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报告要点提炼：

线上运动健身内容递进式促进用户务实性消费

线上运动流量增长，运动健身行业开始云搬家

零食化、体验感、智能化、简单化是健身行业消费新趋势

线上运动健身无法承接高阶运动需求，仍要回归线下
Point 04

Point 03

Point 02

Point 01
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报告涉及运动健身行业：功能性饮食行业、运动服饰行业、运动装备与辅助设备

行业、线上运动知识课程消费行业

研究定义： 

数据来源： 

调研说明： 

本报告基于对线上内容平台（抖音、微博、快手）运动健身垂类内容，结合公开

资料与调研数据，展开线上运动健身内容对运动健身行业消费以及未来趋势研究
研究说明

数据说明

报告方向： 

克劳锐指数研究院调研，N=150，调研周期2022年5月

线上运动健身知识内容选取研究平台内运动健身垂类内容互动量TOP5000，内

容互动量=点赞量+评论量+转载量
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线上运动健身概念兴起
Part 01

行业 用户 平台   
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数据来源：B站《2021年B站创作者生态报告》、抖音《2021体育内容报告》

线下运动健身遇挫

2020年，疫情客观因素从上
游生产、中游物流、下游健
身房等多角度对线下运动健

身产生影响 线上生态规模初现
2021年，B站体育创作者规
模同比增长超7成，抖音健

身博主同比增长208%

2022年2月，北京冬奥会成
功举办，冬奥话题常驻社交

媒体热搜榜

奥运赛事种草全民运动

刘畊宏-“宏流”现象

2022年4月，刘畊宏抖音十天
涨粉3000w，目前粉丝量
7kw+，成为社媒顶流之一
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运动环境是影响健身用户运动行为的重要因素，近7成选择室内健身场景

用户对场景选择的调研数据

居家
练习

运动健
身馆

根据克劳锐调研数据表示，运动环境成为影响运动健身行为的重要影响因素；7成选择室内运动，其中

54.7%选择健身运动馆作为室内场景，45.3%选择居家练习

数据来源：克劳锐指数院调研，N=150
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人们运动健身习惯开始形成，但八成线上健身人群月均消费不过百元

用户每周运动频次调研数据 线上健身用户月均消费金额

数据来源：克劳锐指数研究院、GYMSQUARE 《中国健身行业报告》

运动健身需求
据克劳锐调研数据显示，调研人群每周运动健身频率大于一次占比5成以上，虽然现在用户运动健身
理念并非处于积极状态但需求持续存在且仍有上升空间

运动健身支出意愿低 据《中国健身行业报告》线上用户消费电眼数据显示，2021不愿意在线上消费运动健身内容的用户
占据22.4%，较2020年占比进一步扩大近一倍
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免费到付费、简单到专业，线上运动健身满足用户分层需求

以兴趣类容沉淀流量

智
能
化
延
伸

社交媒体平台 智能化终端App垂直类健身App

知识内容+兴趣内容+消费

基础需求健身人群

智能化内容+智能化服务+消费

多元化需求健身人群

专业需求健身人群

专业内容+健身服务+消费

线
上
运
动
健
身
三
大
用
户
群
体

运动健身品牌 内容生产者

专业健身内容生产 健身内容分享

品牌营销服务 产品传播，开拓市场

种草、品宣

广告、代言

免费+付
费体系，
提供专业
系统内容

构建内容生态
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线上运动健身与健身人群需求的契合促进线上运动人群开始活跃

数据来源： GYMSQUARE 《2022中国健身行业报告》、中国体育报

202174.4%健身房用户在

线上运动健身

简单易上手的课程

运动健身数字智能化

不受室外无关因素影响

内容与产品消费并存

健身健康理念的提升

身材管理等个性需求

线上运动健身 健身用户需求 线上健身用户市场打开

2021中国线上（社媒+垂直app）

运动健身用户超过3亿+人次
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线上运动健身行业
内容观察

Part 02

行业 用户 平台   
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线上运动健身内容贯穿用户“吃、穿、用、练”四个消费行为

