失。同时，满课奖励制度的取缔，

还会打击教练的获客经济性，使其变得佛系，不在乎到课情况。 

除此之外，原定每年单人 3 万元的培训资金被削减为 3000 元，加重了教练

的外出培训费用负担，打击了教练职员专业水平提升的积极性，不利于内部教练

员达成良好的职业发展。总之，悦客健身俱乐部人力资源配置与门店扩张间存在

明显的矛盾，再加上教练帮扶力度的紧缩，其内部职员管理面临着严峻的考验，

人员流失风险大。 

3.4.6 服务质量难稳定 

悦客健身俱乐部作为一家知名的健身俱乐部，其服务质量在市场上一直有着

良好的口碑。然而，最近一段时间，悦客健身俱乐部的服务质量却出现难以稳定

的情况。 

首先，悦客健身俱乐部的工作人员素质不够稳定。大部分工作人员的服务态

度很好，细致热心，可以实时解决顾客的问题，让顾客感到非常满意。但是，也
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有一些员工服务态度较差，不够热情，甚至有些冷漠，让顾客感到不满意。 

其次，悦客健身俱乐部的设施维护不够稳定。有时候，健身房的设施非常干

净整洁，设备也非常齐全，让顾客感到非常舒适。但是，有时候设施却不够干净，

设备也不够产全，让顾客感到不满意。 

最后，悦客健身俱乐部的服务质量不够稳定也与管理有关。有时候，管理人

员能够及时解决顾客的问题，让顾客感到非常满意。但是，有时候管理人员却不

能及时解决问题，让顾客感到不满意。 

通过分析悦客健身俱乐部营销策略，发现其导致服务质量不高的原因在于以

下几个方面。一是悦客健身俱乐部的员工素质可能不够高，缺乏专业知识和服务

意识。这可能导致员工无法提供高质量的服务，无法满足会员的需求。二是设备

维护不当。健身俱乐部的设备需要经常维护和保养，以确保其正常运行和安全性。

如果设备维护不当，会影响会员的使用体验，甚至可能导致安全问题。三是其管

理不善，悦客健身俱乐部的管理可能存在问题，导致服务质量不高。例如，管理

人员可能无法有效地协调员工和会员之间的关系，或者无法及时解决会员的问题

和投诉。四是服务流程不完善，悦客健身俱乐部的服务流程可能不够完善，导致

会员在使用服务时遇到闲难。例如，会员可能无法及时预约课程或使用设备，或

者无法得到及时的服务支持。 

而服务质量影响着用户体验的优劣。在用户健身过程中，对健身服务有着各

方面的感知，也就是通常意义上的用户体验，主要体现在健身舒适度上，具体包

含：健身服务周全性、健身器械健全度、淋浴条件舒适度、场馆空间优级度等内

容。 

1. 导引服务工作人员紧张，用户需要自给自足 

虽然，导引服务人员的偶尔缺失，并不影响老用户自主完成健身流程。但对

于初次体验悦客健身、零基础健身的用户来说，这种情况并不友好，需要自主进

行健身摸索，加大了用户的时间成本。同时，也不利于进行相应的人员管理，可

能存在未付费人员乱入的现象，压缩了健身空间，占用了健身资源，降低了用户

的健身体验。 

2. 现有健身器械种类难以满足多元健身需求 

根据访谈结果，悦客健身俱乐部的健身器材主要配备于团操课程健身，而针
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对一些需要大型化健身器材的用户，悦客健身俱乐部确实存在不足。一位顾客表

示：“我喜欢健身，但是在悦客健身俱乐部的门店里，我发现缺少大型化的健身

器材，无法满足我的健身需求。” 另一位顾客也表示：“我曾经尝试过在悦客

健身俱乐部健身，但由于缺乏大型化的健身器材，我选择了其他健身俱乐部。” 

因此，悦客健身俱乐部需要考虑增加大型化的健身器材，以满足更多用户的

健身需求。可以考虑在门店内设置更多的健身器材，比如哑铃、杠铃、卧推架等

大型器械，提高门店的健身设施水平。另外，可以考虑增加一些高端的健身器材，

比如跑步机、动感单车等，以满足一些高端用户的需求。 

通过增加大型化的健身器材，悦客健身俱乐部可以吸引更多用户加入到企业

中来，提高用户的满意度和忠诚度。同时也可以扩大企业的市场份额，提高品牌

知名度和影响力。 

3.门店未提供淋浴系统,拉低用户健身体验 

根据访谈结果，悦客健身俱乐部门店中缺乏沐浴系统确实存在一些问题。一

位顾客表示：“我每次健身后都需要洗个澡，但是悦客健身俱乐部门店内没有设

置沐浴系统，这让我感到很不方便。”另一位顾客也表示：“我之前在别的健身

俱乐部健身，他们都有沐浴系统，这让我感觉比较舒适。” 

