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[bookmark: _Toc2362]1绪论
[bookmark: _Toc9842]1.1 研究背景
进入21 世纪，城市人民生活水平进一步提高，人民的健康意识大为增强。随着2022年北京冬奥会申奥成功使得全民健身逐渐上升为国家战略，目前，中国已成为全球最有潜力的健身市场。对于目前的健身行业来说，正是其高速增长的时期，具体的表现是市场上出现各种各样的健身俱乐部，有的和健康饮食相结合，有的推崇一种新的健身方式。
随着我国经济的发展，人民生活质量提高，健身工作室的发展也随着人们对健康的关注而迅速发展，大中城市甚至县城乡镇都有好几家健身工作室，这使我国的健身行业受到严峻的考验，各工作室之间的竞争也愈演愈烈，我们发现每天都有几家工作室面临倒闭或者是亏损经营，但每天仍有几家新工作室跻身于健身行业。这是由于缺乏对市场的分析，功能单一，服务没有特色。
经营项目的多少与工作室的规模大小成正比，而实际上西咸新区的健身工作室经营项目几乎是同一模式，产业大众化，一旦有一家工作室成立马上就会有更多的同样的工作室接踵而至，每个工作室的经营项目无非就是瑜伽、器械、有氧健身操、动感自行车、普拉提等项目，很难让消费者选择更多的项目，缺乏服务的个性化。收取会费的形式有两种：一是会员制的收费方式；二是零散的学员和收费方式。
在大家具体经营时，经过调查发现，情况并没有我们想象的那样美好，具体的景象是全国有将近一半以上的健身俱乐部是处于经营不善的状态。而对于另一端的用户，苦于找不到合适的健身场所而头疼。或者是周边缺乏健身会所，或者是价格偏高，或者是服务不到位等。那我们应该如何去正确管理经营我们的健身房，如何在营销策略上对健身房的经营进行改善，从而保证健身行业能够持续稳定的增长，是目前整个健身行业迫切需要去解决的问题。
[bookmark: _Toc4433]1.2 研究意义
                                  
通过对健身会员的实地调研和问卷调查，了解公司在产品，价格，位置，推广等方面存在的问题。然后，运用国内外知名的营销理论，对这些问题了解问题的成因，提出相应的解决方案，明确提出改进方向和寻求创新的营销策略，有助于提高S健身俱乐部的竞争力。
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随着经济的不断发展，人们对物质生活和需求的不断提高，人们的休闲体育锻炼积极性日益提高。作为群众体育比较优化的组织形式之一，商业体育俱乐部得到了广泛的应用和发展。其目的是在满足人们体质需求的基础上追求利益最大化，在满足人们体育需求的同时促进和促进我国居民的精神文明建设。目前，商业体育健身俱乐部已经逐渐成为体育健身市场的主体。可以预见，这也将是今后健身市场发展的主要支撑，使得健身俱乐部在这个国家有着良好的发展前景。基于西安新区现阶段经济发展水平较高，人民生活更加丰富，生活要求也越来越高。西安新区人民逐渐接受健身意识。商业健身俱乐部的迅速增长使得人们觉得自己适合健身俱乐部的要求越来越高。为了更好地把握西安新区体育市场，商业健身俱乐部需要根据建筑消费群体的需求，找出营销策略的不足，制定一套适合自身发展的营销策略。本课题运用市场营销理论，通过对西咸新区商业健身俱乐部营销策略的调查，找出存在的问题，分析其原因，并提出一些切实可行的建议。为了发挥宝贵的作用，希望为西安市新区商业健身俱乐部的营销提供有益的思路和帮助。
[bookmark: _Toc17226]1.3 国内外研究现状
健康俱乐部在20世纪60年代首次在美国出现。自20世纪60年代以来，随着美国网球和高尔夫的兴起，俱乐部数量迅速增加。上世纪七八十年代以有氧操为代表的有氧运动在美国风靡一时，进一步推动了健身娱乐产业的发展。美国体育俱乐部的成员数量在1987 - 1996年间增长了51％。俱乐部的业务内容从单一到多元化的变化。同时伴随着集体化的多元化，连锁已经越来越多。 40多年的发展已经逐渐形成了成熟的健身市场，创造了巨大的经济效益和社会效益。
