
“健身”保持高热度 互联网健身房火了
数据显示，2019 年中国肥胖人群就已经达到 2.5 亿人，宅家

不出门更是给了肥肉滋长的大好机会。 调查数据显示，今年一季
度，易信 APP 有近三成的用户胖了 3-5 斤。 而受疫情影响，“超
级猩猩”等众多健身品牌的门店暂停营业，健身爱好者和因宅家
而“逐渐肥胖”的人们开始寻求家庭健身方法。 新浪微热点数据
显示，“云健身” 的网络传播热度在 1 月 24 日起便逐渐攀升，并
在 2 月底达到高峰。 截至 3 月 10 日，新浪微博“宅家健身运动计
划”已引来 19.6 亿人次围观。

“土味”健身方式开始冒头！ 家中的靠椅、毛巾、米袋、枕头等
成为健身器械的替代品，人们开始在客厅和卧室练习俯卧撑、深
蹲、卷腹和俄罗斯转体，甚至连冬瓜都能用来辅助做箭步蹲！ 数
据显示，女生最爱的宅家运动是跳绳、健美操和做家务，男生则
最爱做俯卧撑、客厅马拉松和广播体操。 至于宅家坚持运动的原
因，主要包括了以下几方面———实现减肥塑形，提高身体素质，
保持愉悦和增强自信心。

实际上，疫情之下，互联网健身房的优势更为凸显。 疫情期
间，互联网平台已成为健身教学和分享的“大本营”，Keep、超级
猩猩等健身品牌方纷纷瞄准了线上直播授课路径， 开启线上直
播课程。新快报记者在其中一款互联网健身 APP 看到，用户可选
择训练计划并观看免费教学视频， 还可付费观看精品教学视频
或享受其他服务。 目前， 不少互联网健身品牌已开设了线下店
面，用户可购买团课或训练营享受线下服务。 有分析认为，疫情
期间线上健身的热度将转化为疫情后的健身房客流量， 而以
Keep、 超级猩猩为代表的互联网健身、 社交平台将拥有更多机
会。

与相对简单、对器械要求不高的宅家健身需求相近，健身门
槛低、课程设计上对无健身知识的新用户友好，正是新兴互联网
健身房的一大特点。 易观《中国互联网健身房市场专题分析
2019》认为，通过课程设计和社交化特点，互联网健身房可以吸
引更多新用户成为健身房会员。 而付费模式更加自主便捷，健身
方式更加碎片化和轻量化的特点也将助力培育更多健身用户。
与疫情前相比，Keep� 2 月底的日下载量更是增加了近两倍。
Keep、咕咚、糖豆广场舞、每日瑜伽和乐刻运动 5 个线上健身软
件热度最高。

疫情带火了“云健身”和健身游戏 你甩掉了几斤肥肉？
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疫情期间，被迫宅在家里的人们正在寻求健康俊美的身体和多样的娱乐方式。 为了在健身器材缺乏的条件下锻炼身体，不
少人利用靠椅、毛巾、米袋等物品进行“土味”运动。俯卧撑、深蹲等相对简单的“云健身”课程以及带娱乐性质的健身游戏也火了
起来。 数据显示，疫情期间，任天堂 switch 的“健身环大冒险”，价格虽然一度翻了三倍，但其一周内在日本市场的销量就超过
了 39 万台。

实际上，随着人们健身意识增强，近年来，国内健身消费市场已在逐渐扩大。 人们不仅为健身房和健身器材消费，还更多地
将金钱投入到垂钓、瑜伽等小众运动以及代餐食品中。 更加健康、科学和有趣成为不少人在健身中追逐的目标。