由于缺乏沐浴系统，悦客健身俱乐部门店内存在“汗味飘飞”的情况，这不

仅会降低店内的空气质量，还会影响用户的健身体验。此外，室内空调温度较低

也存在健身后感冒的风险。 

因此，悦客健身俱乐部需要考虑在门店内设置沐浴系统，以提高用户的健身

体验和满意度。可以在门店内设置更多的淋浴房和更换区，让用户可以及时清理

身上的汗渍。同时，也可以考虑增加一些干湿分离的淋浴设施，以提高门店的卫

生水平和用户的使用体验。 

通过增加沐浴系统，悦客健身俱乐部可以提高用户的满意度和忠诚度，吸引

更多用户加入到企业中来。同时也可以提高门店的卫生水平，提高品牌知名度和

影响力。 

4.门店空间有限，用户活动范围较小 

悦客现有的门店面积以 200平方米为主，内部设置了多个健身功能区，如：

储物区、健身区、更衣区、休闲区、等候区等。其中，作为主要功能区的健身区
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占地面积为 100平方米，内部 30平方米用于放置健身器材布置教练台，余下 70

平方米是留给用户的健身活动空间。 

据统计，国内 18-55 岁的男女青年平均臂展长为 1.691m。当然，这只是用

户静止状态下的臂展活动空间长度，用户进行健身时，往往需要进行空间上的挪

动，因此将单个用户的健身舒适活动空间长度确认为 2.5m。因此，悦客单个健

身门店在保持用户健身舒适度的情况下，可以容纳的健身人数为：70÷2.5=28。

可见，要确保用户健身体验，悦客健身俱乐部单个门店最多能接纳 28 人，当其

线下门店健身人数超过 28人，就会出现拥挤。 

实际上，悦客单个健身门店的健身人数维持在 20-50人之间，场均人数值明

显大于 28，许多用户来悦客健身俱乐部进行健身都会感觉到拥挤，间接拉低了

用户对悦客健身俱乐部的评价，不利于为用户提供更优质的健身服务。 

3.4.7 场地设施较紧张 

悦客健身俱乐部是一家专业的健身俱乐部，拥有先进的健身设备和专业的健

身教练，为广大健身爱好者提供高品质的健身服务。然而，悦客健身俱乐部在场

地方面存在一些问题，主要表现为场地不足。首先，悦客健身俱乐部的场地面积

较小无法满足会员的健身需求。由于场地面积有限，健身器材的数量也受到了限

制，导致会员在健身时需要排队等待使用器材，影响了健身效果和体验。其次，

悦客健身俱乐部的场地布局不合理，导致场地利用率低下。例如，有些区域的健

身器材设置过于密集，导致会员在使用时容易相互千扰，同时也影响了健身效果。

而有些区域的健身器材设置过于分散，导致场地利用率低下，浪费了宝贵的场地

资源。最后，悦客健身俱乐部的场地环境存在些问题，影响了会员的健身体验。

例如场地通风不良，导致空气质量较差，容易引发呼吸道疾病；场地噪音较大，

影响了会员的健身效果和心情。 

悦客健身俱乐部是一家知名的健身俱乐部，但是在一些地区，悦客健身俱乐

部的场地不足，导致会员无法顺利进行健身活动。这种情况的原因有很多，下面

就来分析一下。 

首先，悦客健身俱乐部的会员数量不断增加，但是场地却没有相应的增加。

这是导致场地不足的主要原因之一。随着人口的增加和健身意识的普及，越来越
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多的人选择加入健身俱乐部，这就需要更多的场地来满足会员的需求。但是，悦

