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《中国健身俱乐部行业市场》
《中国健身俱乐部行业市场调研与
投资战略规划分析报告》显示，
2015年我国健身房市场规模约为
700亿元，到 2017年达到 878亿
元。在年复合增长率12%的期望
值下，2020年我国健身房市场规
模或将达到1230亿元。

线下萧条，线上却一片火热。
近日在网络平台，与“云健身”相关

的信息与话题呈爆发式增长。数
据显示，在疫情暴发后，“云健身”
讨论热度迅速攀升且维持着较高
的关注度。“宅家”“健身”“打卡”成
为传播高频词。迫于生存压力，品牌
方纷纷做起了“主播”，线上健身成为
当下最活跃的业态之一。各类线上
直播课、线上训练营等新业务层出不
穷，各健身品牌为了吸引用户可谓不
遗余力。乐刻运动联合抖音、快手分

别发起#宅家运动会##宅家也爱做运
动#话题并打造专属话题页面，截至
3月10日，在抖音、快手平台上，话
题播放量突破20亿，上传视频7.6
万条，引起了广泛的关注度。

在众多健身课程中，“俯卧撑”
“腹肌训练”“深蹲”“平板支撑”“马
甲线”等相对简单，对场地和健身
器械要求不高的健身课程，受到网
友的青睐。

受疫情影响，各种居家健身网络课程走红，专家提醒，要理性消费，切勿盲目跟风

“云健身”如何不“掉线”？

跟着“屏幕”学健身操，抱着宠
物做深蹲，躺在床上练瑜伽……最
近各种居家“云健身”视频在网络
上走红，甚至以前不去健身房的人
也开始购买在线健身课程。

一些买了课程的网友却发现，
“挂羊头卖狗肉”的“水”课大量存
在。这些课程不仅可能损害健康，
买课后想退款也很难。专家提醒，
要理性消费，不科学的运动也可能
对身体造成伤害，每个人应根据身
体情况“量力而行”。

专家：
根据身体情况“量力而行”

“云健身”未来何去何从？消费者
又该如何规避风险？

业内人士分析称，疫情结束后，随
着线下健身场景的回归，消费者也更愿
意去健身房。线上健身更可能成为线
下服务的补充，或是线上、线下结合，吸
引不同消费需求的用户。

云南师范大学田径队教练员杨帆
说，缺乏系统健身理论学习背景的普通
人在海量的健身视频或直播中难以区
分真伪优劣，“精准腹部减脂”“7天大
腿瘦一圈”等以博眼球、吸引流量为目
的的健身视频充斥各网络平台，许多主
播也没有授课资质。况且不同性别、年
龄、工作性质的人群其身体机能与素质
差异较大，负荷与动作难度难以适用于
同一标准，部分有关节疼痛或动作功能
障碍人群在“云健身”中往往也缺乏风
险规避意识。

他建议，健身需根据个体情况“量
力而行”，每个年龄段的群体切勿盲目
跟风，否则很可能对身体造成危害。

在河北正定中学体育教师崔江波
看来，保持健康就是一场持久战。“技巧
和装备还有强度都是其次，重要是如何
能够长久保持锻炼的习惯。”他说，打太
极、做俯卧撑等一些轻松且简单的热身
运动，只要坚持，也完全可以达到活动
筋骨的目的。

相关专家也提醒消费者，如在授课
质量和退费方面存在问题，应保存好消
费证据，并及时主动依法维权，必要时
可向消协、市场监管部门等反映情况，
如金额巨大，还可考虑到法院起诉。

据新华社

“云健身”火了，而这种新消费
模式靠谱吗？是否能替代健身房
的锻炼效果？记者发现，一些“云
健身”存在健身效果差、教练资质
不详、退费难等问题。

——效果打折扣
一些教练和消费者吐槽，“云

健身”的效果并不理想。某国内知
名健身机构教练韩先生告诉记者，
他们在疫情期间上线了“云健身”
直播课程，每天会在联络群里定时
授课，消费者在线上与教练一起实
时健身。但他也表示，效果没有线
下好。

——教练资质难求证

记者调查发现，一些网上关注
度很高的健身达人主播，教练资质
存疑。

一位经营着一家小型健身房、
有着多年从业经验的健身教练蔡
先生告诉记者，在他看来，“云健
身”只能作为线下健身的辅助，丰
富一些健身知识。“一些主播也不
一定具备健身教练的资质，而用
户如果不太会练，出现错误动作
无法及时纠正，可能会造成运动
损伤。”

——买课容易退费难
对于这种在线预付费授课的

新消费模式，在授课质量和退费方

面，也存在诸多问题。消费者王女
士在一款健身APP上购买了一个
连续推出30天的健身教程，但她
很快发现，第一次课就跟APP之
前的宣传大相径庭，视频只是对几
个健身动作做了简要介绍，根本达
不到预期的效果，当她申请退款时
却被拒。

记者调查发现，类似王女士的
吐槽不断见诸网上。“我在APP买
的健身课程，说剩余课程不能退
款。”“课程跟宣传的不一样，如何
维权？”对此，许多APP以数字产
品无法退款或者消费者已经使用
为由含糊其辞，拒绝退费。

线上健身“看上去很美”

受疫情影响，正在上大二的
健身达人松艺一直在为去不了健
身房发愁。近期，她发现身边不
少人都在家跟着直播软件开始了

“云健身”，她也参与其中。网上
有许多健身教练实时直播，讲解
健身小知识，还能将视频下载下
来。

像松艺一样对“云健身”路转
粉的消费者还有很多。京东大数
据显示，同比去年，今年春节除夕

至初九，杠铃、壶铃、拉力器/臂力
器的成交额同比增幅达到175%、
99%和 72%，运动内衣成交额同
比增幅达95%，运动肌肉贴成交
额同比增幅达212%。值得一提
的是，春节后京东平台体重秤和
体脂秤的销量持续攀升。

来自健身APP Keep的数据
显示，疫情防控期间，用户运动时
长平均每次36.2分钟，远超2019
年平均 20分钟的运动时长。其

中“00后”运动群体增长4.3%，是
居家运动的主力军，占比高达
42%；此前并不热衷“云健身”的

“70后”及以上群体，也占有6.4%
的比重。青少年想瘦腿，中年迷
恋马甲线，老年人钟爱瑜伽……
腹肌、减脂、手臂、高强度间歇性
训练（HIIT）成了用户搜索最多
的关键词，瑜伽垫、Keep 智能手
环、即食鸡胸肉等产品最受消费
者欢迎。

“00后”运动群体是居家运动的主力军

直播成了“云健身”的主要模式
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