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“老品牌”鄂尔多斯开始“讨好”年轻人？

在国内健身行业，预付费模式早已不是新鲜事
了。宣告倒闭的梵音瑜伽、多方转手的一兆韦德、
生存堪忧的舒适堡……这些曾经的明星连锁健身
机构均采取预付费制度。

新规助推健身行业求变

2024年3月2日，上海市体育局会同相关部门
起草的《上海市体育健身行业预付式消费经营活动
监管实施办法（征求意见稿）》，向社会公开征求意
见。根据前述意见稿，健身房预收费将会受到限次
限额、资金存管等监管措施。

预付费曾让这些机构具备了早期的资金优势，
使它们能快速攻城略地。它们无一不希冀凭借规
模优势，形成品牌效应，从而能更轻松地收获新客，
使得生意的滚轮永远转下去。可这种模式也决定
了一旦遭遇获客不利，它们的现金流便难以为继。
这之后便是转手，甚至“跑路”的结局。

据《2023中国健身行业数据报告》，截至2023
年12月，全国线下付费健身会员6975万人，环比下
滑 2.38%；2023年全国健身俱乐部倒闭率为
14.07%。

当“游泳健身了解一下”成为消费者心里和“跑
路”链接在一起的烂梗，整个健身行业都不可避免
遭遇打击。这也是为什么几乎整个健身行业都在
求变。业内许多健身连锁发展之初，快速拓展规模
依靠的就是按次收费的模式。但更多的机构还是

在改良预付费模式。

营销模式不同客源不同

健身品牌PURE于2020年开出中国内地首
店。它目标明确，主攻一线城市的高端消费群体。
PURE在中国市场沿用了全球市场的月付费模式，
用户每月需支付1399元。

PURE中国区董事总经理姜楠告诉记者：
“PURE一直采用稳健的开店方式，一方面在这个
过程中，不断加强对中国内地市场的理解，另外每
家店的固定资本投入较大，所以整个开店节奏非常
谨慎。我们现在采取月付费的形式，远远超越了整
个市场原有的预付费方法。”

而自2023年起，PURE又开始尝试“合作”开
店，一方面压缩前期投入，另一方面借力合作方的
用户群体以获客。PURE也在试水与五星级酒店
集团、高档住宅小区会所共同运营健身房。由小
区物业提供场地，健身机构负责装修和日常运
营。这类门店，既是连锁健身机构的门店之一，又
是小区业主的健身会所——业主通常可享受优惠
价格。

在运动品牌工作的刘先生也是PURE的重度
会员，每周固定上课三到四次。据他介绍，很多团
课、瑜伽课，确实热度比较高，像南京西路店的一些
课，经常需要在小程序提前两天早上9点放课的时
候，就开始抢课。

据PURE方面透露，目前其内地门店内会员和
门店面积的配比，约为每人使用0.8至1平方米。
这个数字是其香港门店的一半。因此，PURE方面
认为，以其4000平方米的大型门店规模而言，会员
数量仍有较大提升空间。

姜楠告诉记者，2024年是PURE在中国内地市
场存在很多可能性的一年，包括多种合作模式开
店，也包括决定是否要走出北京和上海。

乐刻则完全走了一条与 PURE相反的路。
PURE谨慎拓展高端市场，而乐刻在2023年宣布了
万店计划，走的是多店、平价的大众路线。

乐刻目前门店集中于一、二线城市，开店主打
效率，单店面积在300平方米左右，没有过多装饰，
有限的空间基本都用于摆设健身器材。乐刻也不
如PURE强调社交等额外需求，其专注于健身需求
本身，尤其是基础健身需求。

在收费模式上，乐刻仍采用预付费。但其收费
更低，而且更灵活——针对不同城市、不同店型定
价。以济南为例，奥体龙湖天街，连续包季的季卡价
格是463元，连续包月的月卡则是199元，年卡价格
1990元；济南翡翠大观店，连续包季的季卡为364
元，连续包月的月卡为159元，年卡价格为1588元。