客健身俱乐部并没有及时增加场地，导致会员无法顺利进行健身活动。 

其次，悦客健身俱乐部的场地规划不合理。有些地区的悦客健身俱乐部场地

虽然比较大，但是规划不合理，导致场地利用率低。例如，有些地区的健身房只

有一些器械和空地，而没有足够的空间来进行有氧运动。这就导致会员在进行健

身活动时，需要等待其他会员使用器械，或者需要在狭小的空间内进行运动，影

响了健身效果。 

第三，悦客健身俱乐部的场地维护不当有些地区的悦客健身俱乐部场地虽然

比较大，但是由于维护不当，导致场地无法正常使用。例如，有些地区的健身房

地面不平整，器械老化严重，甚至有些器械无法正常使用。这就导致会员在进行

健身活动时，容易受伤，影响了健身效果。 
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4 悦客健身俱乐部营销策略优化 

4.1 优化课程设计，细化课程类别 

悦客健身俱乐部形成了以团操课程为主，以自助健身舱、训练营、私教课为

辅的课程内容体系。而要有效提高健身房的盈利能力，不仅要获取与留住用户，

更要注重提高健身服务水平，依靠优质的服务打造客户认可、符合企业价值观的

健身课程，提高经营业绩。 

虽然，目前悦客健身俱乐部的课程种类繁多，可供用户选择的课程数量大，

但课程设计科学度并不高，引发了用户选择困难的情况。同时，也无法依据用户

需求进行精准的课程推送，间接拉低了营销效果。因此，悦客健身俱乐部要进一

步细分目标市场，把握课程发展特征，优化课程设计，丰富课程内容，进行更精

确的课程分类。 

4.1.1 目标市场划分 

目前，依据悦客健身俱乐部市场定位、目标市场细分与课程体系发展情况，

可以将用户划分为两大类：一为女性消费群体；二为都市高收入青年群体。在此

基础上，进一步优化了课程设计，具体情况见表 4.1： 

 

表 4.1  课程优化安排表 1 

目标市场 名称 产品服务策略 

一线城市

高收入青

年消费群

体 

特色课 
上班前晨运半小时、午间一小时健身、19 点健身派对周末狂欢

节 

热门课 
拳击、单车、格莱美舞、ZUMB 尊巴舞、活力蹦床、肩颈放松、

运动表现提升 

专属优惠 连续三日打卡送品牌代餐 1组、工作日健身 9折优惠 

女性消费

群体 

特色课 
孕前调理备孕、云中舒缓放松、产后修复塑形、维密集训、减脂

塑形、提臀瘦腿、肢体纤细、腰腹马甲线 

热门课 
瑜伽、普拉提、髋腿唤醒、活力芭杆、肩颈释放、塑形杠铃操、

格莱美舞、ZUMB尊巴舞 
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续表 4.1 

目标市场 名称 产品服务策略 

女性消费

群体 
专属优惠 三人同行一人免费、专属节日优惠（情人节、妇女节） 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

4.1.2 课程特征划分 

在收集用户反馈意见的基础上，进一步分析了现有的课程体系，依据课程特

征将课程划分为两大类：一为课程区分性别类；二为课程区分难易类，具体划分

情况见表 4.2。 

 

表 4.2  课程优化安排表 2 

课 程 类

别 

用 户

类型 
产品服务策略 

课 程 区

分难易 

新 用

户群 
各类团操课初阶课程、1 次免费体验 

老 用

户群 
各类团操课中阶及高阶课程、私教高端服务 

课 程 区

分性别 

男 用

户群 
增肌减脂、马甲线速成、腹肌撕裂 

女 用

户群 

同女性消费人群的产品服务策略（备注:考虑女性隐私问题，可考虑在

瑜伽、普拉提等女性聚集课程中设置男女班） 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

 

4.1.3 年龄阶段划分 

由于不同年龄段健身群体的健身需求与心理存在显著差异，依据年段对健身

课程产品进行了细分，旨在帮助不同年龄段的健身用户快速匹配健身产品，细分

情况见表 4.3。 
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表 4.3  课程优化安排表 3 

 

数据来源：悦客健身俱乐部公司课程资料 

 

可见，从用户年龄、课程类别、目标市场细分等角度，进行课程类别与内容

划分，能够提高课程的吸引力，帮助不同用户迅速匹配合适的健身课程，提高企

业的精准营销能力，提升销售业绩。 

4.2 完善课程定价，创新消费方式 

相较于同结算方式的健身企业，悦客健身俱乐部的定价处于中上水平，课程

单价较高。以年为单位对相关产品的消费次数、客单价与前课程总价进行了计算，

发现用户年消费支出仍然较高。 

基于此，悦客健身俱乐部要进一步完善课程组合策略，加快研发特色健身课

程，保持按次付费的优势，在原有课程单价的基础上，可以增加课程购买次数累

积换购周期训练班的消费模式，丰富用户的课程选择空间，并设置相应的换购适

用周期，并对不同周期的训练班，实行不同的优惠折扣，对长周期、短周期、中

周期的训练班，分别给予 88 折、96 折与 98 折优惠，为长期选择悦客健身的用

户提供更大的优惠，提高用户的忠诚度。具体的周期训练班安排情况见表 4.4。 
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表 4.4  课程优化安排表 4 

