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摘  要 

当下，人们的运动健身需求日益增长，健康运动结合高新技术、线上化及大数据的应用趋势明显，互联

网健身平台发展迅速，Keep作为运动科技领域的佼佼者，尽管它拥有显著的用户基础和广泛的流量，但

同样面临着成长与转型的挑战。本文以Keep为范例，深入探讨其所处时代的机遇与挑战，并针对其现有

的市场营销策略进行深入剖析，旨在发现其潜在问题，并探索创新的发展策略，以期为其他运动科技公

司提供策略建议。 
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Abstract 
At present, people’s demand for sports and fitness is increasing day by day. The application trend 
of health sports combining high-tech, online and big data is obvious, and the Internet fitness plat-
form is developing rapidly. Keep, as the leader of sports technology, has a huge traffic, but it is also 
facing the dilemma of further development. This paper takes Keep as an example to analyze the 
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current opportunities and difficulties, and focuses on the marketing strategy of the platform, ex-
plores the existing problems, explores a new path of development, and provides marketing sug-
gestions for the development and improvement of other sports enterprises in the later stage. 
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1. 引言 

随着人们健康意识的增强，身体锻炼和健康管理成为生活的重要组成部分，为运动健身行业带来了

前所未有的发展机遇。政府积极出台相关政策，支持行业发展，提供了坚实的保障。科技的飞速发展也

为运动健身行业注入了新的活力，智能设备、健身 App 等科技产品的广泛应用，不仅提升了用户体验，

也推动了行业的创新。全球运动健身市场蓬勃发展，规模庞大。在中国，随着人口老龄化和健康观念的

普及，运动健身市场展现出强劲的增长势头。Keep 作为一款领先的健身 App，凭借其个性化、专业化的

服务，赢得了广大用户的青睐，在市场中占据了重要地位。本文将以 Keep 为例，深入剖析其市场营销策

略，并提出一些建议以供参考。 

2. 运动社交行业发展现状 

2.1. 运动 App 的兴起 
 

 
资料来源：国家统计局。 

Figure 1. Number of people who regularly participate in sports activities in China from 2015 
to 2020 (Unit: 100 million people) 
图 1. 2015~2020 年中国经常参加体育活动的人数(单位：亿人) 
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随着科技的飞速发展和互联网的普及，智能手机已经深入到人们的日常生活，极大地方便了人们的

工作和生活。同时，国内经济的高速发展催生了“互联网+”的经济与产业新模式，推动了互联网与各行

各业的深度融合。在这样的背景下，市场上涌现出了众多运动 App，这些 App 不仅为人们提供了便捷的

信息沟通与分享平台，还具备了专业功能，满足了人们在学习、出行和特殊需求等方面的多元化需求。

特别是随着人们健康意识的增强，运动健身成为增强体质和塑造理想体型的重要方式。 
根据国家统计局关于中国经常参加体育锻炼的人口的调查报告，从 2015 年至 2020 年，我国经常参

加体育锻炼的人口呈现稳步增长趋势。2015 年，经常参加体育锻炼的人数为 3.64 亿人；到 2020 年底，

这一数字已增长至 4.35 亿人(见图 1)，增长幅度达到 19.5%。2022 年，根据最新数据，我国经常参加体

育锻炼的人数占比达到 37%，约为 5.2 亿人，相比 2020 年进一步增加，体现了我国体育健身事业的持续

发展。 
健身 App 的兴起除了以上的原因之外，还有一些相关政策的支持，仅仅在 2016 年至 2023 年之间，

中国体育行业就出台了 15 个左右相关的支持政策，政府的这些相关支持政策的出现为体育产业增添了许

多的吸引力，使得体育产业的市场变成一个秀色可餐的“大蛋糕”，这就导致了许多人都想进入这个具

有极大吸引力的市场分一杯羹，因而引致健身类 App 产品在短时间内迅速涌现。 

2.2. 健身 App 发展现状 

在政策扶持下，健身 App 市场蓬勃发展，多款应用如 Keep、火辣健身等受到用户的热烈追捧。近年

来，随着消费升级和审美观念转变，人们对形体美的追求日益增加，减肥、增肌、塑形等话题备受关注。

马甲线、锁骨等成为网络热门话题，健身直播也吸引了大量年轻群体的关注。因此，越来越多的人选择

参与健身运动，推动了健身 App 市场的进一步繁荣。未来，随着技术的不断创新和用户需求的增长，健

身 App 市场有望持续扩大，提供更多个性化、专业化的服务。 
早在 2016 年体育运动健身类 App 下载量情况中表明，Keep 移动健身 App 具有 9232 万次的下载量，

