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摘　 要：文章为探寻我国目前健身行业社会化媒体平台的使用情况，通过建立层次分析模型得出前提：微信、论坛对

于健身行业的价值更多体现为增加流量，而微博与企业 ＡＰＰ 分别为增加企业曝光度和维系客户。 再以我国前十大健

身企业为研究对象进行跟踪验证和评价，结果表明健身企业有社会化媒体意识但不积极，社会化平台使用零散且随

波逐流，企业在社会化营销中无法突出个性。
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　 　 随着电子科技的发展，网络的聚合作用不断催生

新的传播媒介，社会化营销成为一种趋势。 在健身风

潮兴起的背景下，健身行业如何利用媒体平台进行社

会化营销来满足人们日益增长的健康需求问题值得

我们探讨。 文章在建立层次模型的前提下，通过分析

十大健身企业社会化媒体营销的有效性和利弊，为相

关行业更加合理地用新兴媒体和提高营销效果提供

参考。

１　 社会化营销定义

社会化营销是指在微博、博客、微信、论坛等社会

化媒体平台上，通过与目标受众群体进行跨越距离障

碍的点对点交流，提升企业、品牌、产品服务、个人或

组织的知名度与认可度，对受众群体进行直接或间接

的营销推广，是人人都参与营销的过程。［１］ 随着社会

化媒体平台的发展，越来越多人利用“碎片化”时间，
选择使用互联网工具服务自己的工作生活，与此同

时，企业与用户之间的互动渠道越来越多，常见的社

会化营销平台有博客、微博、论坛、视频共享网站及即

时通讯软件。［２］

２　 我国健身行业现状

随着全民运动健身意识的增强，人群运动参与比

例上升，带来更多产业价值。 根据 ２０１４ 年国家最新

全民健身状况调查数据显示，相比 ２００７ 年，整体全民

运动健身的人群比例增长了 ８ ％ ，尤其是 ２０—４０ 岁

这个年龄段人群。［３］在 ２０—４０ 岁群体中，不同年龄阶

层的消费者除了健康管理这一共同出发点外，对于健
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身拥有不同需求，７０、８０ 后重视通过科学系统的运动