 

 

在训练班团操课选择上，要给予客户更多的选择权，为用户提供一定的课程

选择范围，让用户进行自由的课程组合。在课程选择范畴上，可以依据内部原有

的课程设置情况与课程热度，给予不同训练班不同的课程选择范畴，为了将短期

客户转化为长期用户，选择长期训练班的用户，不必设置课程范围限制，可以自

主选择 28节团操课。 

通过以上的课程组合调整，用户的课程选择空间逐渐拓宽，课程消费中期与

优惠力度直接挂钩，充分调动用户的健身消费积极性，有效降低总体的健身营销

成本。 

4.3 适度拓宽渠道，强化网络营销 

悦客健身俱乐部现有的营销渠道以门店直营、线上微信推广为主。目前，悦

客健身俱乐部获得了新一轮的融资，可以适度将资金运用与渠道拓宽，铺设更多

的销售渠道，带动销量的增长。 

悦客健身俱乐部的直营门店，主要设置在国家或省级中心城市，这些门店的

盈利情况良好。在此基础上，悦客健身俱乐部要进一步有序推行门店扩张策略，

在保持服务水准的同时，适度扩张门店经营规模，完善线下产业布局。 

以杭州市为例，可以进一步考察地区人口居住情况，依据区域人口增长适当

增设经营门店，将门店增设选址与青年人常住人口聚集地区靠拢，尽可能地拓宽
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门店市场辐射范围，吸引更多的用户。 

当悦客健身俱乐部依靠互联网技术，构建了“线上为主，线下为辅”的营销

格局，通过微信小程序、公众号等途径，进行了产品营销。在此基础上，悦客健

身俱乐部要进一步加大微信营销力度，开发各种各样的线上营销渠道，提高健身

产品与服务精准推送能力，优化营销效率。 

（1）靠微信公众号定期推送营销推广软文。可以选取代表性的时间节点，

如文化节、购物合作日等进行健身活动信息推送。同时，还要定期更新门店选址

与装修优化情况，依靠门店设施的完善，吸引更多的用户。此外，还可以在文末

附上定量的优惠券，进行健身优惠抢购，提高公众号的浏览度与活跃度。 

（2）将健身宣传短视频投放于微信公众号内。可以定期拍摄健身科普视频、

特色产品介绍视频、健身课程排名视频、健身证书与教练介绍视频等内容，将其

投放于微信公众号中，提高用户对悦客健身俱乐部的了解，培养良好的企业品牌

认知。 

（3）引导健身用户在社交软件中分享悦客健身体验，并设置相应的分享推

送奖励机制。可以鼓励用户教悦客健身俱乐部健身心得、健身变化、门店感受、

俱乐部价值观、俱乐部教练评价等进行正向的推送，并给予推广用户一定的课程

优惠，提高社群营销效果。 

（4）运用数据分析技术，在朋友圈投放健身推广营销广告。在消费数据获

取的基础上，圈定用户范围，定期向目标用户与潜在用户投放悦客健身广告，推

出多元的健身周边产品。 

总之，悦客健身俱乐部要在现有的网络营销格局上，开拓多元的营销渠道，

依靠视频、文章与广告相结合的组合推广，全面完善营销网络。 

 

4.4 丰富促销活动，强化促销力度 

悦客健身俱乐部要进一步深化“零推销”健身经营理念，为用户打造沉浸式

的健身体验。另外还可以丰富促销活动，提高促销投入，以便能够让更多的消费

者体验悦客健身，形成良好的用户吸收与健身引导局面。 

悦客健身俱乐部可以设置独特的积分换购机制，在原有商业合作、跨界合作
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的基础上，联合购物中心一起打造特色的“悦客健身文化日”，构筑独特的健身

