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《2023中国健身和健康生活方式行业报
告》显示，每周健身4次以上的用户占比相较
2022年提高了 15.9%，而每周健身少于一次
的用户比例减少。换句话说，健身的人更多
了，而且更勤快了。

此外，数据也显示，健身人对健康消费也
并不吝啬，大多数保持着疫情前相当或更高
的健身消费水平。

不少品牌已经感受到这样的变化。去
年，大众运动品牌安踏开始升级“神行”综训
鞋在内的健身房场景产品，今年，针对硬拉、
深蹲等健身房力量训练的消费者需求，安踏
还推出鞋底稳定性更强的综训鞋，将国家举
重队同款科技“下放”到大众运动产品中。值
得一提的是，尽管售价高达 1500元，安踏举
重鞋也逐渐被越来越多的健身老炮所选择。
巴黎奥运会期间，迎来了一波自然流量。

仔细观察可以发现，健身人群年轻化是
当下健身赛道整体向好的关键。和琳说，年
轻人接受度高，更追求自我提升，健身就是很
好的选择，“健身的观念已经从原来的使用跑
步机转向力量器械，发生了转变”。

当然，其中的乐趣并不会少，甚至更
多。注重自我长期投资的悦己消费已成为
年轻一代的关键词，消费的同时追求情绪表
达。随着越来越多年轻消费者加入健身的
队伍，颜值正义、情绪释放和兴趣交友的娱
乐活动，被提到了更高的位置，未来的健身
场馆将成为悦己消费的重要场景。

为此，舒华开始提升线下健身房运动空
间的环境，打造更好的社交、运动双结合的空
间；安踏则在健身服产品上，加入了多巴胺配
色；设计师品牌则玩出了更多的花样，除了配
色更加大胆外，结合大网红 IP推出的联名款
也成为热销关键。

抖音、小红书等社交媒体上的健身大V也
迎来红利。无论是“嘴哥”“华哥”“刚哥”，还是

“小萝卜”“昆图斯”“link鹏翼”，都找到了自己
的人群和不同的赛道，成为百万健身网红。

“这在以往不可想象。在晋江也有几个
本地健身网红，很有流量。形体好看，他们就
成了活招牌。”和琳说。

健身网红的短视频也成了施嘉辉训练之
余必看的内容。

“除了一些搞笑的互动，还有很专业的动
作讲解。重要的是最后展示肌肉的环节，让
我感觉自己也可以练出肌肉来，就更有动力
了。”施嘉辉说，健身的乐趣更多是属于自己，
拉起更大重量、肌肉量的增加，都不会骗人，

“带来很大的成就感。”
热辣滚烫的夏天，健身的较量已经开始，

而对运动品牌而言，摆在面前的是一个全新
的消费场景，更是一个潜在的机会。

某运动品牌的设计师向记者透露，针对
健身房的运动场景，不少品牌已经开始针对
性推出更多专业向的鞋服产品，进行布局。

健身房“热辣滚烫”体育消费迎新机
本报记者 柯国笠 董严军

当下，巴黎奥运会正在如火如荼地进行，奖牌的争夺不仅激起了大众的观赛热情，更点燃了运动的激情，而其中，健身房力量训练，成为更多
人的选择。社交平台小红书的数据显示，今年以来，该平台健身、力量训练等的相关内容和流量增长明显，特别是进入夏季，“增肌增重”“塑形”

“三大项”“腹肌”等成为不少人分享的内容标签。健身软件KEEP、训纪等平台上的活跃数据，以及遍地开花的各类健身房也印证了这一点。
哪里有流量，哪里就有市场。大众运动品牌也逐渐关注到以力量训练为主的健身房消费者，除了舒华、泰山等以健身器材为主线产品的健身品

牌外，安踏、李宁等大众运动品牌则开始以健身鞋服切入，小试牛刀；而在健身社群，以健身教练为个人IP推出的服饰产品也受到市场欢迎。
这是一个全新的运动消费场景，也意味着新的机会。

健身房“热辣滚烫”

昨晚10点，刚刚送走上一个学员，晋江“24小
时健身工作室”健身教练和琳就接着给最后一名
私教学员上课。“要上到大概 11点半。最近一个
月都是这样的情况，最早也要10点才下班。”和琳
说。