吃

穿

用

练

功能性饮食

增肌用蛋白分类、保持体力电解质水类、增
强体能氨基端类等健身相关食品饮料

健身用服饰

健身用装备

线上健身课程

速干运动套装、跑步鞋等运动健身相关服装

便携式跳绳、瑜伽垫、家用跑步机、智能电
子设备等辅助运动健身工具

包括但不限于线上运动健身知识付费、付费直播、
课程定制等内容
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品牌与价格影响力下降，用户追求务实性消费

根据调研数据显示，影响消费者对功能性饮食、服饰、运动装备以及运动课程的消费主要因素分别落在功效、舒适性、实

用性和效果上，其次外观对消费行为也有较大影响。价格仍具影响力但不是主导因素；用户对于品牌本身关注度并不高

数据来源：克劳锐指数院调研数据，N=150

影响健身用户购买饮食产品的因素 影响健身用户购买运动服饰产品的因素 影响健身用户购买运动装备的因素 影响健身用户购买运动课程的因素
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产品种草对其使用环境要求高，内容生产与应用场景紧密结合

运动场景+智能设备种草

根据健身克劳锐在内容平台数据整理，78.7%的内容结合室内外运动场景，不同于其它垂类创

作玩法，跨垂类创作作品极少出现在运动健身内容领域

健身场景+服饰测评种草

@周六野
X  小米手环5

展示小米手环11中
运动场景使用模式

运动场景+功能饮料种草

@欧阳白羊Yaya
X  左旋

跑步场景吸引用户
对左旋本身功能性

关注

@赵安迪Andy
X nike

13个角度测评跑鞋
上脚运动体验感
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产品特点：零食化标签拓展消费者边界，培养普通用户健身饮食需求

功能性饮食向零食化发展的特点，一是将产品推向更多圈层人群，二是引领非健身用户培养运动健身饮食习惯

代餐奶昔

即食鸡胸肉

WonderLab 蛋白棒

 巧克力口味

 花生酱口味

 焦糖玛奇朵口味

 … … 

 0脂0卡

 减脂

 气泡水

 … … 

左旋60000气泡水

 高蛋白

 低热量

 饱腹感

 … … 

Amorite亚摩利特代餐奶昔

功能性饮食

普通消费者 健身消费者电解质水

蛋白棒零食

功能气泡水

... ... 

蛋白粉

肌酸

维生素

增肌粉

锌镁片

... ... 
饮食习惯过渡
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内容特点：内容以深度测评为主，口味测评是零食化种草亮点

57.1%的内容属于直接种草

以直观感受、使用感受、产品功能直
接种草或测评

功能性饮料类则
注重口味、功效

功能性测评 口味测评 成分测评

72.2%的内容属于深度测评

食品类内容偏爱
从成分、热量测

评种草

热量对比种草 口味推荐 口味推荐

单一产品多维度深度测评或多产品横
向对比等深度测评

功能性饮食
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产品特点：传统品牌开始推广服装黑科技，新潮品牌轻奢化调性突出

轻松穿脱，设计与工程
学的结合，解放双手，

随穿随脱

安踏星火 Nike Go Flyease

国家队同款，全新氮科
技材料

 价格偏高

 潮流感十足

 性感穿搭

 … … 

传统
品牌

轻奢
品牌

 知名度高

 黑科技+功效

 高强度训练

 … … 
Lululemon 极地薄荷

运动服饰
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内容特点：产品体感最备受关注，轻奢产品美观性更加突出

NIKE跑步鞋

 冰爽透气

 科技面料

 缓震、碳板

 … … 

体验感为内容重点

运动服饰类内容描述关键词词频统计

从内容关键词上分析发现，速干、排汗、

透气是服饰类高频关键词，服装类重点营

销方向应该在其功能与舒适度上。

美观同为产品焦点

 收腹提臀

 复古休闲

 … … 

Lululemon跑步服饰

数据来源：克劳锐指数院调研根据微博、抖音、小红书健身内容关键词提取处理

运动服饰
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产品特点：运动装备智能化拓展运动边界，智能服务满足健身用户多样需求

满足用户私人定制需求

基础信息数据化

局部训练

周期训练

健康监测

... ...

