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前職時代に私が映画館の責任者をしていたと

きのことです。といっても今から 26～27 年も前の

90 年代前半の話です。当時大抵の映画館では、

「ドラえもん」や「ゴジラ」など人気映画が上映され

るとなると、休日には朝早くから整理券を受け取る

ための大行列が出来ていました。 

運よく整理券を受け取ったとしても指定席券で

はないため、できるだけいい席を確保しようと上映

開始前には再び行列が出来ていました。お客様

は多大なストレスと時間を費やすとともに、映画館

のスタッフも（売上が上がる一方で）大変な労力を

強いられていました。私もメガホン片手に、大声を

張り上げて行列の整理と整理券の配布を行ってい

ましたよ。 

90 年代後半に入ると、１つの映画館で複数（日

本の場合は７～１２スクリーンが多い）のスクリーン

を配置したシネマコンプレッスクシアターが登場。

以降、映画館の施設、設備、サービスとともに「デ

ジタル技術」の進化が急速に進みました。 

たとえばその１つに、インターネットを通じて事

前に座席指定と支払いを済ますサービスがありま

す。当然のことながら整理券は必要ありませんし、

上映直前まで時間を自由に使うことができます。 

「田村さんそんなこと当たり前です」と思う人もい

るでしょうね。ええ、確かに今では当たり前のサー

ビスです。でも、フィットネス施設におけるデジタル

技術の導入はどれだけ進んだでしょうか？ 

 

映画館とフィットネスクラブ 

 

私が映画館の支配人をしていたとき、映画館の

横にあったフィットネスクラブの経営・運営につい 

 

 

 

 

 

 

ても兼務で責任者をしていました。意外に思われ

るかもしれませんが、フィットネスクラブの運営も映

画館と似たようなところが（当時は）ありました。 

例えばスタジオのレッスンは（映画館と同様）定

員制であり、大抵は早い者順にスタジオ前に並ん

で待っています。人気クラスの場合は事前に整理

券を配布することもありますが、いずれにしても利

用者側にとってもスタッフ側にとってもストレスや時

間がかかります。 

スタジオレッスンに参加したいと思って入会した

人の中には、「いつも混んでいて嫌」「並ぶのは嫌」

「好きな場所でレッスンを受けられない」といったス

トレスを抱えている人も少なくないと思います（私

自身もそうですから）。 

 

ネット予約が当たり前の専門スタジオと昔なが

らの総合型クラブ、ジム・スタジオ型クラブ 

 

ただ数年前より、スタジオ専門企業の多くでネッ

ト予約システムが普及しており、利用者はレッスン

開始時間に合わせてスタジオに行くことができるよ

うになっています。一方で、総合クラブやジム・スタ

ジオ型クラブでは、一部の“先進的な”企業を除い

て、今でも「昔ながら」の方法で運営をしているとこ

ろが大半です。はっきり言って、スタジオ専門企業

や映画館に比べて５～６年（かそれ以上）遅れて

いる旧式システムです。 

私が入会しているある総合型クラブのスタジオ

レッスンでも、レスミルズの人気プログラムやヨガな

どでは「満席」のことも少なくありません。「今日はス

タジオレッスンに参加しようかな」と思ってもなかな

か参加することができずに（行列に並べば参加で

きますがそこまでしたいとは思いませんので）、自

然とスタジオレッスンを避けてジムのマシンを使っ

た運動のみになることが大半です。 
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これなら会費が安くて便利な 24 時間営業のジ

ムと代わり映えしません。ジムで運動したいと思う

人が総合型クラブやジム・スタジオ型クラブではな

く、24 時間営業のジムに入会する気持ちがわかり

ます。自分が会員の立場のときに、10 年前、20 年

前と一体どれだけ同業他社が変化したかを考えれ

ば、少なくとも同じくらい自分の会社も変えなけれ

ば、確実に危険な状況になっているということです。 

 

フィットネス業界では先進的な一部の総合型

クラブ 

 

一方で、昨年私が入会した別のある総合型クラ

ブでは、スタジオレッスンへの参加は映画館と同

様、スマホで事前予約できるシステムを導入して

います（下図）。 

 

 

B１やＤ２など白い部分が予約できる場所 

  

このシステムは本当に便利で、自然とスタジオレ

ッスンに参加する回数が増えました（人気レッスン

でもいつもストレスなく参加することができます）。

レッスンに参加する前後で「ジム」を利用すること

ができますので、24時間営業のジムとの差別化に

もつながります。クラブ側にとっては、会員個々人

の利用履歴などのデータから、マーケティングや

運営改善につなげることも可能になります。 

ただし、スタジオ参加方法やスマホを使った予

約方法については、会員一人ひとりが理解できる

ようわかりやすく教える必要があります（この点につ

いては、このクラブは十分とは言えません）。 

フィットネス企業各社は、テクノロジーの導入

が急務である 

 

近年、専門スタジオや 24 時間営業のジムが大

量に増えた結果、既存の総合型クラブやジム・スタ

ジオ型クラブの多くが影響を受けています。そうし

たクラブの中には業績向上のためにと、同業他社

の動向を熱心に調査し、簡単に真似できることを

行っているだけのところも少なくありません。でもそ

の前に、自問自答していただきたいことがあります。 

 

