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でしたよね。また、子ども向けのプ
ログラムにニーズがあるようだとわ
かると、スイミングスクールなどを
導入しようと、大人の動線と重なっ
てもそれをやり、かえって既存の大
人の会員から反発を受けたり、そこ
に注力するがゆえに、大人向けの
サービスが手薄になったりといった
こともあったのでしょう」

この間に、総合業態を取り囲むよ
うにできた24時間セルフ型ジムや
特化型の単体施設などはコンパクト
なため、出店のしやすさに加え、清
掃やメンテナンスも容易で、美観を
保ちやすいということもいえよう。
この点、総合業態は、人手やコスト
がかかり、どうしても腰高の経営を
余儀なくされるモデルであるという
ことも付言しておこう。そのコスト
を回収して余りある魅力や強みを備
えなければならないところだが、そ
こに課題が残っているのだろう。

次に、「競合の激化」である。
「特に、24時間セルフ型ジムと
競合するケースでは、競争力やバ
リューで優位に立たれているという
より、地理的劣位により苦戦してい
ることが多いため、対抗することが
難しいのです。駅至近の好立地だけ
ではなく、二等立地に出店する24
時間セルフ型ジムでも、周辺500m
以内に居住していてジムまでの距離
を優先する20 ～ 30代男性ユーザー
は、そちらに通うことを選択しがち
ですから。また、ホットヨガ、ピラ
ティスなどのスタジオやボディメイ
クジム等、特化型の単体施設と競合
するケースでは、専門性やセールス

が、ときを経るごとに、その魅力が
薄れ、集客力が衰えてきているよう
に思うが、一般的な総合業態を採る
フィットネスクラブが、この間、苦
戦してきている要因があるとしたら
何か？　まずは、同氏に訊いた。

同氏は、主に５つの事柄を挙げる
ことができると指摘し、それぞれに
ついて次のように説明する。

まず１つ目は、市場環境、競合状
況の影響云々以前の問題としての総
合業態の「自壊」である。
「総合業態が繁盛していた時代から
20年以上が経過し、施設や設備が
老朽化し、さらに商品・サービスな
ども加えると今の顧客のニーズとの
間にミスマッチが生じています。こ
のギャップを埋めたいのですが、自
社だけでなく、オーナーの事情も含
めて、なかなか設備投資などが思う
ようにいかないのでしょう。空間デ
ザインやプログラム、サービスなど
も含めて、若年層のセンスを捉えて、
プレファレンス（個々の生活者にお
けるブランドや商品・サービスに対
する相対的な好意度や選好性。一般
的に、価格、ブランドエクイティ、
製品パフォーマンスの３つによって
構成されると言われる）を得ること
も難しくなってきている企業もある
のではないでしょうか。コロナ禍の
影響もありますが、かつて人気を得
ていたプログラムやサービス、さら
にはそうした商品を提供する人材も
いなくなってしまい、なかなか増や
すことができなかったという事情も
あるのかもしれません。かつては、
ここが総合業態の大きな魅力の１つ

総合業態が 
苦戦しているのはなぜか？

「Innovative Fitness Provider」を
標榜し、「日本のフィットネスマー
ケットを開放する」をミッション
として掲げ、2002年に「ハイパー
フィットネスクラブ 新百合ヶ丘」
をオープンして以来、総合業態を中
心に、数々の総合業態の開発、運営、
コンサルティング等に携わってきて
いる株式会社ハイパーフィットネス。
現在は、第１号店の新百合ヶ丘店に
加えて、「フィットネス&スパ　コ
コカラ港南台」、「フィットネス＆
スパ あすウェル青葉台」、「同 あす
ウェル中央林間」、「同 あすウェル
長津田」、「同 あすウェル小田急相
模原」、「フィットネス＆フリーウェ
イト あすウェル三軒茶屋」、「フィッ
トネス＆スパ あすウェル茅ヶ崎」、

「同 あすウェル町田」と９店舗の経
営に携わっているうち、５軒が総合
業態である。同社 代表取締役 亀田
政幸氏は、かつてフィットネス業界
で、今につながる「総合業態」の原
型をつくった中嶋良一氏のもと、ハ
イバリュー＆ハイパフォーマンスな
施設開発を学び、大手資本が経営す
るフィットネス事業会社への転職を
経て、独立起業した。同氏に、コロ
ナ禍を経たこれからの時代に総合業
態をアップデートし、成長していく
ためのヒントを訊いてみることに
した。