文化宣传氛围。同时，还要与品牌幸运度良好的音乐、奢侈品、体育用品、箱包

饰品、美妆服饰、餐饮等企业进行合作，进一步打造优质的联名产品，打开市场

知名度。同时，还可以在联名产品销售的过程中给予用户一定的健身积分，用于

换购或减免健身课程，以此达到健身推广的目的。此外，悦客健身俱乐部要进一

步加强与大型购物中心的合作，定期开展购物健身优惠活动，依靠大型购物中心

密集的人流量、优越的地理位置，进一步吸引健身消费者，全面打开悦客健身俱

乐部的线下促销渠道。同时，还可以邀请具备消费意见领袖地位的网红、明星进

行健身代言，依靠名人效应打开市场知名度。 

4.5 优化人员管理，增加人员留存 

健身教练与后台职工是最主要的悦客健身俱乐部职员，健身教练肩负着健身

服务与营销的职责；后台职工主要负责线上课程预约、门店售后服务、线上健身

知识推广等工作。因此，悦客健身俱乐部要进一步优化人员管理体系，降低员工

流失率，构筑高效的链式服务体系。 

4.5.1 引进技术人才 

悦客健身俱乐部要加大人才引入与培养资金投入，培养一批高质量、高技术

的后台运维团队。要注重吸收先进的互联网技术专业人才，配备相应线上信息推

送、Java 开发、 WEB 前端专业人才，持续完善线上健身信息推送与服务平台，

构筑功能全面、方便高效的线上健身信息推送与服务渠道。 

4.5.2 提高教练服务水平 

悦客健身俱乐部要在现有的教练赋能投资计划基础上，加大教练培训投入力

度，为内部教练职员提供更好的职业发展服务。首先，要优化内部教练的薪酬设

置情况，设置相应的绩效考评机制，为高水平的教练提供良好的待遇，形成有效

的薪酬激励体制。其次，要依据不同地区的生活水平，设置差异化的薪酬制度，

保障教练员的基础生活水平不受影响。然后，要依据行业竞争情况，进一步完善
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薪酬等级设置，依靠完善的薪酬晋升体系，留住员工。此外，要积极开展健身培

训工作，依靠企业文化教育、职业技能传授、合作学习等途径，提高教练的工作

积极性，为消费者提供更贴心、更专业的健身服务。 

4.5.3 完善教练薪酬体系 

悦客健身俱乐部要进一步完善内部薪酬体系。一方面，要依据不同地区的消

费水平，设置差异化的顶薪制度，为教练员提供基本的生活保障。同时，还要采

取底薪等级制，依据从业年龄的增长，逐层提高基础底薪，留住内部员工。另一

方面，要完善薪酬责任制，设置相应的提成核算公式，取合理的值作为门店利润

提点，给予教练更多的薪酬鼓励，并以年终奖的方式发放，具体的薪酬优化方案

见表 4.5。 

 

表 4.5  教练薪酬优化表 

薪酬类别 类别 底薪 课时提成 满课提成 利润提成 

底薪制 
全职 2200-12000元 每节 50-70元 每节 25-40元 每年 2% 

兼职 2000-11000元 每节 40-70元 每节 25-40元 无 

责任制 
全职 无 每节 70-110元 每节 50-70元 每年 2.5% 

兼职 无 每节 70-110元 每节 50-70元 无 

 

总之，悦客健身俱乐部只有进一步完善薪酬激励制度，才能改变内部职员流

失的情况，为企业发展提供良好的人才支撑，提高内部职员的工作积极性，在帮

助内部员工实现人生价值的同时带动企业利润的增长。 

4.6 完善门店管理，提升服务水平 

在门店管理上，悦客健身俱乐部只配备了教练员与保洁员，门店经营高度自

助化，引发了未付费人员乱入的情况，拉低了健身用户的体验。再加上缺失的淋

浴服务，进一步降低了健身空间的清洁度，也不利于为用户提供及时的健身淋浴

服务。 



兰州财经大学 MBA 学位论文                                     悦客健身俱乐部营销策略优化研究 

46 

 

