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二、说明、目录、图表目录

        对比美国经验，O2O模式成功需要依托成熟的健身市场。O2O模式在美国市场成功的因

素主要有三点：首先，美国市场健身房数量多，2015年时已经34460家，远高于我国的5000家

，健身房密度大使得O2O平台的用户有了更多选择；其次，美国健身房总体收费便宜，普通

健身房20-40美元的月费远低于ClassPass的月费，而我国普通健身房月费在百元以上，O2O平

台99元包月的模式行不通；最后，2015年时ClassPass已经给合作伙伴带来超过3000万美元的收

入，而我国O2O平台与健身房之间存在利益冲突，受到了健身房的集体抵制。

中美O2O平台发展因素对比     

中美O2O平台发展因素对比       

-   

美国   

中国       

健身房数量   

2015年达到34460家，密度大   

2015年只有4225家，密度小       

价格   

O2O平台月费高于健身房月费   

O2O平台月费过低，低于健身房月费       

平台与健身房的关系   

ClassPass给合作健身房带来超过3000万美元收益   

由于不正当竞争受到健身房抵制   

数据来源：公开资料整理

        智研数据研究中心发布的《2022-2028年中国健身O2O市场发展现状与市场供需预测报告

》共十四章。首先介绍了健身O2O行业市场发展环境、健身O2O整体运行态势等，接着分析

了健身O2O行业市场运行的现状，然后介绍了健身O2O市场竞争格局。随后，报告对健

身O2O做了重点企业经营状况分析，最后分析了健身O2O行业发展趋势与投资预测。您若想

对健身O2O产业有个系统的了解或者想投资健身O2O行业，本报告是您不可或缺的重要工具

。

        本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等

数据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自国家统计局及

市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数



据主要来自于各类市场监测数据库。
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ClassPass是O2O模式的开创者，作为一个聚合课程资源的平台，它将各个健身房剩余的课程

和空臵的场地资源激活供用户预约消化，为会员提供多样化不同课程的同时，提高健身房资

源的利用率。因此ClassPass的O2O模式在海外取得了巨大的成功。

我国第一批ClassPass追随者经历短暂辉煌后多数落败。2015年，O2O的成功在我国激起了大批

模仿者，主要包括燃健身、火辣健身、全城热炼以及小熊快跑等。O2O模式火爆时，吸引了
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俱乐部次卡后，谎称与俱乐部建立合作关系，并在未经俱乐部授权的情况下，擅自进行低价

销售。这样的欺市行为招来了传统健身房的不满，最终导致北京健身俱乐部联盟对&ldquo;99

元包月&rdquo;健身卡进行了联合抵制。在2016年之前，大部分O2O模式公司已经倒闭或者转

型。

我国ClassPass追随者发展情况     

我国ClassPass追随者发展情况       

主要追随者   

相关融资   

发展巅峰   



结局       

燃健身   

$1500万   

2015年6月上线燃健身APP，宣称合作商家覆盖北京、上海、广州，数量超过3000家，日交易

订单量近6000单   

转型做健身SaaS软件，改名为三体云动       

火辣健身   

6000万元   

2015年5月已经整合了北京、上海、深圳、成都近千家的健身房   

转型做线上+线下自营       

全城热炼   

近亿元   

与北京、上海、深圳和成都四地的超过800家健身房达成合作   

2015年9月宣布产品线全面转型，运营重心转移到团体私教课       

小熊快跑   

1000万   

覆盖了包括北、上、广、深在内全国8大城市的3662家健身场馆，活跃健身用户已经超过100

万   

调整包月的模式和价格   

数据来源：公开资料整理
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12.3.5 关联产业风险及防范

12.3.6 产品结构风险及防范

12.3.7 其他风险及防范

 

第十三章 健身O2O行业投资战略研究

13.1  健身O2O行业发展战略研究

13.1.1 战略综合规划

13.1.2 技术开发战略

13.1.3 业务组合战略

13.1.4 区域战略规划

13.1.5 产业战略规划

13.1.6 营销品牌战略

13.1.7 竞争战略规划

13.2  对我国健身O2O品牌的战略思考



13.2.1 健身O2O品牌的重要性

13.2.2 健身O2O实施品牌战略的意义

13.2.3 健身O2O企业品牌的现状分析

13.2.4 我国健身O2O企业的品牌战略

13.2.5 健身O2O品牌战略管理的策略

13.3  健身O2O经营策略分析

13.3.1 健身O2O市场细分策略

13.3.2 健身O2O市场创新策略

13.3.3 品牌定位与品类规划

13.3.4 健身O2O新产品差异化战略

13.4  健身O2O行业投资战略研究

13.4.1  2019年健身O2O行业投资战略

13.4.2  2022-2028年健身O2O行业投资战略

13.4.3  2022-2028年细分行业投资战略

 

第十四章 研究结论及投资建议（）

14.1  健身O2O行业研究结论

14.2  健身O2O行业投资价值评估

14.3  健身O2O行业投资建议

14.3.1 行业发展策略建议

14.3.2 行业投资方向建议

14.3.3 行业投资方式建议（）
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