開発力を備えたフィットネス事業
者が運営する総合業態が、生活者か
ら支持され、繁盛した時代もあった

Case Study 2-6
総合業態の価値を見直し、よりよいクラブ、
より高単価（適正価格）なクラブづくりを目指す
株式会社ハイパーフィットネス　代表取締役　亀田政幸氏
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ため、フィットネス業界で好調とさ
れる子ども向けの各種スクールなど
を導入していません。その分、収益
性という点では劣ってしまっている
のかもしれません。一方で、当社の
主要な対象顧客であるフィットネス
初心者を狙った、chocoZAPなどの
新興業態の展開が加速し、競争が激
化し、集客力が落ちていきました。
さらに言えば、当社がずっと強みに
していた開発力やクラブマネジメン
ト力における優位性が、相対的に低
下したことも挙げられます。今や
ローコスト開発は困難となり、運営
面のマルチタスクやDX等による効
率的オペレーションも常識的なレベ
ルになってきました」

同社のみならず、フィットネス初
心者を主力にしていた総合業態を運
営していた企業は、軒並み苦戦して
いる。ここからはフィットネス初心
者をさらに細かくセグメンテーショ
ンして、それぞれの対象顧客が、よ
りバリューを感じやすいサービスを
わかりやすく提案し、オンボーディ
ングを最適化していったうえで、コ
ストマネジメントや人材開発・組織
開発などに、一層、きちんと取り組
んでいくことが求められるのではな
いか。

１期のみ赤字で 
その後は増収増益早期回復を実現

同社のコロナ禍に入る前から今日
までの業績推移について、亀田氏に
訊いた。
「当社は５月が決算月なのですが、
2019年度は、３店舗を新規に開業
して、会社設立以来最高の売上高を
達成していました（利益率は2018
年度が最高値）。ここから、さらに
成長していくぞというタイミングで、
コロナ禍となりました。政府からの
要請で２ヶ月間の休業などもありま

「売り手市場となっていて人材獲得
競争から採用がなかなか思うように
できなくなってきているうえに、社
員定着も厳しい社会環境になってき
ています。今の世代は、レジリエン
スが弱いこともありますが、転職も
普通にしますから。既述した４つの
要因から、総合業態の将来に明るい
展望を見出すことができず、自分自
身が活躍している姿もイメージでき
ないと思う若者や関係者が増えてい
るのではないでしょうか。実際に、
総合業態を中心に展開する企業より
も、この間に新規出店が続いた24
時間セルフ型ジムや特化型の単体施
設などへ若者が動いています。コロ
ナ禍をきっかけにした総合業態の人
材に対する待遇の悪化やそれらに起
因する離職、会社都合での人員削減
などもこの傾向に拍車をかけている
のではないでしょうか」

総合業態を中心に展開する企業の
中には、この間に、インストラクター
などの業務委託者も含めて関係する
従業員を大切にしなかったために、
コロナ禍が収束する過程でも離職が
続いたところが多かったのではない
か。そのことにより、コロナ後の総
合業態のイメージが湧いたとしても、
それが実現できないという事態に
陥っているのではないか。そのこと
は、今後の経営にも影響を与え続け
ることだろう。危機の時こそ、「人」
を大切にした経営を心掛けねばなら
ないのだろう。

ここまでは、亀田氏が考える一般
的な総合業態を採るフィットネスク
ラブが、この間、苦戦してきている
要因を挙げてもらったが、ここから
は、ハイパーフィットネス自体がこ
の間に苦戦してきた要因について訊
いてみた。
「当社は（大人向けの）フィットネ
ス専業会社として経営してきている

力において対抗することが難しく
なっています。（総合業態のスタッ
フがしないような）巧みなセールス
プレゼンテーション力で、主に20
～ 30代女性ユーザーを惹きつけて
いるのです。加えて、chocoZAPや
オンラインフィットネス等の安価で
手軽な業態・サービスにも、総合業
態は一番の対象顧客層であるフィッ
トネス初心者層を奪われています」