健身在缓解压力的同时能够有效预防运动损伤；８５
后则重视通过高效的运动内容达到塑身修形的效果；
而 ９０ 后则将健身作为社交的重要一环，喜欢通过晒

运动照在社交网络中塑造健康形象。［４］

值得一提的是健身的“晒文化”逐渐形成，８０、９０
后是伴随着电子化和信息化的发展潮流成长起来的，
信息时代为他们带来了新的社交方式。 有 ８１ ％的健

身会员在社交网络中晒健身照片。［５］ 他们更向往“圈
子和部落文化”，更乐于在朋友圈、博客、论坛等圈子

中分享自己的健身体验，同时也乐于接受别人的经验

总结。 社交媒体平台的有效运用对健身行业可持续

发展的重要性不言而喻。
随着 ２０１４ 年健身风潮的兴起，健身行业对其自

身盈利模式进行调整，我国健身俱乐部行业开始崛

起。 由于商业健身行业竞争壁垒小，２０１５ 年俱乐部

数量的增长速度达到 ２０ ％ 以上，竞争激烈［６］。 目

前，国内健身房市场品牌分散，没有真正意义上的龙

头企业，按照市场集中度排名从高到低依次是：浩沙、
舒适堡、英派斯、一兆韦德、中体倍力、威尔士、青鸟健

身、美格菲、星之健身、中航健身。 但是，即使这排名

前十的品牌企业加起来，也仅占全部市场集中度的

２０ ％左右。［７］

３　 我国健身行业社会化营销的平台使
用现状分析

３． １　 社会化营销平台的选择

在社会化媒体营销中，最重要的是增加企业曝光

量（占 ９２ ％ ），第二是增加流量（８０ ％ ），第三是维系

客户（占 ７２ ％ ）。 健身行业在社会化媒体平台上面

营销的价值主要体现在以下方面：１）增加流量；２）维
系客户；３）增加企业曝光度。［８］

模型中的主要参数指标设为：维系客户、增加流

量、增加企业曝光度三个方面，在社会化营销平台的

重要程度构建 ＡＨＰ 层次结构模型如图 １。
根据层次结构图及各评价指标定义，构造 ４ 个判

断矩阵，并且针对所建层次结构进行模型分析，得到

以下结论：
论坛和微信对于企业社会化媒体营销的价值更

多地体现在增加导向与流量；微博平台的价值更多地

体现在增加企业曝光度上；企业健身 ＡＰＰ 则是在维

系客户方面发挥着更为主要的作用。

营销平台 A

增加企业
曝光度 C1

增加流量 C2

维系客户 C3

论坛 P1

微信 P2

微博 P3

健身企业专属
APP P4

图 １　 社会化营销平台层次结构图

３． ２　 我国健身行业社会化营销平台的使用现状

根据对我国健身行业格局分布的情况统计，选取

十大健身企业：威尔士、一兆韦德、美格菲、中体倍力、
青鸟健身、浩沙、英派斯、中航健身、舒适堡、星之健身

为研究对象。
３． ２． １　 论坛营销

通过在天涯社区、猫扑论坛以及豆瓣论坛上对用

户名字和关键词帖子进行统计调查发现，相关用户关

注度和发布文章话题参与人数都比较少。 只有威尔

士健身、青鸟健身、浩沙健身、舒适堡可以在豆瓣用户

搜索栏中找到结果（见表 １）。 健身企业通过参与相

关问题的解答与讨论，与用户保持密切沟通的状态。
对于搜索不到企业信息的原因可以被认为是论坛营

销隐蔽性［９］的作用，健身企业通过使用“马甲”营销，
在内容上，根据自己产品的特点或目标客户群的特点

设计话题与用户互动交流，从而树立亲近形象，在恰当

时机通过渗透性语言将企业的产品或者企业直接或间

接地引入话题，达到营销效果；而另一部分原因是企业

没有做好营销工作，对于企业的负面评价，没有对其进

行及时回复处理，无法发挥论坛营销的优势。

表 １　 十大健身企业在豆瓣论坛上应用真实身份注册情况

企业 是否用真实身份进行用户注册

威尔士 是

一兆韦德 否

美格菲 否

中体倍力 否

青鸟健身 是

浩沙 是

英派斯 否

中航健身 否

舒适堡 是