过去一个月，和琳创下了其所在健身房的私
教课授课记录，达到了300多节。其中，不仅有寻
求减脂的青年上班族，也有希望增肌的大学生。

“我整体的感受是，今年不需要怎么做地推，很多
人过来健身的目的也很明确。”和琳总结道，“大家
更爱自己了。特别是疫情以后，对身体心肺能力、
力量提升的需求明显，很多人除了跑步，还跑进了
健身房。”

数据也说明了问题。在2024年初，国内健身
行业专业媒体精练GymSquare发布《2023中国健
身和健康生活方式行业报告》显示，每周锻炼四次
以上的资深健身用户相较于 2022 年增长了近
16%，且40.3%的健身用户维持着疫情前的健身消
费，更有35.6%的消费者健身消费增加10%以上。

媒介环境也催动健身热。
已经断断续续上了两个月私教课的蔡雅萍是

一名创业者，她告诉记者，因为看了贾玲的电影
《热辣滚烫》，让自己克服社恐去健身房，而小红书
上各种美女帅哥晒健身照，进一步激发了她动起
来的决心。

“以前去上瑜伽，感觉没什么明显效果，力量
训练我觉得更有效。”蔡雅萍说，在她健身期间，发
现越来越多的女生加入了力量训练。健身房的瑜
伽室几乎没有人使用，“高位下拉之类的练背的器
械成为我们女生的最爱。”

美团数据显示，《热辣滚烫》后“拳击”的搜索
量较去年同期上涨了超300%，健身经历着两位数
的同比客流增长。

被贾玲硬拉100公斤深受触动的还有大二学
生施嘉辉。趁着暑假，他想要增肌增力，“女生都
能够拉起100公斤，男生拉不起，太丢脸了。”施嘉
辉说，自己还拉了高中同学一起买了暑假健身
卡。“每天除了兼职，就是去健身房练力量。球都
少打了。”

美团平台数据显示，包括舒华健身在内的晋
江区域的主流健身房针对大学生群体，推出的暑
期健身卡售卖火爆。记者走访部分健身房也看到
了这样的情况。

施嘉辉说，自己和不少同龄人一样，想要回学
校的时候，“用身材变化惊艳一下同学。”

和琳说，目前晋江情况是，相比于以往，健身人
群的需求更明确，信息更通达，消费也更透明。“特
别是健身观念的改变，比如对力量的追求，是消费
人群年轻化、女性健身人群增加的主要原因。”

热辣健身背后是热辣消费。
为了练得更好，施嘉辉和蔡雅萍还

奖励自己健身服、健身包，家里还常备了
一副哑铃。蔡雅萍喜欢深蹲、硬拉的动
作，还买了五指鞋，“更好地感受蹬地的
感觉”。

近日，抖音电商联合新华财经发布
的《抖音电商 2024 年体育消费趋势报
告》显示，过去一年，体育类消费在抖音
电商获得显著增长。体育类商品销量攀
升，成交额同比增长82%。其中，运动服
饰成为最畅销的体育类商品，台球杆、腹
肌轮、踏步机是最畅销的体育器材。

“健身久了，衣服就慢慢没有袖子
了。”说的则是健身房“老炮”的健身
背心现象。

蔡雅萍也有这样的变化。“从最开始

的短袖长裤，到现在的瑜伽背心和运动
短裤，再穿上我的五指鞋，完美！”

这样的变化也在整个健身房蔓延。
施嘉辉说，不少大学生暑期健身最

开始穿篮球服、跑步服、跑步鞋，“后面网
上看专业健身视频多了，不自觉就买了
运动背心。背心基本上是人手三件，换
着穿。”

健身背心成为健身房必备单品，一
方面是因为背心结构简单，运动时不会
限制肩膀活动范围；更重要的是，穿上背
心胸肌、斜方肌、手臂线条没有遮挡，训
练痕迹一览无余，能够带给训练者最直
接的视觉反馈和满足感。

实际上，健身背心并不简单。“需要
很强的专业性。设计者要对健身动作、
器材、场景很熟悉，而且对健身人群的身

材有所了解。”健身十年的专业教练小陆
告诉记者，背心的剪裁、用料都讲究舒适
和性能，贴身穿着的需求也让健身人的
背心充满了复杂细节。

为此，已经有运动品牌摩拳擦掌。
前有 lululemon的人气单品Ebb to Street
一体背心，后有Loewe与On联名的售价
超过 2000元的运动背心，卖到全网断货
的Wilson撞色背心，健身人群认可度高
的Nobull背心，而到国产品牌上，靠运动
背心走红的菲卡沫莉、VFU做工质量也
备受认可。