而悦动圈和咕咚的下载量分别为 8972 万次和 7437 万次。而在 2023 年的今天，Keep 的下载安装量已经

达到了 24 亿次，咕咚的下载安装量达到了 3 亿次，而悦动圈的下载安装量也提升到了 2 亿次。由此可见，

健身 App 的使用是不断在提升的，用户量也在不断增加。2023 年 1 月 16 日，权威媒体中科院《互联网

周刊》发布 2022 年度 App 分类排行，2022 年度 App 分类排行由《互联网周刊》、eNet 研究院、德本咨

询联合发起。Keep 凭借超高人气，荣登 2022 年度运动健身 App 榜首(见表 1)。 
 

Table 1. 2022 annual sports and fitness app rankings 
表 1. 2022 年度运动健身 App 排行 

RK 名称 

1 Keep 

2 糖豆 

3 Zepp Life 

4 步多多 

5 悦动圈 

6 咕咚 

7 薄荷健康 
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续表 

8 每日瑜伽 

9 悦跑圈 

10 天天跳绳 

11 乐动力 

12 多锐 

13 乐心运动 

14 行者 

15 趣动 Will Go 

资料来源：2023.01 互联网周刊/eNet 研究院/德本咨询联调。 

 
过去三年，国内掀起线上健身浪潮，“直播健身”模式席卷各大平台，消费市场对健身类的软件服

务需求迎来了爆发式增长，根据 iiMedia Ranking (艾媒金榜)最新发布《2022 年度中国健康运动类 App 月

活排行榜 TOP10》，Keep 在 2022 年的月活人数为 1387.07 万。 
健身 App 不仅打破了传统线下健身的局限，开创了运动新态势，同时还具备记录用户的运动轨迹、

运动数据和身体信息的功能，使用户可以在任何时间任何地点根据平台给出的健身指导进行运动。还有

一些 App 如 Keep 还为用户提供个性化减脂或塑形的方案，为科学健身提供了指导，除此之外，大部分

为了方便用户分享、交流运动经验，专门设立了用户社区，极大满足了用户在社交方面的精神需求。 
由此可以得出结论：健身 App 发展迅速，不仅体现在产品数量的迅速增长，还体现在用户量的增长