カテゴリーキラーの存在が、総合
業態を脅かしているというのだ。

３つ目は、「コロナ禍」による影
響である。
「afterコ ロ ナ と な っ た 現 在 も
フィットネスを再開していないユー
ザー層が一定数存在しているのでは
ないでしょうか。主にローモチベー
ション層（ライトユーザー層）の入
会が大幅に減少しています。当社で
言えば、このことを証明するよう
に、１日の平均クラブ利用率が７～
８ポイント上昇しています。例え
ば、2019年９月平均26％だった利
用率は、2024年9月には平均34％
となっています」

４つ目は、「採算性の悪化」と「新
規出店の難易度の上昇」である。
「様々なランニングコストが上昇し
ていることに加えて、利用率も上昇
していることにより採算性が悪化し
てきていることも挙げることができ
ます。加えて、何と言っても、総合
業態を展開するすべての企業が苦慮
しているのは、高止まりしている建
築工事費により新規出店が困難と
なってきているのをどうするのかと
いうことでしょう」

建築工事費がかつてと比較し２倍
近くまで高まることで、事業性、投
資効率が大幅に悪化してしまってい
るのだ。

そして、最後は、「人材の確保と
育成の難易度の上昇」である。
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か、何は評価されているのかをはっ
きりとさせていきました。そのうえ
で、改めてそれぞれのクラブを再定
義し、（不足しているところは満たし、
評価されているところはさらに満足
度を高めてもらえるように）商品力
を整えたうえで、市場環境と商品力
に見合った月会費に値上げしました。
値上げは、（顧客離反を招かないよ
うに）一度にぐんと値上げしたりせ
ず、タイミングを見計らって数回に
分けて実施することにしました。顧
客の気持ちに寄り添い、決して『理
由なき値上げ』はしないようにしま
した。結果、会費単価はコロナ前と
比較して、現在、平均129％上昇し
ています。商品力を整えていくため
のリニューアルで、最も注力したの
は、先にも述べたようにフリーウェ
イトエリアの拡充です。これは、全
店で実施しました。設備を導入した
だけではなく、トレーナー教育を充
実させ、フリーウェイトスクールや
パーソナルトレーニングも強化して
きました。やはりフリーウェイトは、
きちんと使い方がわからないお客さ
まが多いので、逆にこうしたサービ
スに価値があり、ニーズが高まりま
した。特に、都心に近づくほど若い
女性層に人気がありますね。明らか
に『アンカーアイテム』と言えます。
ここは、大いに潜在的なニーズがあ
ると感じていますので、さらに顕在
化させていきます。後は、ジムの
24時間化と定休日をなくして営業
日にしたこと、そして『ジム24会
員（ジムとロッカールームのみ24
時間利用可）』を導入しました。こ
れに伴い、24時間利用できる専用
ロッカーやシャワーブースを増設し
ました」

以上が、設備や商品に関連した取
り組みであるが、プロモーションや
そこからのオンボーディング施策に

かりと実行していくということだ。
この２点に関連する取り組みにつ

いて、より具体的に語ってもらった。
「一番気をつけたことは、『自壊し
てはならない』、『正しく動かなけれ
ばいけない』ということです。そこ
で、美観や清潔さの維持・向上と設
備のライフサイクルへの投資に全店
規模で取り組みました」

同氏は、象徴的な事例として中央
林間店を挙げ、次のように話す。
「コロナ下の2021年１月に、総投
資額１億５千万円以上を投じて、同
店をリニューアルオープンすること
にしました。オーナー様にもご協力
いただき、外装塗装、内装設備を大
幅にリニューアルしました。マシン、
ロッカー、備品を総入替えし、とり
わけフリーウェイトエリアを拡大し
ました。トレーニングジムとロッ
カールームを24時間化し、シャワー
も増設、入退館をスムーズにするた
め、顔認証入館システムを導入しま
した。そのうえで、会費を値上げし
ました」

同様に、同社の他店も、適時、数
千万規模の投資を伴うリニューアル
を行った。コロナ禍にこうした投資
をしていくことは勇気も必要だった
のだろうが、結果として、この時期
に過剰なコストカットに走り、こう
した投資をしていなかったら業績は
思うように戻っていなかっただろう。