工字背心、运动背心、吊带背心……
健身人在社交平台讨论、试穿、“种草”背
心。小红书上 52万多篇笔记，超过 127
万件商品的背后，是越来越丰富多样、潜
藏生意机会的健身蓝海，包括五指鞋、护
腕等专业健身产品也被更多大众运动品
牌所关注。健身房内，安踏、匹克推出的
运动拖鞋，则成为不少健身爱好者健身
后的穿搭。

“老炮必备单品”

“悦己消费”助推

此次丁威迪是第二次开启
中国行。7月 26日，斯宾塞·丁
威迪结束了为期 7天的“威力全
开丁威迪中国行”活动，先后前
往深圳、虎门、成都、安阳、邯郸、
哈尔滨等 6 座城市，在各地的
361° 品牌门店与街头篮球场与
球迷粉丝见面，体验当地的人文
美食，让代言人与中国粉丝的距
离更近一步。

同期，361° 联合天猫小黑
盒在丁威迪中国行期间开启线
上球星同款装备优惠，并附上签
名照等周边礼遇，让代言人的声
量最大化。

同样，这次也是凯尔登·约
翰逊第二次开启中国行。参观
中乔体育晋江工厂，在厦门打响

“根深蒂固 2.0”揭幕战，在石家
庄与另外两位中乔体育代言人
首次集结参加得物球迷派，并将
暴扣表演带到了太原的校园球
场……凯尔登的真诚与热情、篮
球技艺的精湛及他对篮球文化
的热爱同品牌一起深入球迷。

去年，中国时隔三年重迎
NBA球星的扎堆拜访，包括戈登·
海沃德、凯尔登·约翰逊、斯宾塞·
丁威迪及“字母哥”扬尼斯·阿德
托昆博等，都开启中国行，引起大
量球迷的围观，在中国行市场赚
足眼球。中国行不仅时间长、地
域跨度大，更展现出了球星个人
魅力，进一步带动着社媒传播的
影响力，更在潜移默化中持续扩
大着品牌号召力。

可以说，去年各家品牌签约
篮球明星的中国行都取得了不
错的效果，也希望这样的效果能
在今年得以延续。

值得注意的是，从已经完成
各大品牌篮球明星中国行的活动
中可见，如今的品牌已经注意到
年轻人喜欢的偶像不再是高高在
上、为了胜利不惜一切代价的形
象，因此，在对球星的形象塑造、
行程安排和推广方式上都会尽量
去贴近年轻消费者的喜好和认
知。如今来看，这一策略着实有
效。

但，如此多品牌扎堆中国
行，如何更别具一格，不让球迷
心生疲劳也是值得品牌思考的。

球星中国行 体育品牌再打“组合拳”
本报记者 柯雅雅

上周，361°品牌代言人斯宾塞·丁威迪结束了为
期7天的“威力全开丁威迪中国行”活动。丁威迪继去
年6月后，再次以品牌代言人的身份到访中国。同样，
时隔一年，在6月29日至7月6日，中乔体育代言人凯
尔登·约翰逊进行了一场为期八天三城的2024年“喜
相逢”中国行。

在签约篮球运动员的中国行中，品牌让篮球明星
与广大球迷及消费者进行面对面交流，深度链接自主
篮球IP赛事，并推出球星同款战靴，让产品、赛事、营销
达成闭环，不断完善自身篮球体系。

7月 2日，凯尔登·约翰逊的到来，同时也
打响了中乔体育自主赛事“根深蒂固 2.0”揭幕
战。据悉，今年该赛事将从银川到太原、北京、
合肥、郑州。

“根深蒂固”是中乔体育在 2023年结合中
国草根篮球的发展趋势，全新推出的原创草根
篮球 IP。中乔体育携手草根球员，到他们的

“发源地”，一同开启“篮球寻根之旅”，探索属于
中国的草根篮球文化，同时也为了挖掘更多有
天赋但缺少舞台的篮球爱好者。

中乔体育表示，“会继续携手更多国内优质
的流量球员，去探索不同城市、场景、形态的草
根篮球文化，用赛事的形式挖掘新人，用影像的
形式记录留存，用短视频的形式扩散传播，影响
更多中国新一代年轻人热爱上篮球运动。”

