
　7/9現在、東京では「一日の新型コロナウ
イルス感染者数が史上最高を記録した」と
の速報が飛び交い、SNS上では「また自粛
か…」と言った様なネガティヴムードが漂っ
ています。
　4月の緊急事態宣言以降、新型コロナウ
イルスがフィットネス業界にもたらした影響
は計り知れない。世界的に有名な大手フィッ
トネスジムが経営破綻したというニュースは、
この業界を震撼させ、まだ記憶に新しい。
　そんな中、弊社（ジムフィールド）が運営
するマイクロジムは、新コ禍が長期化する事
を予想し、いち早くアフターコロナに向けて
舵を切りました。
　僕は、「フィットネスの新常識」を創造し、
サステナブルに提供し続ける事を目標に新

事業を考えました。
　緊急事態宣言下では、大手企業を中心に
テレワークやリモートワークが推奨され、ス
タンダードになりつつありました。
　政府が掲げる「新生活様式」にフィットし
た新しいフィットネスの形が求められ、今後
新たな市場が生み出されると考えました。そ
こに僕は、フィットネス人口を4％から10％
に拡大できる糸口があると考えたのです。
　一方で、新コ禍以前からフィットネス産業
に参入する大手企業は多数あり、大々的にニ
ュースを賑わせるも、その後結果振るわず
に終わることも珍しくありません。
　フィットネス業界において、ユーザーが求
めるものは、知名度や資本力ではない事は
明白でした。
　今後、様々な事業でAI化が発展すると共
にユーザーが求めるものは、「人」にしかで
きないサービスであり、「新生活様式」でも
エンゲージメントできるサービスに移り変わ
っていくと予想されます。
　マイクロジムの特徴は、小回りが利く機動
力の高さと、顧客とのエンゲージメントの高
さです。
　その本来持っているマイクロジムの特徴を
活かし、新しい顧客層へのアプローチがで
きれば、予想以上にフィットネス人口の増加
に寄与できると思います。
　アフターコロナでユーザーが求めるものは

何か。
　それは、この自粛生活の中でたくさんの
方が感じた事（運動不足）がニーズになる事
は間違いありません。
　コロナと共に社会生活を続ける事を前提
としたフィットネスサービス。
　それは、フェイスシールドやマスクを装着
しながら無理矢理今までと同じ環境でフィッ
トネスを続ける事ではないでしょう。
　安心・安全な環境で、思いっきりストレス
を発散できる運動施設を作り、顧客満足度
の高いサービスを提供する事が今、事業者
に求められているのです。
　それらのニーズに迅速に対応できるマイク
ロジムは、フィットネス業界において「チャ
ンス」である事は間違いなく、その中でも他
社との差別化をしっかりしマネタイズできれ
ば、アフターコロナでも生き残っていけると
僕は思います。
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　皆さま、こんにちは。今回は従来のシリー
ズと趣旨を変え「アフターコロナ」へ向けた
クラブ運営についてです。此度のコロナショ
ックで多くのクラブが会員数を減じること
になり、現在はそこからの再建途上だと思い
ます。そのなかで今号では会員数を増加基調
に向けていくためのマーケティングの観点
に触れます。この局面ではじめにすべきこと
は「正しい現状認識」です。在籍減の直接的
な引き金がコロナであったのは確かですが、
全てがこれに帰結させられるものではなく、
それ以前の運営の潜在的な課題と絡んでの
結果であるのもまた事実なので、その現実に
目を向ける必要があります。そして現状を知
るうえでクラブとしての種々の指標を定量
的に捉えることがスタートです。例えばコ
ロナの以前と以後での在籍者の属性を比較
するのはもちろんですが、プロット、誘致
率の変化などを捉えることができているで
しょうか。距離圏や町丁目ごとの変化はど

うか、といった具合です。それをすることで、
現在の状況にいたった要因はなにか、そこに
おける課題が見えてはくるはずです。次に
捉えておくべきはマーケットの動向、クラ
ブがある商圏内でのアクティブな動きにつ
いてです。こちらはクラブのHPへのアクセ
ス数や流入経路をはじめ、グーグルアナリ
ティクスやグーグルマイビジネスを見てい
けば、それを概ね把握することができます。
時間軸でコロナ以前から現在までの変遷を
見ておけば、マーケット心理がどこで底を
打ち、どのように反転しつつあるのかも掴
むことはできるでしょう。そのうえで個別
に捉えておきたいのがお客様の内面、イン
サイトの部分です。多くのクラブが営業を
再開した6月、そして現在の7月の間にはご
入会頂いたお客様がいたはずです。この状
況下でも行動してくれる人がいるのも事実
なので、そこにフォーカスをしての顧客創
造を進めることも不可欠です。だからこの6

月・7月で入会された方の属性、特に入会
動機やこの時期に始めようと思った理由、
コロナに対する捉え方などを掘り下げて
ヒアリングし、それを拾い上げていくの
はひとつです。それにより、おぼろげな
がらでもこの状況下で動きやすい人、訴
求すべきポイントなどへの理解につなが
ります。その他、休業要請に伴う臨時休
館の際に実施をしたオンラインでのアプ
ローチも同様で配信内容への開封率、動
画の再生数や再生完了率といった項目を
見ておくのも大切です。やはり一定数の
データが揃ってくると、そこからは法則
性や改善点が見えてきます。在籍減から
の反転にウルトラCはないので闇雲なキ
ャンペーンに終始するのではなく、適切
な現状認識に立脚したうえで、やるべき
ことを建設的に進めていくのが肝要だと
思います。次回はアフターコロナにおけ
るリテンションについて触れる予定です。
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