次に、取り組んだのが、マーケティ
ング力を活かした様々な施策の実行
である。
「まずクラブごとに競合状況等の市
場環境を改めて分析し、対象顧客か
ら見た『現在の価値』を確認してい
くことをしました。ざっくりと調査
するのでなく、対象顧客を男女年齢
別や課題・期待別に細かく分けた
うえで、それぞれの顧客層にとっ
て、自クラブは何が足りていないの

したが、この年度は何とか黒字化を
達成したものの、2020年度は、新
規開業店舗の初期集客が滞り、売上
高も落ち込み、初めての赤字決算と
なりました。しかし、翌年度からは、
繁盛店の契約終了などもあり、多少
の減収要因はあったものの、黒字化
を続け、売上高、利益率ともに、順
調に伸ばしています。とはいえ、ピー
ク期と比べると、総合業態５店の売
上高は80.6％、会員数は68％、と
いった水準にまだとどまっていると
いうのが現状です」

総合業態を中心に展開している企
業の中では、その回復ぶりはお手本
になるほどの再生ぶりではないか。
コロナ下からのスタッフの奮闘が目
に浮かぶ。

2024年度の見通しとして、同氏
は、「継続して増収増益の予算計画
を立てており、当社は引き続き『（大
人向けの）フィットネス専業会社』
としての矜持を持ち、全店黒字化、
全店前年比越えを目指していきま
す」と、力強く語っている。

業績回復に向けて持った、 
２つの方針

同社は、未曽有の危機と言われる
コロナ禍をしのぎ、早期に回復を実
現し、その後も安定的に成長を続け
てきているが、コロナ下からの再生
の過程において、今日までどのよう
な取り組みをしてきたのだろうか？
　亀田氏に、訊いた。

同氏は、業績回復に向けて取り組
んだこととして、大きく２つの方針
を持ったという。１つは、「大人専
用クラブ」として自クラブを再定義
し、より良く、より高単価（適正価
格）なクラブへとシフトすること。
そして、もう１つは、凡事徹底であ
る。これは、クオリティ精神を持ち、
基本的なことこそ疎かにせずにしっ
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内のチャリティフットサル大会など
への参加もしました。後者は、準優
勝することもできて、参加したメン
バーはとても喜んでいました」

スタッフへの待遇面を大幅に向上
させるとともに、社内融和を図る施
策も同時に推し進め、一体感を持っ
た運営から結果を出す経営の実現を
目指していることがわかる。

「フィットネス専業会社」として 
「大人専用クラブ」を目指す

子ども向けのスイミングスクール
や学童サービス事業や、クラブを出
て地域の自治体などと協業して取り
組む官民連携事業、法人向けサービ
ス事業などについても、その事業成
立可能性を探っていくことが、これ
から求められるように思うが、この
あたりの取り組みについては、どう
考えているのだろうか？　亀田氏に、
率直に訊いてみた。
「現在のところ具体的に取り組む計
画はありませんが、検討はしていき
たいと考えています。既述した通り、
当社は『（大人向けの）フィットネ
ス専業会社』として当面は『大人専
用クラブ』として自クラブを再定義
し、基本的なことや強みを強化のう
え、背水の陣で経営資源を集中し、
成長を目指していきたいと思ってい
ます」

同氏は、こう述べる。本当に子ど
も向けビジネスには取り組まないの
か？　くどいようだが、再度訊いた。
「子ども向けのビジネスが、好調だ
とは、よく耳にしています。これか
らも、教育資金贈与制度等、団塊の
世代、ベビーブーマー世代からの資
金の流れもあり、良好に推移してい
くことでしょう。子ども向けのス
クールなどにずっと取り組んできて
いて、リソースもしっかりある企業
は、様々な子ども向けサービスを積

取り組んでいそうだ。生活者から見
ると、何かフィットネスやビュー
ティー、リラクゼーションといった
シーンが思い浮かんだときに、同社
のブランドが脳内で第一想起となる
ようにマーケティングしていこうと
しているのだろう。