以及用户的体验和感受上。 

2.3. 现有产品比较分析 

现有主要运动产品比较分析如表 2 所示： 
 

Table 2. Analysis of existing major sports products 
表 2. 现有主要运动产品分析 

 Keep 咕咚 抖音 健身房 

价格定位 
会员价格为 25 元/月，

连续包年会员年费 248
元/年 

连续包月产品 18 元/
月，连续包年 168 元/
年 

免费 
大多数健身房一般一次

为 20~30 元，月卡 300
左右，年卡 1300 左右 

产品定位 社交属性的运动健身产

品 

集多样化运动方式、达

人社区、智能运动装备

服务为一体的一站式

运动平台 

短视频社交软件 城市运动空间 

目标客户 热爱运动的年轻人和中

年人，尤其是女性 跑步人士 

北京上海成都等一二

线城市中的年轻一代，

35 岁以下用户约占总

用户的 80% 

男性女性数量相当，就近

的居民和上班族较多，年

龄范围在 20~45 岁之间 
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续表 

用户规模 
Keep 已经成为中国最

大线上健身平台，总用

户超过 3 亿 

参与人口基数大，用户

广泛使用并容易坚持 
抖音用户数量大约在

8.88 亿 

全国健身房活跃用户约

1840 万左右，但近些年

受疫情影响，有所下降 

可盈利性 消费品和会员 主要是通过售卖智能

运动装备 
主要是广告宣传，引

流，直播 
以年卡会员拉新、私教课

程售卖作为主要收入 

特殊优势 

核心业务更加精致，拥

有丰富的训练课程、训

练计划定制上更加智能

化及 PGC 产出质量高，

健身领域行业壁垒较

高，不容易被复制，竞

争对手相对较少 

业务范围广，技术门槛

低，未来发展空间大，

有很多智能设备，有许

多丰富的赛事和活动 

庞大的市场群体和大

数据分析推荐技术，营

销内容的受众群体克

隆化，互动营销传播 

健身器材比较齐全，可以

尝试不同的训练方法，保

持运动的多样性。健身房

的健身气氛更好。在健身

房锻炼时，受过私人教育

或有经验的人会给予一

些健身指导 

 
综上所述，我们对健身市场上现有的产品进行了比较分析，发现健身行业竞争比较激烈，尤其近年

来短视频平台的发展，但 Keep 作为主流线上运动平台，未来发展空间依然巨大。 

3. Keep 平台简介 

“自律给我自由”是运动平台 Keep 一直以来的价值取向。Keep 是一款以运动为核心的健身运动类

型 App，以个性化的健身运动课程内容为基础，同时环绕各种智能健身设备、健身装备、服饰及食品，

打造沉浸式、集成式、一站式健身体验生态。 
它的产生源自 CEO 王宇在减肥过程中的突发奇想，他结合了自己的运动经验和工作经验，考虑到当

时国内并没有同种类型的健身 App 产品，最终决定开发 Keep 移动健身 App。 

3.1. 发展历程 

Keep App 从诞生到进入市场的过程大概经历了三个阶段，即：上线初期冷启动、快速成长期和产品

成熟期，其过程中会受到市场大环境、品牌知名度、市场营销策略等诸多影响[1]。 
2015 年 2 月，推出 Keep 在线健身平台； 
2016 年上半年，被 App Store 评选为 15 年精选应用，上线电商广告，首支广告片《自律给我自由》

上线； 
2016 年 7 月，平台月活跃数达 1000 万； 
2017 年 12 月，Keep 海外版上线； 
2018 年，上线收费课程，拓展智能健身和配套运动产品，推出会员订阅； 
2019 年 7 月，平台用户突破 2 亿，订阅会员超 100 万； 
2019 年 12 月，Keep 智能动感单车上线，推出运动手环和健康轻食，完善吃穿用练多品类矩阵； 
2020 年下半年，推出互动直播健身课程，完成软银愿景领投的 3.6 亿美元 F 轮融资； 
2021 年 7 月，平台月活跃用户达 4000 万； 
2021 年 10 月，签约“健身女王”帕梅拉； 
2022 年 2 月，向港交所提交上市申请书，正式冲刺 IPO； 
2023 年 7 月 12 日，Keep 在香港联交所，正式 IPO，股份代号为 3650； 
2024 年 3 月，Keep 8.0 版本发布，进一步升级。 
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3.2. 商业模式画布 

Keep 的商业模式画布如表 3 所示： 
 

Table 3. Keep app’s business model canvas 
表 3. Keep 商业模式画布 

重要伙伴(KP) 

网盟合作 

微信，微博等平台 

明星以及运动大 V 

品牌官方合作(京东、

oppo、科颜氏等) 

IP 合作(“复联”、 

“周六野”、“帕梅拉”

以及众多明星) 

关键业务(KA) 

课程内容 

直播服务 

运动产品 

会员服务 

广告宣传 

价值主张(VP) 

自律给我自由 

客户关系(CR) 

专业的健身知识 

有趣的交流环境 

客户细分(CS) 

一二线城市的职场 

女性 

大学生群体 

健身小白 

核心资源(KR) 

外界投资 

人力资源 

平台用户 

课程资源 

渠道通路(CH) 

用户分享 

微博，公众号推广 

应用商店推荐 

内容平台 

成本结构(CS) 

薪水支出，课程研发，平台优化 

与网盟之间合作的费用 

商品成本 

收入来源(RS) 