Ｑ１.当社の会員が現在、（実際に声に出している

かどうかは別にして）利用に際して抱えているスト

レスや不満は何だろうか？  

 

Ｑ２.当社は今の時代に合ったハードやテクノロジ

ーを取り入れているだろうか？  

 

答えが出たとして、解決策を実行するのは簡単

ではないかもしれません。お金も時間もかかるかも

しれませんし、今の運営に満足してくれている会

員もきっといるでしょうから。でも、今のままで本当

にいいのでしょうか？ ３年後、５年後を見据えて、

今すぐ軌道修正が必要ではないでしょうか？ 

私たちを取り巻く変化のスピードは早く、変化に

対応していくのは本当に大変です。だからといっ

て、見込み客や会員は待ってくれません。これか

らのフィットネス施設はより便利で、より快適で、よ

り気軽で、より楽しくフィットネスができる環境を提

供してくれるところが支持を得て生き残り、成長し、

発展していくことになるでしょう。 

さまざまな業種や業界でデジタルテクノロジー

活用が進む中、あなたの会社が提供できるデジタ

ル時代に合ったサービスとは何でしょうか？  

フィットネスビジネスに携わっている方はもちろ

ん、「当社はデジタルサービスに遅れているので

は？」とお考えの方は、ぜひ時間をつくって考えて

みてはいかがでしょうか。 
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米国フィットネス界に、2012 年の創業からわず

か６年で株式時価総額 40 億ドル（１ドル 107 円で

約 4,280億円）を達成し、2019年９月 26日に米国

ナスダック市場に上場したばかりの新興企業「ペロ

トン（Peloton）」が話題になっています。 

市場では「フィットネス界のアップル」という声ま

であり、目論見書で自社を「フィットネス、テクノロ

ジーそしてメディアを結びつけた」と位置付けるペ

ロトンは、いったいどんな斬新なビジネスモデルな

のでしょうか。 

 

機器販売×フィットネス番組 サブスクで稼ぐ 

 

ペロトンは自社開発したエアロバイクを 2,295 ド

ル（約 25万円）、トレッドミルを 4,295 ドル（約 46万

円）で個人ユーザーに直販しています。さらにトッ

プインストラクターらによるフィットネスの動画（５分

～90 分）を、マシンに装着されたディスプレイにス

トリーミング配信でライブ（生）とオンデマンド（見た

いときにいつでも見られる）の両形式で動画を提

供。サブスクリプション（継続課金）方式で、月額

39 ドル（約 4,200円）で提供しています。 

 

 

ペロトンは全米 26 店舗に店舗があり、リアルとネットで機器の

販売にフィットネス番組提供というサブスクリプションサービス

（月額＄39）を組み合わせた 

 

フィットネス番組は双方向性を盛り込んでいて、

バイクやトレッドミルが利用者の運動量や状態を検

知して画面に表示するのはもちろん、それに沿っ

て番組の中のインストラクターが声をかけてくれて

飽きさせない工夫をしています。 

好きな番組とインストラクターを選んで自分のペ

ースで運動ができるのに加え、オンライン接続して

いる他の利用者と運動量を競えるライブ番組も用

意しています。つまり利用者は自宅にいながら、あ

たかもスタジオに通っているかのような運動ができ

るということです。 

ペロトンは 24 時間営業のジムの売りである「い

つでも」に加えて、インターネット接続できる場所な

ら「自宅」や「職場」など、「どこでも」好きな場所に

マシンを設置してパーソナル＆グループフィットネ

スを楽しめます。同社のジョン・フォーリーCEO は、

創業の理由について次のように述べています。 

「どんどん忙しくなる現代人。彼ら彼女らはジム

に行くことすら難しくなっています。仕事が終わっ

た後に子どもを迎えに行き、その後さらに子どもを

置いてジムに行くことなんてできないでしょう。心

のよりどころが教会ではなくジムに移りました。でも

そのジムにすら忙しくて行けない。そこで得ていた

儀式やコミュニティ、内省、音楽の体験をするのが

難しくなっています。だから私は Peloton を作った

のです」。 

ブルームバーグによれば、すでに 140万人超の

会員を抱える「世界最大のインタラクティブフィット

ネスプラットフォーム」ペロトンの 2019 年６月期売

上高は 9.15 億ドル（約 980 億円）。前年同期は

4.35 億ドル（約 470 億円）と倍以上の成長。です

が、2019年は 2.46億ドル（約 263億円）の最終赤

字となり、上場後の初値は 27 ドル、新規株式公開

（IPO）価格の 29 ドルを下回りました。近年、赤字

の新興テクノロジー企業による IPO の不調が相次

いでおり、ウィーワークの IPO計画が暗礁に乗り上

げたことも投資家心理に影響を及ぼしていると言

われています。 

ペロトンが革新的なビジネスモデルを築いたの

は確かですが、同時にテクノロジー企業としての

課題も示しているとも言えます。 

フィットネス界のアップル「ペロトン」 
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情報社会では、企業と顧客との関係において、