而且乐刻采取“高通低”的策略，即价格高的卡
可以去价格低的门店使用。

因此，可以说乐刻单店开店成本不高，用户加
入门槛也较低，商业模式可复制性较强。

在2023年7月宣布了百城万店目标后，乐刻运

动创始人兼CEO韩伟在接受记者采访时说：“如果只
依托‘店的能力’，肯定是很难达到一万家店。乐刻是
依托于‘中台能力’。”

乐刻所称“中台能力”是指其构建的平台导购、
派单系统、约课系统、用户评价系统、在线化运营系
统、教练和课程的供应链、数字化用户资产管理体
系。据乐刻介绍，这一套体系可利用数字化手段持
续提升相关标准与用户的匹配度。

除了主品牌的“高歌猛进”，乐刻还以相似的模
式为基础，孵化了以私教课为主打针对县城健身人
群的闪电熊猫。

乐刻运动城市事业部总经理汤鑫告诉记者，以
闪电熊猫为例，“这个品牌的定位是在中国的地县
一级城市。比如说济南肯定适合乐刻健身进入，但
济南周围，像曲阜，就适合闪电熊猫。目前我们国
家大概有300多个地级市。未来这些城市的用户
有健身需求的时候，用什么产品去满足，是我们在
打磨的一个业态。”

曾就职于阿里巴巴的韩伟，给乐刻做产品的思
路，就是规模化，以基础需求确定细分供给。曾在
肯德基工作过的汤鑫显然也认可这种思路——在
他们看来，乐刻可以是连锁健身中的肯德基、瑞幸，
只要模型相通，就完全可以复制。

传统预付费制倒下之后，无论是不到十家门店
做高端生意的PURE们，还是旨在百城万店做大众
市场的乐刻，适者生存。
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中产“收割机”

随着“月薪上万也舍不得买鄂尔多斯羊绒衫”
相关词条登上微博热搜，不少网友发出疑问：“一件
羊绒衫三四千，一件羊绒大衣上万元，到底是谁在
买啊？”

鄂尔多斯羊绒衫确实不便宜，单个产品价格基
本在千元甚至万元以上。在鄂尔多斯天猫旗舰店
内，单品价格集中在3000元上下，部分1436产品线
价格在1万元以上甚至能达到两三万元。而素有羊
绒界“劳斯莱斯”之称的羊绒奢侈品牌LoroPiana基
础常规款为1万元左右，LV羊绒衫价格在万元上下。

羊绒，这个素有“软黄金”之称的原材料，或许
是鄂尔多斯羊绒衫高价的底气。

鄂尔多斯母公司位于素有“中国绒都”之称的
鄂尔多斯市，被称为全世界羊绒的最佳产地之一，
生长着稀有的阿尔巴斯白山羊。这种羊所产的山
羊绒曾获意大利“柴格纳”绒毛品质奖。鄂尔多斯
在此基础上又把羊绒进行了分级。

如其创立的羊绒品牌1436，据其官网介绍，
1436所用的羊绒是“钻石级小山羊绒”。每根羊绒
纤维平均细于14.5微米，长于36毫米。这种羊绒产
量稀少，每1公斤原绒中，仅2克能达到1436的严苛
要求。因此，1436品牌一件羊绒大衣价格达33900
元，精纺羊绒围巾为7980元，价格直逼奢侈品。

不菲的价格，将门店开进北京SKP、王府中環
等一二线城市高端商场，鄂尔多斯鄂尔多斯羊绒衫
的目标人群较为清晰——一二线城市白领、35岁到
50岁的中产群体。

“除了贵点没有任何毛病”，这是消费者木子对
鄂尔多斯羊绒衫的评价。在这位十几年中反复购
买鄂尔多斯羊绒衫的消费者眼中，鄂尔多斯就是

“羊绒衫”的代名词，而“不怎么时尚，却能在任何场
合当基础款穿搭，永远不会出错”成为都市白领木
子反复购买的理由。

在盘古智库研究院高级研究员江瀚看来，高质
量的材料以及精湛工艺，确保产品的品质和舒适
度，让鄂尔多斯的成本处于较高水平线，加上高端
的品牌定位和市场策略，这些都在一定程度上使得
鄂尔多斯羊绒衫的售价较高。