4.6.1 加强用户监督 

首先，要在各个门店设置相应的监督岗位，完善管理监督制度，鼓励用户进

行健身监督与反馈，并设置相应的健身奖励。其次，要鼓励同步健身的用户自主

组成“健身监督小团体”，相互进行健身督促。此外，对于未付费人员乱入的情

况，要设置相应的门禁密码、刷脸门禁等系统，同时鼓励用户举报预付费乱入的

群众，对积极举报的用户进行奖励，一同构筑和谐美好的健身环境。 

4.6.2 提高人文关怀 

由于场地的限制，悦客健身俱乐部缺失了淋浴间。在此情况下，企业可以进

一步与便捷沐浴用品企业达成合作，向用户提供限次的免费汗巾，及时进行运动

汗渍清洁，在避免淋浴间建设成本的同时，彰显公司的人文关怀。此外，还要制

定相应的汗巾提供管理制度，依据充值情况、到课情况等指标，匹配相应的汗巾

数量，由用户进行实名自取。而对于未达到免费赠送标准的用户，可以增设汗巾

自助机，让用户依据需求自行进行购买。 

4.7 制定合理计划，提高使用效率 

1.及时制定全面有效的健身计划，可以提高场地和设施的使用率。一份计划

应包括许多参与者的健身需求，例如教练推荐的课程、锻炼时间等。另外要合理

安排适合健身者自身的时间和课程，提高健身者的积极性。  

2.加强监控和评估：通过监控与评估系统收集数据，包括健身器械的使用情

况、锻炼时间、顾客反馈等，以及不同时间段的人流量等，进一步分析和改进相

关设施和服务。  

3.强化器械维护与管理，提高设施使用效率：对于老化的器械要及时更换，

确保健身器材的准确和可靠性，以提高健身者的体验。同时，也要确保健身器材

在每日定时进行保养和清洁工作，以保证健身器材处于最好的工作状态。 
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5 悦客健身俱乐部营销策略优化保障措施 

5.1 组织保障 

5.1.1 优化营销架构 

目前，悦客健身俱乐部由超客学院、总经办等 17 个部门、9 个组别构成，

有着 150名后台职工。市场部负责营销任务。从结构图来看，现在的营销组织十

分单一，同时各个子级部门的职能存在一定的交叉性，不能很好的凝聚营销力量。

鉴于此，悦客俱乐部要进一步和内部营销机构，创新营销组织框架，在市场部的

主导下构筑整体化的营销体系，依据业务开展情况设立不同项目的业务中心，下

设职能组别，以此提高内部营销机构的凝聚力，通过通力合作达成更好的营销成

效。具体的职能划分结构图如下： 

 

 

图 5.1  悦客健身俱乐部市场部组织架构优化图 

 

从图 5.1中可以看出，完善后的市场部组织职能被进一步细化，组织体系更

为完整，组织权力更为集中。在整个市场部运营中，市场部办公室担负着协调六

大职能中心、统筹营销工作的重任，需要依据营销策略，制定切实可行的营销指

标与任务，督促各职能中心全面落实营销策略，并设置相应的能源激励机制。 
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在依据健身课程不同的元素进行的职能划分，围绕传播、服务、人员、选址、

价格与课程，设置了六大职能中心。在职能运营过程中，相关职能组别与公司组

织框架之间存在一定的重合性，因此可以从现有的部门中选取同职能的人员进行

市场部任职，依靠“一人多岗”的方式，加强公司各部门间的营销合作，节省人

力资源开支。可以将分管营销工作的副总经理确认为市场部主任负责整体统筹，

将原有的市场部主任调任为副主任负责营销协助，形成领导 A、B 角，由二人统

筹营销工作。 

5.1.2 强化文化认同 

悦客健身俱乐部主张“让每个人平等享有运动健康的资源”，传播着“温暖、

活力、坚毅”的价值观。为了实现这一目标，各健身俱乐部需要进一步加强品牌

文化建设，让每个员工都清晰认识到“温暖、活力、坚毅”的内涵，形成良好的

企业文化认同。这样可以提高员工的工作驱动力，让他们更加投入到工作中，为

用户提供最好的运动健身资源。 

在文化认同建设方面，悦客健身俱乐部需要从多个方面入手。首先，要加强

对员工的培训和教育，让他们了解企业文化的内涵和重要性。其次，要通过各种

方式宣传和弘扬企业文化，如制定企业口号、创建企业形象、举办文化活动等。

最后，要将企业文化融入到具体的工作中去，如制定文化标准、考核文化表现等，

让员工在工作中体验到企业文化的魅力和价值。 

通过这些措施，悦客健身俱乐部可以进一步加强品牌文化建设，让员工形成

良好的企业文化认同，提高员工的工作驱动力，为用户提供更好的运动健身资源。 

除了加强品牌文化建设外，在开展人员招聘和培训时，悦客健身俱乐部也需

要加入企业文化培训环节。在招聘过程中，要注重候选人的文化背景和价值观，

选择那些符合企业文化的人才。在培训过程中，要将企业内部的使命、愿景和价

值观传递给每一位员工，让他们深刻理解企业文化的内涵和意义。 

此外，悦客健身俱乐部还需要制定切实可行的文化考核标准，以确保企业文

化的贯彻落实。这些考核标准可以包括员工对企业文化的理解程度、文化表现等

方面，通过定期开展企业文化考核，可以发现和解决存在的问题，促进企业文化

的不断完善和提升。总之，加强品牌文化建设是悦客健身俱乐部提高员工工作驱
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动力、为用户提供更好的运动健身资源的关键所在。通过在人员招聘与培训时加