星之健身 否

　 　 资料来源：通过对豆瓣搜索调查整理。

·３１·
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值得一提的是，论坛在层出不穷的社交媒体平台

中有被边缘化的趋势，它对于企业社会化营销的引流

价值也被削弱。 通过现象表明，社交媒体平台的传播

力度也在众多健身企业营销投入的考量之中。［１０］

３． ２． ２　 微信营销

微信作为一种新兴的社交软件，具有非常强大的

“朋友圈”功能，使得用户能够在已知的关系网内进

行可信度较高的信息互换。［１１］ 样本企业都能与时俱

进，利用微信平台进行社会化营销，而除了中体倍力

以外，大部分企业通过了微信认证。 研究从公众号名

称、发文频率、用户阅读量、发文内容四个方面进行了

调查统计（见表 ２）。

表 ２　 十大健身企业公众号名称、发文频率、用户阅读量的统计数据

公众号名称 发文频率 阅读量（最近 ３０ 篇文章的平均数）

威尔士健身 每天 ６ ７２７

一兆韦德健身 每天 ９ ６３４

西安美格菲健身中心 一周一次 ８３６

左岸中体倍力健身俱乐部 一个月四五次 ２３６

青鸟体育 一两天一次 ６８３

浩沙健身 两三天一次 ５８３

英派斯 每天 １ ４７４

中航健身会 每天 ９ ５３８

浙江舒适堡 每天 ６３６

星之健身 一周一次 ２７３

　 　 资料来源：通过微信分别搜索十大健身企业整理获得。

　 　 阅读量代表了健身企业受关注的程度，以发文频

率和发文数量以及用户阅读量的数据来看，５０ ％ 的

样本公众号每天能有新内容产生，并且它们的用户阅

读量都达到一个比较大的数字。 从调查数据来看，更
文较为积极的健身企业比更文较为缓慢的企业更受

用户的关注。 健身的主流用户群体喜欢持续不断的

新锐事物，在体育产业商品和服务趋于同质化的今

天，顾客对事物粘性较小且忠诚度相对较低，企业只

有持续不断地出现在用户视野中，才能避免被用户

淡忘。
通过对样本企业的公众号文章内容进行整理发

现，健身企业的文章内容不外乎包括健身小视频、生
活小贴士、企业动态、名人健身故事。 几分钟的健身

小视频十分适合用户利用碎片化时间进行观看，并且

其放慢速度、动作分解的形式，让用户容易掌握健身

要领；简短的生活贴士的发布，贴合用户现在愈加重

视的健康生活方式，这类文章内容性质能够吸引用户

的眼球。 相反，直白而官方的企业动态文章的阅读量

相对少。 对于爱好追求具有特异性的事物以及具有

自由理念的 ８０、９０ 后来说，官方的语言文字过于压

抑，而明星或达人的健身故事的发布，一方面鼓励用

户进行健身、树立用户对健身的信心，另一方面抓住

了 ８０、９０ 后喜好娱乐，乐于追随潮流的心理。
在前文的层次结构分析中提到，微信营销对于企

业社会化营销价值体现在增加用户流量。 在调查中，
依然有将近一半的健身企业样本没有做到在微信平

台上展开有效地营销，即无法有效的通过微信起到引

流的作用。
３． ２． ３　 微博营销

以国内用户规模最大的新浪微博平台为例，样本

健身企业都有在新浪微博上开通经过认证的官方微

博，并且其地区门店也都开设微博，将员工的个人微

博纳入关系矩阵，试图形成跨地域、跨人群的整体交

叉覆盖，最大限度扩散微博营销的范围。 我们从微博

名称、粉丝数量、微博发表数量、最近一次发布微博时

间、更新频率、微博内容 ６ 个方面进行了调查统计，来
了解健身企业微博营销情况（见表 ３）。

·４１·
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表 ３　 健身企业微博名称、粉丝数量、微博发表数量、最近一次发布微博时间、更新频率的数据统计