转型不能仅靠明星效应

十几年前，凭借着“鄂尔多斯羊绒衫，温暖全世
界”的广告语，鄂尔多斯羊绒衫家喻户晓，但也因为
缺乏设计，时尚感不足，成为了妈妈辈甚至奶奶辈
才会购买的牌子。

不想只做一个妈妈辈、奶奶辈才会选择的牌
子，2015年前后，鄂尔多斯开始向年轻化、高端化
转型。

鄂尔多斯转型第一步是品牌重塑。2016年9
月，“鄂尔多斯ERDOS”正式被拆分成“ERDOS”和

“鄂尔多斯1980”两个独立品牌。同时，鄂尔多斯还
推出针对年轻消费群体的BLUEERDOS，主打设
计感和高性价比。两年后，鄂尔多斯又推出童装品
牌erdosKIDS。至此，当初单一的鄂尔多斯品牌拓
展出 1436、ERDOS、鄂尔多斯 1980、BLUEER-
DOS、erdosKIDS多个品牌。各品牌在产品设计方

面也开始与时尚挂钩。
品牌重塑的同时，鄂尔多斯也不断与明星合

作进行宣传。除了代言十年的名模刘雯，2020年
10月，鄂尔多斯宣布华晨宇为品牌首位“善”代言
人。2022年，鄂尔多斯宣布乒乓球冠军马龙为品
牌首位男装代言人。在签署代言人合作外，鄂尔
多斯产品还多次出现在费翔、秦岚、辛芷蕾、景甜、
王珞丹、钟楚曦等明星身上，明星效应带动下受到
粉丝追捧。

转型带来的变化在其业绩上有所体现。鄂尔
多斯服装业务在2011年至2014年收入一度下滑，
其羊绒及羊绒制品营收从2011年的29.2亿元下滑
至2014年的23.6亿元。而在转型之后的2018年，
鄂尔多斯服装板块收入达33.56亿元，较2017年同
期增长18%。

在线上，2018年鄂尔多斯旗下四大品牌1436、
ERDOS、鄂尔多斯1980、BLUEERDOS第一次同

时参与天猫“双11”。仅用时8小时44分便突破了1
亿元的销售额，提前8小时超越2017年“双11”全天
销售额，并最终以1.47亿元的销售额刷新了纪录。

不过，鄂尔多斯的这种增长没有持续太久。财
报数据显示，2019年，鄂尔多斯服装板块收入为
33.15亿元，不增反降。2020年鄂尔多斯服装板块
营收为 29.64亿元，较 2019年同期减少约 11%。
2021年虽然短暂回升至36.84亿元，但2022年再次
出现下滑，营收为33.31亿元。其服装板块营收占
比也从2019年的约15%降到不足10%。

在业界看来，转型对于鄂尔多斯来说是正确的
事情，签约明星代言能够在短时间内让企业实现营
收方面的增长，但这也只适用于短期发展，想要实
现长期可持续稳定增长，明星效应之外，如何将品
牌力、产品力发挥到极致将是鄂尔多斯需要考虑的
问题。

据《北京商报》郭秀娟 张君花/文

防“跑路”！监管发文“盯紧”健身预付费

3月5日，“月薪上万也舍不得买鄂尔多斯羊绒衫”话题登上微博热
搜。从过去只有妈妈才买的羊绒衫，到如今都市白领、中产群体的衣柜
明星产品，动辄三四千元甚至过万元的鄂尔多斯羊绒衫为什么这么贵也
成为一众网友的关注点。素有“软黄金”之称的原材料羊绒，或许是鄂尔
多斯羊绒衫高价的底气，但鄂尔多斯羊绒衫需要考虑的是明星效应之外
如何让品牌实现可持续稳定发展。