运动产品收入 

会员收入 

广告费用 

Keepland 运动空间 

4. Keep 平台市场营销策略的分析 

4.1. 市场定位 

Keep 是一款具有社交属性的健身工具类产品。致力于为用户健身教学、跑步、骑行、交友及健身饮

食指导，装备购买等一站式运动解决方案。轻巧、傻瓜式、随时随地是 Keep 的特点，不同层次、不同需

求的用户都能找到符合自己需求的视频课程，得到相应的系统性指导，健身小白可以避免走很多弯路，

科学且人性化的机制可以很好地帮助人们走下去。 
Keep 的目标用户主要集中在 18~35 岁之间，女性约占 60%以上，主要以生活在一线城市的年轻大学

生、上班族、都市白领群体为主。 

4.2. 产品策略 

4.2.1. App 服务内容 
丰富的课程内容与品类：Keep 软件的课程设置顺应社会发展的需要，线上的课程种类丰富，包括有

氧运动、舞蹈、跑步、拉伸、瑜伽、普拉提等[2]，除常规课程外，还提供直播课程，与真人教练实时互

动。 
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此外，平台还提供定制服务以及社交服务，包括量身打造智能计划、跑步轨迹追踪记录、社群互动

与分享等。 
用户还可以选择购买运动课程：初级用户提供免费的个性化教学计划和课程；进阶用户推出了私家

课，数十元的价格即可获取高阶运动课程，相比线下私教课程在价格方面占据较大优势。 

4.2.2. 自营品牌商品 
Keep 的自有品牌产品，事实上包括运动器械与装备(跳绳、瑜伽垫、手套等小件)、轻食代餐(蛋白棒、

饮料、鸡胸肉等食品)、运动服饰等，智能硬件包括动感单车、智能跑步机、智能手环、智能体脂秤、筋

膜枪等。Keep 自有品牌产品不仅在自营渠道售卖，也在第三方电商平台销售，其产品定价都有较高性价

比。 

4.2.3. 线下健身房 
与传统健身房不同，Keepland，采取了一种更轻的售卖方式——按单次课程售卖，包括燃脂，塑形，

瑜伽等课程，每次课程持续一个小时，售价 59 元或者 70 元，用户通过单次预约的方式来预约课程，且

线下的实体店有专门的教练指导，一门课大概 24 个人，用户可以相互沟通交流，也可以相互鼓励。 
Keepland 和传统健身房主要的差异有两个：一是线下实体店和线上 Keep 联动，当用户在线下实体店

运动时，Keep 软件会记录并保存用户的所有运动数据，让用户更加清晰的了解自己的运动情况，更加注

重运动的实际效果。二是 Keep 有一个非常强大的 RDG 内容研发团队，他们通过了解中国人的身体结构、

运动情况、人体健康等方面的内容，在不断的研发适合我们国人的训练方案，在训练内容及方式上实现

创新。 

4.3. 渠道策略 

Keep 目前的商业发展方向是以增强交互属性，线上线下联动，回归用户价值为主。 
线上：Keep 官网、Keep 天猫旗舰店、Keep 官方旗舰店、Keep 智能运动京东自营旗舰店等电商平台

入驻。 
线下：Keepland，2018 年，Keep 首家线下店在北京正式开业，目前共有 86 家 Keepland，由线上向

线下导入消费者，全部分布在一线城市，其中北京有 9 家线下门店。 
Keep 通过线上平台优势为线下引流，增加线下场馆出勤率，进而让更多人以优惠的价格走进健身房。

Keep 在线上线下联动发力，发挥平台优势和运动科技优势，促进体育消费高水平发展。 
除此之外，Keep 还有终端渠道，终端渠道主要是用户的自助方式，比如小程序、App、公众号等。 

4.4. 推广策略 

4.4.1. Keep 与电商平台的合作 
Keep 与京东、天猫等电商平台进行合作，售卖自家品牌的运动器械、智能手表以及低热量食品等。 
Keep 还联合电商平台开启“蹬月计划”，通过参与活动完成一站式购物体验。Keep 借势天猫大牌

日，邀请用户与易烊千玺一起骑 Keep 动感单车，用 14 天的骑行助力蹬月，开启线下骑行蹬月训练营，

同时课程在各大平台直播，另外，活动与产品相互串联，用户完成打卡挑战任务购车款退还一半，极大

程度上增加了用户的兴趣。据统计，在 2022 年的消费狂欢中，Keep 多款产品备受消费者欢迎，其中 Keep 
Mini 动感单车同时收获天猫动感单车预售榜、热卖榜、加购榜、好评榜第一，单品销量同比增长 60 倍。