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中国商业健身俱乐部的发展经历了三个阶段：一是萌芽阶段。从20世纪80年代初到90年代初，体育馆主要建在大型宾馆，为住宿客户提供简单的设备练习。跳跳室一般是租用磁带录音机可以慢跑的场地。有氧运动室和健身房结合在一起会好一点。健身计划只是健美运动和有氧运动。二是发展的初级阶段。从90年代到1998年，健身俱乐部经营面积从第一阶段扩大到第一阶段，拥有超过1000平方米的健身俱乐部。会员的概念逐渐普及，参与健身的人数迅速增加。但由于投资者财力有限，管理水平有限，设备质量低下，技术服务水平落后，俱乐部发展受到制约，难以形成规模。三是快速发展阶段。自1998年以来，大型健身俱乐部诞生，人们健身意识增强，成功举办北京奥运，有力地促进了健身市场的发展，并创造了一个资金雄厚的俱乐部投资者，伴随着发展这一信息化技术，引进国外先进的健身俱乐部营销理念，建立品牌营销理念，俱乐部管理和经营管理得到极大的改善，俱乐部开始转变管理和营销方式。
[bookmark: _Toc26384]1.3.1国外研究现状
美国营销协会（American Marketing Association）定义：营销是规划和实施思想，商品和服务的设计，定价，推广和分销的过程，使交换过程能够达到个人和组织目标。公司位于：
体育营销包括两个方面的内涵：一方面是体育为主体育营销。体育是消费市场的重要组成部分。运动的参与者和观众是体育产品链的真实和潜在的消费者。以体育为主题的体育营销是发现体育参与者和体育观众的兴趣，为其提供相应的产品和服务，让目标消费者接受，实现其价值。另一方面是基于体育营销的业务。企业运用体育营销产品和服务，使企业和消费者通过体育共同关注共同点，从而提升品牌和产品形象，使产品和服务更好地满足实际需求和潜在需求。
体育营销是指为满足消费者的需求或实现公司目标而设计和实施的体育产品，用于生产，定价，促销，渠道等活动。
健身俱乐部营销，是指通过组建健身俱乐部来吸收会员资格，并为会员提供必要的运动休闲服务，并且为了获得营销的经营利益。
Zhihao Ma,Mei Wu（2015）在《健与美》文章中，美国是世界上体育产业最发达的国家，90年代后，美国健身娱乐企业的经营朝着集团化、连锁化方向发展，俱乐部实行连锁性垄断经营。
Leslie Hinyard,David Pole,Eileen（2017）在《劲与美》文章中，崇尚现代生活的都市人越来越追求健康的个性化，私人健身教练是实现健康个性化的有利保障，私人教练就是为健身爱好者提供一对一具体指导的健身老师。私人教练要根据每个客户的具体情况制定严密的训练计划，并在较长的一段时间内进行跟踪指导，使客户的健康状况按照既定的方向得到改善，使体能水平得到提高。所以说，私人教练既是客户的运动锻炼的指导者，又是客户健康的顾问，私人教练是健身俱乐部的核心和骨干力量，私人教练的素质和水平直接影响健身者的信心、兴趣和锻炼效果，也直接影响健身俱乐部的经营状况，私人教练已经成为健身俱乐部发展的关键因素。
                                  
[bookmark: _Toc23136]1.3.2 国内研究现状
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郎亚坤（2016）在《健身俱乐部经营与管理》文章中指出目前我国健身中心数量及质量都远远落后于欧美等西方发达国家，平均100多万人才拥有一家健身中心，但我国经济的飞速发展，人们生活水平的不断提高，人们花在健身上的费用和时间也越来越多，各种各样的综合性的大型健身中心随之出现，我国的健身俱乐部的发展也越来越完善，但也面临着千篇一律的程序化问题。
姜凯伦（2017）在《健身俱乐部管理》文章中，国内健身俱乐部的服务部分品牌做的很好，但大多数还处于千篇一律的程式化阶段，仅仅只能满足会员基本服务需求，缺乏个性与差异化服务，很少有能称为做到精品的服务。应该在打造品牌效应上多做文章，形成差异化品牌形象，做精品健身服务。