同氏は、さらに予実をマネジメン
トする手法として、ローリングプラ
ン（毎月、業績見通しを共有、必要
に応じて対策を実施）を活用し、毎
年、マネジメントの仕組み自体が
アップデートされていくように工
夫している。

こうした施策を実施していくには、
組織としてのケイパビリティを高め
ていくことが求められようが、ス
タッフへの人事施策では、どんな取
り組みをしてきたのだろうか？　同
氏に訊いた。
「まずは、人員体制を強化しました。
コロナ前までは総合業態１店あたり
７人体制でしたが、コロナ下では１
店あたり５人まで減員しました。そ
れを現在は、全店８～９名体制とし
ています。また、従業員の給与に
ついても業界No.1水準を目指して
アップしました。また、コロナ前同
様にベースアップを再開し、毎期の
賃上げを実施しています。2024年
は定昇・昇給合わせて平均27,000
円（前年比107％）としています。
また、年間の休日数も115日から
120日とし、さらに有給取得の強化
にも取り組むとともに、残業の縮小
にも取り組みました。今期６～ 10
月の全正社員の月平均残業時間は
6.5時間でしたが、残業０を目指し
て取り組みを推進しています。加え
て、社内の融和、チームワークの強
化などを図るため、社内交流会、社
員旅行、社内忘年会等を復活させる
とともに、アウトドアフィットネス
の研修会の開催やフィットネス業界

ついては、次のように語る。
「対象顧客を男女年齢別や課題・期
待別に細かく分けたうえで、それぞ
れの顧客層にとって価値が感じられ
るようなアピールポイントを広告宣
伝等できちんと伝えていくことに取
り組みました。新規需要を喚起する
ためには、新しい施策、サービスを
対象となる顧客層にピンポイントで
提案していくことを継続していく
必要があると感じ、2024年度の経
営テーマを『ニュースのあるクラ
ブ』に設定して、イベント等の企画、
ニュースの配信をキメ細かく行うこ
とを徹底し、『常に何らかの新しい
サービスやイベントのあるクラブ』
と認知していただけるようにしてい
きました。そのうえで、できるだけ
入会のハードルを下げるために、は
じめやすい料金を設定するなどして、
キャンペーンを打つことにしました。
見学や体験なども促していきました。
見学者に対するセールスは、強化も
していったのですが、見学者の70
～ 80％がご入会するまでになりま
した。また、定着施策の一環として
有料のパーソナルトレーニングサー
ビスを強化したところ、入会者の
30％が受講してくださるまでにな
りました。一方で、コロナ下に開設
したオンラインサービス『あすウェ
ルオンライン』については、参加者
も減少してきていて、一定の役割を
終えることになったのではないかと
考えています」

フィットネスのライトユーザーを
さらに細かくセグメンテーションし
たうえで、それぞれの対象顧客が生
活文脈のなかで感じている不や快に
スムーズに対応するそれぞれのカテ
ゴリーエントリーポイントをつくり、
適切に訴求して認知を拡大していく
ことで浸透率を高め、ブランドロイ
ヤルティを高めていくことに着実に
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きたいと思っています」
顧客インサイト、自社インサイト

などを掴み、対応しようとしている
ことはないか？
「基礎的なことかもしれませんが、
パーソナルトレーニングがそれに該
当するのかもしれません。現在、入
会者の20 ～ 30％の方が受講を希
望してくれています。セールスが上
手なスタッフになりますと、入会者
の50 ～ 60％の方を受講に導いて
います。また、そこでのセールスや
カウンセリングといった活動を通じ
てお客さまご自身が深層にあるイン
サイトに気づいてくださることもあ
ります。それにより入会していただ
け、さらに利用へのモチベーション
を高めていただけるようにもなりま
す。パーソナルトレーニングによっ
て、お客さまが入会した目的に向
かって正しく効果的にトレーニング
していただけるようになり、スタッ
フとの信頼関係も育まれます。結果
的に、定着にもつながっていくこと
になるのでしょう。受講者の皆さま
の感想はとても良好ですし、スタッ
フのモチベーションも向上してい
ます」