统计数据显示，Keep 全系列动感单车比年初销量翻了 10 倍，市占率超 40%，稳居全网动感单车类目榜

首。 
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4.4.2. 联名营销 
Keep 与大量品牌进行跨界共创：美妆类、二次元、医药、宠物、家居、汽车、电商平台等行业都进

行跨界联动，通应联名定制课程、联名礼盒、奖牌等玩法吸引用户，制造话题，增加营收。 
从 2020 年开始，甄嬛传、柯南、蜡笔小新、三丽鸥等经典的 IP 形象陆续出现在 Keep 的奖牌上，吸

粉无数。Keep 以联名的方式迭代升级了运动奖品的玩法，奖牌也更为注重颜值与设计。也是从 Keep 开

始，运动奖牌这一趋势被推至最高潮。最受关注的 Keep 奖牌，当属玉桂狗系列。根据 Keep 官方，大耳

狗线上慢跑活动累计吸引了超过四十万付费用户。该系列奖牌在用户拉新方面也实现了现象级效果，累

计超过二十万新用户被成功吸引。 
许多用户也开始收集 Keep 奖牌，并在社交媒体上发帖分享。许多年轻人将自我形象寄托在一块又一

块 Keep 奖牌上，以奖牌凸显和塑造自我形象。随着 Keep 奖牌的推出，大量用户开始自发地参与进来，

促进了 Keep 用户数量的不断攀升。 

4.4.3. 社区营销 
新媒体时代下，作为品牌与消费者实施价值共创活动的平台和载体，品牌社群具有一定的商业价值

[3]。Keep 邀请头部 KOL 入驻，帕梅拉、周六野等头部健身达人入驻并开发制定课程，能增加大众的信

任度，利用达人的名声效应，掀起了帕梅拉热潮，吸引了一大批用户及达人使用 Keep。 
实施 K-Star 达人运营计划，在 2021 年 Keep 投入 5 千万现金，重点扶持创作优质、高频内容的达人，

同时还扩充了达人商业化变现体系，深度绑定品牌资源、对接高影响力品牌矩阵，帮助更多运动达人实

现内容变现。 

4.4.4. 明星与综艺营销 
利用粉丝经济进行营销是近年热门手段，明星自带流量和关注度，Keep 通过明星吸引粉丝关注，转

化为忠诚用户参与推广。 
Keep 联手易烊千玺发起“Yee 起 Keep 28 天”打卡活动，设置健身目标，用户完成任务可抽奖。最

后一天举办线下运动会揭晓结果，并有明星教练和智能硬件互动，实现线上线下营销闭环。 
Keep 还植入《向往的生活》，通过 minitalk、内容植入等形式，建立与用户的沟通桥梁，宣传运动

理念。同时赞助《吐槽大会》第五季，通过娱乐化内容实现认知突破，改变观众对 Keep 的固有印象，实

现从垂直到大众化的发展。 

4.4.5. 态度营销 
在 Keep 用户量达 3000 万时，创始人王宁决定制作宣传片。该片旨在传递“自律给我自由”的品牌

精神，代表 Keep 及用户的态度。通过该宣传片，Keep 塑造了品牌价值，传递了品牌精神。Keep 不再只

是健身 App，而是有温度的品牌。其广告语“自律给我自由”虽理性，但画面和背景音乐却充满感性。

运动场面和激昂音乐激发运动者的内心目的。广告片提升了品牌知名度和使用者忠诚度，用户量从 3000
万增长到 5000 万。 

5. 策略评价 

5.1. 评价方法 

大学生是移动互联网应用的最庞大群体，他们对新技术、新事物更为感兴趣[4]。为了解大学生群体

对 Keep 的使用和评价情况，我们进行了问卷调查，问卷共涉及 17 个问题，涵盖 Keep 从知晓、下载、

使用到评价，以及用户的相关信息(空白问卷见附录)，以期获得真实的用户反馈，通过定量分析来评价
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Keep 的市场营销策略，进而提出改进建议。 
此次访问对象中，大学生居多，累计分发 150 份问卷，收回有效问卷 142 份。 
采用问卷星作为数据的收集以及分析工具，通过走访、电话沟通以及校园随机调查的方式进行访问，