武瀛，李建伍（2016）在《健身俱乐部管理与务实》文章中，健身俱乐部的社区化无论是在大城市还是在小城市，绝大部分市民越来越集中在社区中生活，社区将取代街道和村，成为市民最基本的生活单位。随着生活水平的提高，住在社区的居民越来越关注自身的生存状态和健康状况，健康服务已经成为他们生活需求的一部分。有需求就有商机，就有市场，健身俱乐部走进社区正满足了这种需求。
王思达（2015）在《科学健身》文章中，健身俱乐部是属于服务行业，近几年来健身俱乐部服务项目越来越完善全面，越来越多的人开始走进健身俱乐部，寻求科学的健身指导，健身俱乐部的发展由此迎来了行业发展的新高潮，科学的健身指导服务可能成为健身俱乐部未来发展的主流服务。
吕途（2014）在《健身俱乐部营销之道》文章中，健身器械将向“智能化”方向发展。随着信息技术的发展，未来的运动健身器材将向智能化方向发展。智能化使我们的健身运动更加科学，需要锻炼的肌肉群、锻炼的方法、每次的运动量、消耗的卡路里、锻炼效果的评估都能通过电脑体现。个人健康管理软件能够将俱乐部健身器械的数据化指标进行系统输入和自动分析，健身管理将最终成为自己可以选择的菜单。
程铭在《长春市城区体育建身俱乐部的运营现状及发展对策研究》一文中发现当前长春市商业健身俱乐部的发展情况良好，且营业额和健身会员的发展均有逐年上升的趋势，还拥有很大的发展空间和潜力，当前长春市商业健身俱乐部的会员群体呈现年轻化和消费理想化的特点，其中学生群体不断增多。当前存在健身教练收入不稳定，大多不会把健身教练当做终身职业，有中途转行的想法。
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代世奇在《武汉市综合性健身俱乐部现状以及对策研究》的文章中发现武汉市体育局内相关管理部门应尽早成立体育健身俱乐部专门机构和协会，为武汉市商业健身俱乐部的整体发展做出宏观规划，在经营管理模式方面提出官方指导规定，对商业健身俱乐部的审批资格和政策等进行详细规定。
张胜矜在《商业健身俱乐部经营管理若干问题探讨》一文中经过研究总结出：当前中国商业健身俱乐部需要解决最突出的问题是经营管理问题，商业健身俱乐部的经营管理理论和经验总结方面缺乏研究学者和专业人才去研究，商业健身俱乐部处于市场经济的大发展背景中，需要在认真摸清市场现状的基础之上，对俱乐部进行科学合理的经营管理，有较大把握的预知未来市场的发展需求，为中国体育产业的发展贡献力量。
王利华在《成都市 X 健身房发展战略研究》中运用问卷调查法、文献资料法和逻辑分析的研究方法，对成都市健身房的经营现状和管理理论知识进行整理分析，总结出实现成都市 X 健身房发展策略的方式主要表现在：“加强 X 健身品牌宣传；加强健身房内部资源的理设；完善内部人力资源管理和培养企业文化等方面”。
综上所述，国内关于健身俱乐部的研究主要表现在国内各城市健身俱乐部的发展研究、经营管理研究、教练员和消费者的研究，研究的范围比较丰富，但是针对具体急需解决的问题缺乏理论高度和缺乏实践的检验；经过导师的精心指导，本文通过查找大量相关资料以及实地的考察，在基本了解西咸新区目前健身工作室营销模式的基础上，对西咸新区体育健身工作室的营销模式进行了思考，以期望为整个健身工作室行业的发展提供一些理论参考，并为健身工作室的经营管理者提出一些切实有效的发展措施。
[bookmark: OLE_LINK1]S健身俱乐部存在经营已达10多年，经营时间较长，但其规模一直没有得到扩大，经营状况不温不火。近几年来，西咸新区经济发展迅速，车辆厂及三桥地区出现多家健身俱乐部，且都以连锁经营为主。这些连锁俱乐部的出现，极大地分流了S健身俱乐部的客户群体，对S健身俱乐部产生了很大的冲击，使得S健身俱乐部逐渐走向衰落。面对这样的环境，我从S健身俱乐部本身出发进行分析，并对别其他的健身俱乐部，从营销策略角度，从中找出S健身俱乐部的问题，并提出可行的整改建议和可实施的措施，希望对S健身俱乐部的发展崛起起到一定的建设性作用。
[bookmark: _Toc375]1.4 研究的主要内容及重难点
本文主要从S健身俱乐部所存在的营销问题，以及这些问题对于S健身俱乐部现状造成的影响，并对其营销现状及问题提出建议。
全文共分为七个部分：
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