@小米运动手环

@WeGym 智能拉伸器

@华为智能体脂秤
智能化设备

可穿戴设备

硬件+软件互联

运动数据可视化

运动装备

19



克 劳 锐 指 数 研 究 院

内容特点：使用教程与场景化种草展示装备的功能多样与实用性

筋膜枪、瑜伽垫

跳绳、拉力器

跑步机、运动蹦床

运动手环、运动耳机

使
用
教
程

场
景
化
种
草

家用运动装备类内容形式两大分类

健身阻力带多功能训
练肌群

体态训练器矫正足弓、
拇指外翻教程

多圆头对训练前、训
练后的应用教程

使用教程 场景化种草 主动搜索/深入了解 消费落地

划定人群 产品认同

横向对比

运动装备
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课程特点：公域引流至私域满足用户运动健身的进阶需要

流量转移

公域到私域

免费到付费

Keep会员减脂
计划训练高级小腿拉伸

体态大师知识
付费课程

公域内容：免费课程+运动指导 → 激发需求

流量

社交媒体平台

健身垂直平台

小程序

App课程小
店

免费内容

会员制内容

私域内容：付给课程+个性化指导 → 消费升级 运动课程消费

健身直播课

运动课程
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内容特点：线上健身用户诉求聚焦减脂塑身，简单易上手是课程内容特点

减脂塑身

保持健康

增肌

用户在线上运动健身诉求调研数据

设备要求低、动作容易学习、难度小，适合线上

设备要求高、需要专业指导、难度大，适合线下

健身操 拉伸 瑜伽 HIIT

增肌训练 拳击格斗 运动团课 体育运动

运动健身
基础分类

数据来源：克劳锐指数院调研数据，N=150

运动课程
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克劳锐洞察：线上运动健身内容成为了促进运动健身市场消费的催化剂

设备
消费

饮食
消费

服饰
消费

课程
消费

市场基数大 市场有空间

运动健身市场上升空间

2020我国云健身用户达

2.6亿，2021年

超3亿人次

中国健身用户普及率约为

21%，欧美等国家普及

率已过48%

数据来源：比达咨询《2020年中国运动健身市场研究报告》、灼识咨询2021年测算

线上运动内容递进式引导消费

激发运动基因

流量再分配

多元产业消费

以泛知识内容植入运动概念安利产品

流量平台间、线上与线下进行再分配

以内容撬动运动健身行业多元消费

内容出发

流量分配

催化消费
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案例分析
Part 03

饮食 服饰 设备 课程

24



克 劳 锐 指 数 研 究 院

功能性饮食：诺特兰德 - 开展以点到面再到爆款内容营销的新型运动营养品牌

诺特兰德是一家欧洲品牌，近两年该品牌在社交媒体上声量持续上涨，其品牌投放覆盖多平台、
多形式，尤其爆款左旋系列成功别的向用户种草了全新概念的功能性饮料

产品
矩阵

蛋白粉

氨基酸

维生素

鱼油

增肌类

肌酸

耐力饮料

氮泵

… …

品牌任务，全民参与品牌矩阵，全方起势

2022年1月，开启“潮礼
营健康”活动

账号矩阵，产品全
方位推广展示

达人种草、测评推
荐等形式多样

以点到面，爆发声量
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运动服饰：Lululemon – 注重口碑与社区流量积累的服装品牌