其中走访学校周边居民 20 户，电话沟通学生 44 人，校园随机访问 86 人。 

5.2. 描述性统计 

此次调查，累计分发 150 份问卷，收回有效问卷 142 份。 
调查对象中，大学生居多，男女比例为 3:17，年龄多为 18~25 周岁。 
被访者结构如图 2 (被访者性别情况)、图 3 (被访者年龄分布)与图 4 (被访者职业情况)所示。 
 

 
Figure 2. Gender breakdown of respondents 
图 2. 被访者性别情况 

 

 
Figure 3. Age distribution of respondents 
图 3. 被访者年龄分布 
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Figure 4. Occupational status of respondents 
图 4. 被访者职业情况 

5.2.1. Keep 用户基数大，知名度高 
Keep 在大学生用户里使用率较高，用户基础好，在被访问对象中，使用过运动 App 的占比 82%，使

用过 Keep 的占比 94.67%，当问到了解或者使用过的运动 App 时，被访者第一个想到的就是 Keep，占比

96.67%，其次是小米运动，占比 2.4%，每日瑜伽，占比 10% (见图 5、图 6)。可见，Keep 的知名度较高，

即便没有使用过运动 App 的大学生，对 Keep 也有所了解，潜在用户人数大。 

5.2.2. 用户普遍关注运动 App 的基本功能，此外饮食、社交方面的需求凸显 
用户更关注运动 App 记录运动状况(步数、距离、速度等)、提供科学训练知识(腹肌训练方法、科学

减脂、长跑计划等)和提供运动建议(方式、时长、周期等)的功能，占比分别达到了 77.33%、77.33%和 72%，

除此之外，关注饮食追踪(营养成分、卡路里等)的用户占比为 50%，界面美观占比 23.33%，社交需求为

20.67% (见图 7)。 
 

 
Figure 5. Whether respondents have used Keep 
图 5. 关于被访者是否使用过 Keep 
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Figure 6. Respondents’ usage of fitness apps 
图 6. 被访者使用运动 App 的情况 

 

 
Figure 7. Functions respondents look for when choosing fitness apps 
图 7. 被访者选择运动 App 时关注的功能 

5.2.3. 用户更关注减肥塑形，健康意识普遍增强 
80.28%的用户使用 Keep 是为了减肥塑形，64.79%是为了强身健体，体现出人们健康意识的增强。

为了获得奖牌的用户占比 30.28，他人影响占比 14.79%，社会交往占比 9.86%，娱乐占比 7.75% (见图 8)。
说明人们对于与奖牌的关注度较高，Keep 的奖牌营销效果良好。 
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Figure 8. Respondents’ purpose of using Keep 
图 8. 被访者使用 Keep 的目的 

5.2.4. 用户对于判断动作是否标准方面满意度较低 
超过一半的用户认为 Keep 最需要改进的是无法判断自己的动作是否标准，其次是不能让自己有坚持

使用的动力，占比 43.66%，据统计，用户还提出 Keep 的其他缺点，诸如视频需要付费、会员权益有待

提升等问题(见图 9)。 
 

 
Figure 9. Aspects that respondents believe Keep needs to improve 
图 9. 被访者认为 Keep 需要改进的方面 
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6. 完善 Keep 平台营销操作的相关建议 

通过问卷调查笔者发现 Keep 平台在诸如整合营销传播、产品研发、促销策略等营销操作中存在一些

问题，基于此，笔者提出了一些改进建议，希望能够为 Keep 以及其他运动(平台)企业提供借鉴和参考。 

6.1. 精准触达用户，开展立体营销 

通过问卷调查发现，使用 Keep 的用户群体主要集中在 18~35 岁之间，其中女性占多数，所以 Keep
在后期的营销活动中应该明确用户群体，在投放广告时选择更加精准的投放方式，减少资源的浪费，提