微博名称 粉丝数量
微博发

表数量

最近一次发布

微博时间
更新频率

威尔士健身 ５ ８３１ ７０１ ２０１７ － ０５ － ０９ 几乎每天更新

一兆韦德健身 １３０ ０００ ５ ６９５ ２０１７ － ０２ － ２８ 在 ２０１６ 年 ５ 月之前几乎每天更新，之后一个月平均三四篇

西安美格菲健身 ７ ７３３ ３ ４６４ ２０１７ － ０５ － ０９ 几乎每天更新

左岸中体倍力健身俱乐部 ３４８ ２４８ ２０１５ － ０３ － ３１ 在 ２０１５ 年 ３ 月 ２５ 日发布停业通知之前平均一个月三四篇

北京青鸟健身 １ ７２０ ３４６ ２０１４ － ０１ － １０ 间隔一两天更新一至两次

浩沙健身官方微博 １２ ５６１ ４ ６１８ ２０１７ － ０５ － ０８ 大致趋势一两天一篇

英派斯 ２ １１５ １ ６４１ ２０１７ － ０５ － ０４ 几乎每天更新

中航健身会 ２１ ２８１ ６ ９７４ ２０１６ － １０ － ２８ 平均一个月三四篇

浙江舒适堡 ２ ７２３ １ ９４９ ２０１７ － ０５ － ０３ 平均三四天更新一两篇

上海星之健身俱乐部 ２０８ ５ ２０１３ － ０３ － １３ 只发布 ２０１３ 年 ３ 月份 ５ 篇

　 　 调查时间：截至 ２０１７ 年 ５ 月 ９ 日。 资料来源：通过对新浪微博十大健身企业的搜索整理获得。

　 　 企业微博的粉丝反映了企业微博的受欢迎程度，
粉丝数越多微博内容曝光率就越高。 粉丝的关注、评
论、转发等互动行为会使粉丝转化为顾客，建立长期

粘性。［１１］从博文数量来看，达千条以上的企业占总样

本 ６０ ％ 。 而能够做到每日更新内容的样本健身官微

只有三家。 企业若不能及时更新微博，就不能有效地

向用户传递信息，将会削弱企业的曝光度和存在感。
博文内容的信息是用户与企业进行交流互动的

关键。 例如一兆韦德健身每日提供健康美食咨询，威
尔士会发布健身运动小动图，舒适堡转发明星运动成

果图等。 大部分有效的微博营销内容并不是宣传推

广自身产品，而是生活中一些健康小常识、小贴士，符
合用户的喜好。 对比其他社交平台，这些内容更为短

小精炼，更加符合此平台用户“刷”微博的使用习惯，
以此能更好地增加曝光率，挖掘潜在的用户。 通过参

与或制造 “马甲线”“Ａ４ 腰”等热门话题促使用户的

二次甚至多次转发，形成更大范围的传播从而使企业

的曝光度得到最大化提升。
３． ２． ４　 健身企业 ＡＰＰ

在前文 ＡＨＰ 层次结构得出的结论中，健身企业

ＡＰＰ 对于健身行业的价值更多是体现在维系并保持

顾客粘性。 健身企业通过研发自身企业专属 ＡＰＰ，根
据用户的要求为用户制定专属健身计划，同时对用户

的健身情况进行实时跟踪。 用户能够方便地查询、预
约课程，随时随地看到教练为自己制定的健身计划，
了解自己的身体变化趋势。

通过搜索发现，样本中开通企业专属 ＡＰＰ 的健

身企业占总样本数的 ６０ ％ 。 企业自有的 ＡＰＰ 营销

价值应体现在维系客户上，在功能设计上应确保用户

体验为先。 根据目标用户群体不同的需求进行健身

计划的安排与订制，并且随时与客户保持良性沟通，
提升用户体验满意度。 而当前，健身企业自有 ＡＰＰ
的实用性和流行度不如专业非企业健身 ＡＰＰ。 对样

本企业的专属 ＡＰＰ 进行调查研究发现，健身企业专属

ＡＰＰ 功能的实用性不强，用户体验不佳，不能和市场上

流行度较高的 Ｋｅｅｐ、悦动圈等健身 ＡＰＰ 相竞争。 此

外，从微博的知名度提升到微信论坛的引流再到企业

专属 ＡＰＰ 的稳定和维系客户，这样的平台间的营销配

合，在样本企业的社会和营销中几乎看不到。 因此，用
户对健身企业专属 ＡＰＰ 的认识度、热情度不高，企业

ＡＰＰ 的使用度和利用率仍旧处于一个较低水平。

４　 启示

４． １　 营销积极性不够

通过对我国十大健身企业在微博和微信上的营

销分析发现，在平台内容的设计上大部分企业能够力

求贴合目标客户群体———８０、９０ 后追逐潮流、随性自

由的行为偏好。 但是好的营销不仅仅是内容的提供，
要积极地针对不同平台用户使用偏好设置不同的内

容。 大多数企业对社会化平台的营销积极性不够，对
文章信息的更新不及时，无法做到主（下转第 ２１ 页）
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育工作完成情况的监督检查力度，把群众体育工作摆

上更为重要的议事日程。 建议把体育彩票公益金专

项经费使用情况纳入审计，定期向社会公示，建立问

责机制。
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（上接第 １５ 页）动“制造”热门话题，导致用户的关注

度、粘性低下，健身的“社交化”性质没有得到有效发

挥。 对于用户在社交媒体上的负面评价，很多企业并

没有有效应对和控制，任其不良影响在社会化营销平

台上传播。
４． ２　 社会化平台营销活动较为零散无整合

从整个调查中很难找到一个企业能够有较为明

显一体化的营销策略或者形成社交媒体平台的组合

营销，健身企业在其所属的社会化平台上各自营销，
在整合社会化媒体平台的营销活动上显得零散，无法

形成社会化平台资源的有效利用整合。
４． ３　 企业 ＡＰＰ 的功能不够

通过在百度应用、ＡＰＰ Ｓｔｏｒｅ、３６０ 助手的搜索发

现，用户对企业 ＡＰＰ 的评价反馈大部分是对 ＡＰＰ 本

身具有的功能不足的抱怨，不能满足他们在其他如

Ｋｅｅｐ、悦动圈等专业健身 ＡＰＰ 所能体验到的功能

需求。
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