Lululemon是一家以瑜伽运动为起源，现主要女性瑜伽服饰为主，同时广泛辐射其它运动领域
的运动服装品牌，其独特的社区文化也传达其品牌“热汗生活”的理念

线下活动沉淀社区流量线上博主广泛式种草安利

微信公众号/官网

社区活动

选择城市、门店

选择运动项目

Lululemon系列产品价格居高，线
上内容风向以种草安利为主

不做烧钱式营销，社区文
化强于众多运动服饰品牌

社区入口
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运动装备：Keep运动系列 – 以内容打造C端运动便携设备的典型案例

Keep作为一个线上运动健身平台，运动智能消费也始终作为其主要发展业务。据keep招股书
显示，2021年前三季度，健身产品销售额已经超过2020年全年销售额

建立内容生态

形成品牌IP

C端健身产品

其它内容
平台流量

内容的不断升级

多元产品矩阵

智能化应用+捆绑营销
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运动课程：帕梅拉课程系列 – 多格式、周期进阶式魔鬼训练

帕梅拉被网友称为“健身女魔鬼”，凭借其火辣身材成为继玛丽海伦鲍尔斯后一个火爆中国的健身博主。其瘦身课
程辐射瑜伽、HIIT、操课多种形式，课程颗粒度精细，动作简单、训练强度高

兴趣类内容平台

Keep课程

短小精悍，重点突出

短视频课、直播课

周期性强，系统式训练

录播课程为主

进阶式训练：新手➡ ️进阶➡ ️强化

丰富运动类型：拉伸·瘦腿·腹肌·HIIT
28
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线上运动健身发展
趋势分析

Part 04

内容·创作者·平台·品牌·行业
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线上运动健身内容多维改变用户健身思维

明星效应 颜值化 娱乐化 专业与知识化

@街健呆木头@辰亦儒 @何坚-小猴子

@梨酱nee @运动健身老师

运动健身融合热门赛道、领域
融合热门领域，提升曝光，

加速理念落地并升华从兴趣入手，种草健身理念
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消费品类带货是健身KOL商业增长的重要发展空间

在内容平台有过运动健身消费行为调研数据

购买运动服饰类

购买运动装备

购买运动课程

购买运动饮食

需求推动消费增长 根据用户调研数据显示，半数用户表示有过内容平台运动健身消费行为

在内容平台有过运动健身消费行为调研数据

月均消费200元以下

月均消费200～500元

消费品类更受用户青睐 消费者更倾向对服饰类、辅助设备与运动消费品的选择，这为KOL为品牌营销宣传、品牌合作提供了强大需求

数据来源：克劳锐指数院调研数据，N=150
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线上运动健身内容进阶式刺激消费，高阶运动体验仍要回归线下

初级入门

深入研究

高阶探索

回归线下

减脂瘦身、动作训练
等简单易学的运动教

学为主，门槛低

从自身需求出发，
形成有周期、有
计划的运动研究

不局限于某一运
动健身方向，横
向探索多类别运

动健身内容

寻找更高阶、
更专业的的运
动健身方法以

及技巧

影响用户心智

激发运动基因

引起运动服饰、简

单设备使用需求

加大运动量，激

发高阶消费需求

线下专业会员制

消费
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“健身+”概念开始为运动健身延展多种可能

通过线上内容营销观察发现，“运动健身+”产业开始向多行业触伸，各行业依托运动健身强交互性质融入运动健身概念包括

游戏、VR、新智能设备等行业或产品，这一现象为产品赋予运动健身中健康生活的标签，实现产品调性的新型转变

Pico neo 3 多合一运动Fiture健身魔镜Switch 健身环游戏套装游戏 设备 VR

... ...
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附录：运动健身垂类KOL代表示例

数据来源：克劳锐社交价值排行榜-运动健身垂类
数据周期：抖音5月，微博&小红书4月
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@黑猫的黑
克劳锐指数：93.42