高营销效率，实现效益最大化。 
调查还显示，近六成的用户是通过应用商店的搜索推荐下载并使用 Keep 的，其次是由于朋友推荐以

及社交平台的推文下载，少部分是通过微博、微信公众号及论坛，还有用户是因为代言人而选择 Keep
的。 

因此，Keep 应开展整合营销传播，提高知名度。除了新媒体，建议 Keep 利用电视、广播、报纸、

杂志等传统媒体推广有趣文案，让品牌文化深入人心。同时，在泛娱乐时代，建议 Keep 与电影、动漫结

合，推出有意义的营销活动，提升品牌影响力，定期组织线下快闪活动，增加曝光度，拓宽用户接触渠

道，带来直接的运动健身体验[5]。 
此外，跨界合作与知名运动品牌，树立专业、科技的品牌形象。Keep 还可进行公益营销，结合平台

属性，推广激励人们运动的理念。在选择合作对象时，需考虑目标群体态度，降低营销费用，提高盈利

能力。 

6.2. 完善基本功能，拓展开发新功能 

调查发现，超过 70%用户关注运动软件的记录功能、科学训练知识和运动建议。此外，奖牌娱乐、

饮食和社交功能也受关注。因此，Keep 需完善基本功能，提供直观记录、专业知识和个性化建议。通过

收集并分析 Web 浏览和手机软件访问数据，精准定位用户类型，挖掘需求。可设问卷调查收集反馈，发

现产品不足。 
同时开发区别于同类运动健身 App 的个性化功能，是提升 Keep 在市场上的核心竞争力的重要手段。

加大研发费用，通过内容更新持续提升品牌价值，积极与 5G 网络应用、元宇宙等软硬件链接。技术团

队不仅要根据客户不同阶段的需求不断完善核心功能，还要不断的开发区别于同类运动健身 App 的个性

化功能，实现内容和功能的差异化，以提升 Keep App 在市场上的核心竞争力。 

6.3. 加大奖牌营销力度，实现大众运动娱乐化 

根据调查，有 30.28%的用户下载 Keep 单纯是为了参加活动获得 Keep 奖牌，45.77%的用户在使用后

认为 Keep 在奖牌激励方面起到了较好的作用。 
据统计，在小红书上，与 Keep 奖牌有关的笔记已经超过了五万篇。微博上，Keep 奖牌相关话题阅

读量达 1.6 亿，讨论量 21.1 万。 
Keep 奖牌火爆，得益于精准把握年轻用户需求。它解决了用户痛点，并将解决方案融入奖牌中。在

快节奏、高压力的生活中，年轻人追求轻松愉悦体验，好看、好玩、简单的元素更吸引他们。对年轻跑

者而言，奖牌不仅是物质奖励，更是精神激励。它让跑步变得有趣，让跑者感受荣誉和成就感，提供愉

悦精神体验。用户反馈显示，奖牌成为坚持跑步的重要动力。 
基于这种洞察，Keep 应更多地着力于类似“奖牌”营销这样的促销活动，迎合当代年轻人注重“颜

值经济”的特点，抓住当代年轻人对于仪式感的追求，以奖牌为媒介，为用户提供一种能够轻松满足分
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享欲的形式。Keep 还应该不断创新奖牌形式，与各个知名 IP 进行联名，推出年轻人所喜爱的奖牌形象，

在社交媒体上也要加大宣传力度，吸引更多用户，还要将奖牌与 Keep 的运动项目有机结合，带动主营业

务线上运动的发展。 

6.4. 加强技术研发，精准识别动作 

根据对调查问卷的分析得出，55.36%的用户认为 Keep 在判断动作是否标准方面有待改进，25.35%
的用户认为 Keep 在视频搜索查找方面存在不足。建议 Keep 采取更高技术的动作识别以判断用户的动作