说到自主 IP赛事，那么361°的“触地即燃”
不得不提。此次，斯宾塞·丁威迪空降 2024赛
季“触地即燃”河南与河北大区赛，与现场球迷
共同见证草根球员的热血对决。

“触地即燃”是由 361°投入重量资源打造
的自主 IP赛事，致力邀请更多草根球员走上赛
场，追寻自己的篮球梦想，如今历经 4年发展
后，“触地即燃”已成为国内草根篮球赛事的标
杆之一。今年 4月，“触地即燃”更是走出国门
进行了一场美国行活动。

据悉，“触地即燃”后续将到更多海外国家
和地区，将中国草根篮球赛事的魅力辐射到海
外市场。在伴随“触地即燃”出海的过程中，
361°在海外市场的运营力度也将进一步加强。

对于安踏而言，每年的签约篮球运动员的
中国行活动都与安踏“要疯”篮球赛事相契合。
从克莱·汤普森的首次中国行，安踏就将“要疯”
与其深度结合，形成了传统，也让国内众多篮球
爱好者有了期待。

在签约篮球运动员的中国行中链接自主
IP赛事，品牌也希望借助球星的影响力扩大自
主 IP赛事的影响力，让品牌、代言人、赛事和篮
球运动爱好者多者间产生更加深度链接。

当然，品牌最为期望的应该是搭建更好的
与运动爱好者交流的契机，帮助品牌在篮球人
群心中建立记忆点，激发情绪共鸣，让品牌得以
与用户一同成长，培养更多的潜在用户群体，进
一步为品牌的篮球品类建立起更长远的市场号
召力。

球星中国行，同样是展示品牌产
品力与科技创新的重要舞台。

早在 2022年 1月，361°迎来了斯
宾塞·丁威迪的正式加入，最受大众欢
迎的无疑是 361°与丁威迪本人共创
的签名篮球鞋——DVD1系列。

361°就在此次丁威迪中国行中
表示，将携手与丁威迪继续围绕篮球
领域展开深层次合作，推出更多优质
篮球产品，共同发力青训，从活动、产
品、人才等多维度助力中国篮球成
长。

随着361°品牌篮球代言人阵营
愈发完善，361°依靠着科研推动产品
力突破，不断凸显品牌专业化优势。
AG系列、BIG3系列、DVD系列中，
361°产品策略清晰，主打篮球群体最

多的锋线、后卫线产品，并且在新生代
年轻消费者关注的颜值上下足功夫，
以独有的国风配色，建立起自己的设
计语言，也让361°在一众国产篮球装
备中具有较好的辨识度。

为期八天的“喜相逢”2024年凯
尔登·约翰逊中国行活动不仅见证了
篮球明星与球迷之间的深厚情谊，更
展示了中乔体育两款旗舰篮球鞋——
磨砺6PRO与磨砺6。

这两款战靴分别搭载了巭 PRO
科技和巭TURBO科技,为球员提供了
出色的稳定性和脚感反馈。磨砺
6PRO作为中乔体育的明星产品，搭
载了自主研发的巭PRO科技，这项技
术通过材料配方与结构设计，实现了
缓震与稳定的结合。而另一款磨砺 6

篮球鞋，搭载巭TURBO科技。这项技
术采用了超临界发泡工艺，使得鞋子
的能量反馈达65%。

据了解，为满足篮球消费者日益
专业化的运动需求，中乔体育不断进
行产品细分、功能聚焦、科技升级，逐
步完善产品矩阵，旗下战戟、锋刺、风
刃、磨砺多款球鞋产品都颇受消费者
认可。

用NBA顶级赛场的标准来要求
产品，用代言人的专业需求反哺产品、
科技的提升，这已经成为品牌的共
识。将专业度立于首位，投入科技研
发、拿出足够的产品力表现，如今的国
产篮球运动产品已经从堆叠用料阶段
中逐渐走出，迈向更为细分且专业的
方向。

专业 借机推新品

扎堆 再启中国行

链接 强化自主篮球IP