コミュニケーション以上に重要なものはありません。

企業がどれだけ価値ある商品やサービスを持って

（作って）いたとしても、それらが顧客に伝わらなけ

れば意味がありません。その逆に、コミュニケーシ

ョンがうまくとれれば最大限効果を発揮し、顧客獲

得と収益をもたらすことになるでしょう。 

コミュニケーションの重要なカギとなるマーケテ

ィングコンセプトの１つは、「ポジショニング」です。

ポジショニングの基本手法は、顧客の注意を引き

つけようと競い合っているライバルと比べたとき、

「顧客の頭の中に既にあるイメージをコントロール

し、それを自社の商品やサービスに結びつける」

こと。言い換えれば、誰の頭の中にもない新しいイ

メージを作り出すことではない、ということです。で

もこれは多くの企業が、新商品・新サービスを売り

出すときによくありがちな間違いの１つです。 

 

重要な「ポジショニング戦略」 

 

ポジショニングについて、私がコンサルティング

で実際に行っている具体的な点をいくつか紹介し

ます。「ああ、それでしたら知っています」ということ

もあるかもしれません。ですが、私はあまりにも多く

の企業がこのようなわかりきったことを見過ごし、実

行せず、結果として、多大な費用と時間をムダにし

てきていることを知っています。 

 

左下の表のうちの１つでも、あるいは、複数のこ

とを組み合わせて行うことで、顧客獲得や収益効

果はより高まります。 

例えば新規顧客を増やすならオンライン・オフラ

インを問わず、１の「顧客を引きつけるシンプルな

メッセージ」は昔も今も、そして、５Ｇ時代にも必須

課題です。会社に名前をつけるとき、または事業

や商品の説明をするときには、ぴったりはまるメッ

セージ（言葉）を選ばなければなりません。というこ

とで、顧客を引きつけるシンプルなメッセージをつ

くるうえでのポイントを１つ紹介します。 

メッセージづくりで大切なことは、発信者（企業）

側ではなく、受信者（顧客）側。つまり、対象とする

人々がメッセージを「どう」受け取るかに集中する

ことです（太字部分をＰＣのスクリーンセイバーや

手帳に書き留めておくことをお勧めします）。 

ほとんどの企業はこれとは逆のことをしています。

つまり、発信者側ではなく、受信者側がどうメッセ

ージを解釈するかを考えずにメッセージを発信し

ているのです。だから顧客を引きつけることができ

ないでいるのです。 

あらゆる広告が目指す目標の１つは、受信者側

の「期待をかきたてる」ことです。「その商品やサー

ビスは、あなたが期待する奇跡のような役割を果

たしますよ」ということを、受信者側の頭の中にどこ

よりも速く抱かせることが目標です。 

２つ目の「業界リーダーになる必勝パターン」は、

「一番乗り」を果たすということです。どの市場を見

渡しても、リーダーはそれ以外のブランドを大きく

引き離しています（国内市場なら、ユニクロ、ニトリ、

マクドナルド、東京ディズニーリゾート、カーブスな

ど）。ある業界のリーダーでさえ、新市場では一番

早くナンバーワンブランドを生み出さない限り、ど

んな新商品を出してもトップにはなれません。優位

性のほとんどはナンバーワンブランド（リーダー）に

集中します。「この分野では私たちがナンバーワン

です」というブランドポジションを得ることができれ

ば、市場で優位性を保つことができます。 

顧客の頭の中に忍び込むポジショニング戦略１

～９を実行すれば、今より多くの顧客獲得と収益

アップを実現できることを私が保証します。 

顧客の頭の中に忍び込む戦略 
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田村真二（Tamura Shinji） 

ウェルネスビズ株式会社 

          代表取締役 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

会員制健康ビジネス専門の経営コンサルタント・マ

ーケター。1985 年イオン株式会社（当時ジャスコ）

に入社。小売業とサービス業の店舗と本社で 22

年間の実務を経験。経営全般・マーケティング・営

業・店舗開発・人事・経理などの様々なマネジメン

トポストを歴任。年間営業利益２億円超達成のフィ

ットネスクラブの新店・リニューアル担当は全店黒

字。07 年に会員制健康ビジネスに特化したコンサ

ルティング会社を設立。会員数拡大、客単価向上、

継続月数をかけ合わせた「かけ算式経営」の仕組

み導入で、高収益企業を続出。現在は、コンサル

ティング、講演、セミナー、執筆等を行っている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

免責事項 

 

このニュースレターで提供された情報およびア

ドバイスによって起きた問題に関しては一切、

当方やライターに責任や義務は発生しませ

ん。ここでの情報や助言を参考にした判断は、

当然ですが、すべて読者の責任において行っ

てください。 

 

 

お問い合わせ先 

ウェルネスビズ株式会社 

ＴＥＬ：03-4530-6263 

ＦＡＸ：03-3562-7822 

Ｍail ：info@wellness-biz.jp 

ＨＰ：「ウェルネスビズ」で検索 

〒104-0061 

東京都中央区銀座１-３-３ 

G1ビル７階 1180号 

 