是否标准，还要完善课程的分类与搜索设置，使用户能在最短时间内找到自己所需要的课程，传统的录

制视频使得用户在观看视频只是看见视频中的人在冷冰冰做动作，感觉自己很像是机器人一样去模仿动

作，这种学习过程没有互动感和趣味感[6]。目前各个运动平台在精准识别运动动作方面普遍存在短板，

普通用户无法判断自己的动作是否标准，课程效果也得不到保障，对此，普遍的应对方法是佩戴运动手

环，运动手表等工具实现竞争纪录，Keep 要加强技术研发力度，利用人工智能技术的发展，用科技手段

完善用户的运动体验，使其能够进行动作捕捉与技术分析，进而对用户提出改进建议。 
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附  录 

Keep 营销策略评估问卷 

1) 您是否会使用运动 App？(单选题) 
A、是   B、否 

2) 您了解或使用过的运动 App 都有哪些？(多选题)  
A、Keep   B、糖豆广场舞 C、悦动圈  D、悦走   E、每日瑜伽 
F、春雨计步器 G、小米运动  H、火辣健身  I、乐动力  J、其他 

3) 如果您经常使用运动 App，您会首选 Keep。(滑动条) 
A、非常同意  B、同意   C、不确定  D、不同意  E、非常不同意 

4) 您对 Keep 的直观了解很好。(滑动条) 
A、非常同意  B、同意   C、不确定  D、不同意  E、非常不同意 

5) 您了解 Keep 的多种功能后，您对 Keep 产生了兴趣，有想下载该 App 的想法？(滑动条) 
A、非常同意  B、同意   C、不确定  D、不同意  E、非常不同意 

6) 您觉得 Keep 的特色吸引到了您？(滑动条) 
A、非常同意  B、同意   C、不确定  D、不同意  E、非常不同意 

7) 假如您现正准备下载运动 App，那么您在选择时最关注其什么功能？(多选题) 
A、记录运动的状况(步数、距离、速度等) 
B、提供科学训练知识(腹肌训练方法、科学减脂、长跑计划等) 
C、提供运动建议(方式、时长、周期等) 
D、分享运动信息，拓展社交 
E、饮食追踪(营养成分，卡路里等) 
F、界面美观 
G、其他 

8) 您是否使用过 Keep？(单选题) 
A、是   B、否(跳转到 14 题) 

9) 您是通过什么方式下载 Keep 的？(多选题) 
A、微博、微信公众号及论坛 B、应用商店搜索结果推送  C、朋友推荐  
D、社交平台推文    E、其他软件的弹窗或推广  F、手机内置 
G、其他 

10) 您使用 Keep 的目的是？(多选题) 
A、奖牌激励  B、强身健体  C、减肥塑形  D、社会交往  
E、他人影响  F、娱乐   G、其他 

11) 您觉得 Keep 在哪方面给您带来了帮助？(多选题) 
A、帮助我坚持运动，提高运动积极性   B、帮助我学会运动的技巧  
C、帮助我认识到很多运动的朋友    D、可以买到物美价廉的运动商品 
E、获得奖牌 

12) 您觉得 Keep 上的视频教程如何？(滑动条) 
A、非常满意  B、满意   C、不确定  D、不满意  E、非常不满意 
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13) 针对 Keep 的会员和私教课程等收费项目，您愿意花费多少？(单选题) 
A、0~10 元  B、11~20 元  C、21~40 元  D、41~80 元  E、81~100 元 
F、100 元以上 

14) 您觉得 Keep 在哪些方面需要改进？(多选题) 
A、推送的课程不满足自己的需求  
B、不能让自己有坚持使用的动力   
C、界面操作复杂，不方便找到自己想要的课程  
D、课程不全，找不到自己需要的课程  
E、无法判断自己的动作是否标准 
F、其他 

15) 您的性别(单选题) 
A、男  B、女 

16) 您的年龄(单选题) 
A、18 岁以下  B、18~25 岁  C、26~30 岁  D、31~40 岁  E、41~50 岁 
F、50 岁以上 

17) 您的职业为(单选题) 
A、学生   B、企业基层员工   C、企业管理者 D、自己创办或者经营事业 
E、自由职业者 F、公务员或事业单位  G、其他 
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