入企业文化培训环节、制定切实可行的文化考核标准等措施，悦客健身俱乐部可

以进一步加强品牌文化建设，提高员工的文化认同和工作效率，为用户提供更好

的服务。 

5.2 人力资源保障 

5.2.1 细化选聘条件 

在 7Ps营销策略中，人员是至关重要的因素，企业营销的成功也离不开内部

职工努力。对悦客健身俱乐部来说，最核心的职工是后台，维护人员与健身教练，

加上悦客并没有设置前台岗、销售岗，健身教练不仅承担着健身辅导的重任，还

肩负着客户引流的职责。因此，需要加大人才引进，进一步细化选聘条件。 

在当前竞争激烈的健身市场中，悦客健身俱乐部需要进一步加强人才引进力

度，以提高健身服务质量和用户满意度。具体而言，要依靠超客学院培养一批具

备高职业素养的健身教练、优化人员储备，切实提高健身服务质量。 

为了实现这一目标，悦客健身俱乐部需要从两个方面入手。首先，要培养一

批富有活力、服务意识强、业务水平高、经验丰富的教练团队与训导员。通过培

训和提高教练团队的专业技能和服务意识，可以吸引更多的顾客进行健身消费，

提高顾客的满意度，打造良好的健身口碑，全面提高用户的忠诚度。 

其次，要引入并培养一批服务能力强、研发水平高、技术能力一流的后台运

维团队。通过提高线上课程预约体验、线上答疑指导与宣传等方式，将更好的健

身资源匹配给每一个用户，为用户创造更多的健身便利，提高用户的满意度。 

通过以上措施，悦客健身俱乐部可以进一步提高健身服务质量和用户满意

度，增强市场竞争力。同时，也能够吸引更多优秀的人才加入到企业中来，为企

业的发展注入源源不断的动力。 

5.2.2 完善培训机制 

为了提升教练团队的专业水平和服务能力，悦客健身俱乐部需要制定科学合

理的职业发展与培训计划。具体而言，可以从以下两方面入手。 
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首先，要进一步在现有的教练赋能培训计划上，加大培训扶持力度。可以开