@十八爱撸铁
克劳锐指数：94.35

@Mars张京
克劳锐指数：92.59

@全球健身中心
克劳锐指数：92.55

@高家雯
克劳锐指数：92.53

@帕梅拉Pamela Reif
克劳锐指数：93.12

@小常蒸笼包
克劳锐指数：92.61

@钳钳妈阿曼达呀
克劳锐指数：92.33

@Nikko大宁
克劳锐指数：92.31

@瑜伽老师JJ
克劳锐指数：91.62

@帅soserious
克劳锐指数：91.98

@宇宙无敌小钢蛋
克劳锐指数：91.84

@U'style  月色
克劳锐指数：91.45

@刘芳形体礼仪
克劳锐指数：91.18

@耿浩伦
克劳锐指数：91.15



克 劳 锐 指 数 研 究 院

1、克劳锐所出品的原创报告均于克劳锐官方微信公众号原始首发，若想第一时间获取，

请关注克劳锐官方微信公众号。

2、克劳锐出品的原创报告均可在官网下载获取。

报告获取途径

报告引用授权途径

登录克劳锐官方网站（http://www.topklout.com）填写引用报告相关信息

引用说明

CITATION
DESCRIPTION

【克劳锐指数研究院】

报告及相关文章链接转载途径

关注克劳锐官方微信公众号，并在后台进行转载留言
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本数据报告为克劳锐制作完成，报告页面中所有的内容，包括但不限于文字、图片、图表、

标识、商标等均属克劳锐所有，并受相关商标及著作权的法律保护，部分文字和图片来源

于公共信息，所有权归原著者所有。

未经本公司（克劳锐）书面授权，任何组织和个人不得以任何形式复制、转载、修改、重

制本报告部分或全部内容。任何未经授权使用本报告的相关商业行为，都将违反《中华人

民共和国著作权法》及相关法律、公约的规定，属于侵犯克劳锐版权的行为。一经发现，

克劳锐将追究其法律责任，并根据实际情况追究侵权者赔偿责任。

版权声明

免责条款

本报告行业数据及相关市场监测主要来源于公司研究人员案头研究、行业访谈、市场调查、

及其他研究方法与克劳锐监测产品数据、统计预测模型结合所得；受调研方法、调研范围、

调研样本的限制，该报告中所涉及数据仅代表调研时间内调研对象的基本情况，仅服务于

本报告撰写周期内的调研目的，所涉及的企业数据、样本分析结果仅为市场和用户提供基

本参考，克劳锐对该报告的数据和观点不承担法律责任。

法律声明

LEGAL 
STATEMENT

【克劳锐指数研究院】
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提供专业自媒体大数据价值评估体系、多维度商业价值判定、

深度行业观察报告及高效的版权经济管理等一站式综合服务。

全球领先自媒体价值排行及版权经济管理机构
克劳锐官方微信 克劳锐指数小程序

立足数据 服务自媒体生态

自媒体价值排行 行业洞察报告 版权经济管理 新媒体生态圈活动

克劳锐核心业务

自媒体“奥斯卡”
Top-KLOUT AWARDS

行业报告年产出百余份，为新媒体从业者

梳理行业规则、树立行业标杆。成为自媒

体人生存发展必备的参考资料。

上千位自媒体人版权签约，成功为自

媒体人提供版权监测，维权诉讼，版

权交易等全方位服务。

新媒体行业峰会论坛，从自媒

体人到品牌，全力搭建新媒体

商业交流及资讯探讨平台。

一年一度新媒体界颁奖盛典，千人峰

会荟聚内容行业Top-人物，百大奖项

见证自媒体人年度荣耀。

自媒体榜单覆盖28大垂直行业，品牌

榜单覆盖8大行业，合作榜单20多家

企业单位。

克劳锐 

克劳锐官网（获取更多报告）：www.Top-klout.com

克劳锐指数研究院邮箱（报告合作需求）：research@Top-klout.com

更多需求请联系克劳锐小助手！

克劳锐小助手联系方式
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Thanks
克劳锐出品  2022.6
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