设专门的教员培训基金，为超客学院的运营与发展提供良好的资金支持。通过这

种方式，可以吸引更多高素质的人才加入教练团队，并且为教练的职业发展提供

更多机会和资源。 

其次，要进一步完善培训形式与时间设置，设置科学的封闭训练周期，将封

闭训练与实践训练相结合。在教练培训中，除了理论知识的学习外，还应该注重

实践操作的训练，让教练们更好地掌握实际操作技巧。同时，在教练任职后，也

要持续进行培训，将教练培训学习、职业晋升与对外授课同步化，不断提升教练

的专业水平和服务能力。 

通过以上措施，悦客健身俱乐部可以打造一支高素质、专业化的教练团队，

提升服务质量和用户满意度。同时，也能够吸引更多优秀人才加入到企业中来，

为企业的发展注入源源不断的动力。 
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6 总结与展望 

6.1 研究总结 

6.1.1 研究回顾 

近十年我国体育产业发展逐渐规模化，各种健身企业层出不穷。目前，国内

健身企业已超过 10 万个，内部市场竞争日益激烈，而且这三年国内经济波动幅

度较大，进一步加剧了健身企业孵化与留存的压力。 

在激烈的健身行业竞争中，健身企业要开展科学的市场定位工作，理清自身

的发展优势，认清发展短板，制定科学合理的营销策略，持续提高销售业绩，增

强企业的盈利能力。 

本文选取了代表性智能健身企业悦客健身俱乐部作为研究对象，围绕悦客健

身俱乐部目前的营销策略对其顾客和工作人员进行实地访谈，结合访谈结果，基

于营销策略的 7Ps营销理论，将得到的信息整理汇总，以及进行分析讨论。得出

悦客健身俱乐部在市场定位、产品、价格、渠道、促销、人员管理、过程管理、

有形展示等 7方面存在以下问题及成因。针对悦客健身俱乐部存在的营销问题，

立足企业实际状况，对其提出了切实可行的营销优化策略和保障措施。 

6.1.2 研究结论 

本次论文研究的结论如下： 

1.产品为先，只有优质产品才能支撑企业的恒久发展。健身企业只有提供优

质的健身产品与服务，才能为用户带来沉浸式的健身体验，提高用户满意度。因

此，悦客健身俱乐部要将完善课程体系作为营销重点，依靠课程设计优化，提高

课程质量，用课程质量吸引更多的用户。 

2.价格是影响用户购买决策的重要因素。悦客健身俱乐部限行的按次付费模

式，在一定程度上降低了消费门槛，带动了用户消费行为。在此基础上，悦客健

身俱乐部要进一步优化课程组合类型，推出多元的课程组合套餐，为具备长期健

身需求的用户提供更多的选择空间，提高产品的议价竞争能力。 
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3.在健身服务与产品推广中促销与渠道扮演着重要角色。悦客健身俱乐部要

将各种融资款进行合理的分配，尽可能地加大促销与渠道开发投入，增设直营门

店，提高营销受众面。 

4.要将服务质量的提升作为营销的核心。电商行业本质上隶属于服务业，服

务是整个行业发展的核心要素。悦客健身俱乐部要构筑完善的内部职员培训与激

励体制，依靠职员培训与激励，提高企业的健身服务水平，完善服务流程，优化

服务质量，提高用户忠诚度。 

6.2 研究展望 

6.2.1 研究不足 

受个人业务水平与理论认知局限性的影响，本次论文的论证过程不尽完善，

论据阐述不够充分，再加上个人表达能力的局限，本次论文观点阐述可能存在一

定的模糊性，论文研究结论的适用性也有待考察。同时，本次论文只涉及了悦客

健身俱乐部营销策略与保障措施，并没有开展关系营销、发展战略等维度的研究。

在今后的学习中，我将进一步进行相关研究，补足本次研究的不足。 

在此，也希望借助写作总结的机会，分享自身健身企业营销发展上的认知，

与更多学者进行健身企业营销策略问题交流，提出一些切实可行的健身企业营销

观点与建议，帮助相关企业提高营销发展能力。 

6.2.2 未来展望 

本次论文研究有望帮助悦客健身俱乐部完善现有的营销产品体系，制定切实

可行的定价策略，带动俱乐部提高市场扩张能力，选取多元的方式进行促销推广，

加强营销人员与过程管理，切实提高课程销售率、满员率与复购率，提高企业的

营收能力。 

悦客健身俱乐部经历了 6年的发展，成为了代表性的新兴健身企业。但行业

内部竞争正在日益激化，悦客健身俱乐部的品牌竞争力并不强。在将来很长一段

时间内，悦客健身俱乐部还需要继续依据政策支持、资本扶持与国民健身需求，

完善企业发展模式。当然，悦客健身俱乐部有望在未来很长一段时间内，持续提
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高市场的认可度，获得更多用户的青睐。 

在将来，作为可持续型健康产业的健身行业将获得良好的市场发展环境，国

人的健身意识将会全面觉醒，健身需求将会日益增长，健身市场发展空间将会日

益扩张。健身企业不仅要制定切实可行的营销策略，加强营销人员管理，提高营

销服务水平，还要注重打造优秀的健身品牌，让更多用户享受最优质的健身资源，

并逐渐抢占国际市场。 
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后  记 

时间匆匆流过，三年的 MBA 学习面临尾声。经过两年多的 mba 学习生活，面对培

育我的母校，心中无限感慨。 

第一，衷心感谢我的导师柳江教授。本论文是在我的导师柳江教授的耐心指导下完

成的。我的导师让我学会的不只是专业知识，更多的是为人处世的学问和求真务实的工

作态度。   

第二，感谢我的班主任王春国老师和 MBA 教育中心的其他老师，他们给予了我方

方面面的关心。   

第三，感谢我的爱人对我的帮助和支持，她的关心关怀和细心细致是我能够圆满完

成学习生涯的强大支撑。     

最后，我要特别感谢参与我论文答辩、评审的各位老师，让我更加清晰以后的人生

方向。我将加倍努力，以更多成果回报社会。 

 

 

                                          作者：李昕 

 

                                                2023 年 5 月 19 日 