新規入会者にパーソナルトレーニ
ングサービスを提案していくことは、
そこでエンゲージメントを育むこと
さえできれば、継続対策、単価向上
施策になろう。

新鮮な切り口での「体験」を提案し 
好集客を実現

未顧客・ライトユーザーに、これ
までになかったような魅力的なオ
ファーを出してアプローチし、お試
し＆入会していただき、その後、オ
ンボーディングサービスを提供して
スムーズにフィットネスライフ、ク
ラブライフを送れるようにサポート
していくといったシームレスな取り

あると思います。ですが、今のとこ
ろ当社ではなかなか良いアイデアが
ない、手が回らないというのが正直
なところです」

同社としては、まだ法人対象の
サービスは何も取り組んでいないが、
市場機会としては期待しているた
め、今後、業界動向などを注視する
なかで、何かよい施策が従業員から
上がってくることがあれば、検討し、
推進していくのだろう。

「ブランド化」と 
「セールス力」向上に注力

アップデート後の総合業態に来館
されるだろう顧客のインサイトやビ
ジネスインサイトとしての先行者イ
ンサイト、自社のリソースを活用し
て未来の総合業態を明るくする自社
インサイトなどについて、亀田氏は、
何かつかんで対応しようとしている
のだろうか？　訊いてみた。
「特に重要だと感じているのは、先
行者インサイトです。その中でも、
とりわけ当社が学び強化する必要が
あると考えていることは『ブランド
化』と『セールス力』ですね。特化
型の単体施設は、こうしたことがと
ても巧みですよね。ぜひ学んでいき
たいと思っています。総合業態は、

『色々ありますからいいですよ』と
いう曖昧なユーザーアプローチに終
始しており、その魅力を上手に伝え
きれていないように感じます。個々
の顧客の課題や期待に対応したアイ
テム、プログラム・サービスにまで
ブレークダウンして、その魅力を伝
えていくことによってブランド化し
ていくとともに、一人ひとりの顧客
に対して、もっとセールス意識を
持って提案していくことでチャンス
は拡大すると思います。先ほど話し
た経営テーマ『ニュースのあるクラ
ブ』に紐づく施策として徹底してい

極的に拡大していくことで成長でき
ると思います。実に羨ましい限りで
す。一方、当社のように、そうした
ノウハウがない会社は慎重な検討が
必要です。私自身についていえば、
子どもビジネスの経験も少しだけあ
りますが、難易度が高く、簡単に利
益を出せる事業ではないと考えてい
ます。また、明確なビジョンや強い
使命感が必要な事業だとも思ってい
ます。参入する場合はフィットネス
事業への影響はもとより、しっかり
と調査、分析、研究したうえで、ノ
ウハウのある企業とアライアンスを
組み、リスクヘッジをして取り組む
ことが大事だと思っています」

では、官民連携事業への取り組み
については、どうか？　続けて、訊
いた。
「自治体や官民が共同する事業につ
いても、難易度が高い事業であるよ
うに思います。しかし、何らかの形
で地域の皆さまには感謝の気持ちを
伝え、サービスとして還元していき
たいとは思っています。それにあた
るかどうかは別として、近い取り組
みとして、体験会の『施設開放キャ
ンペーン』のような企画で体験会を
始めました。最初は普段運動しない
方でも１日ぐらいはクラブに来てい
ただき、スタッフと話したり、運動
が面倒ならスパだけでも使っていた
だけたらという思いで、取り組みま
した。結果は、予想以上に好評で入
会獲得にもつながりました。これか
らも地域の皆さまの健康生活に貢献
できる企画を検討し、実施していき
たいと思っています」

さらに、法人向けサービスについ
ても訊ねてみると、同氏は次のよう
に答えた。
「法人向けサービスはフィットネス
業界にとって眠れるフロンティアか
もしれません。成長へのチャンスが
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ジャー ”も必要になるかもしれませ
ん。こうした取り組みが、総合業態
復活のカギになるのかもしれません
ね」

顧客が好みのアイテム・サービス
を選択し、納得感のある料金で利用
できるようにキメ細かなプライシン
グをしていくといった視点からは、
何か考えていることはないか？
「トレーニングジムのみ24時間利
用できるロープライスな『ジム24
会員』を導入しているクラブがあり、
会員数の増加に一定の効果がありま
した」

同氏は、こう答える。今後も、生
活者の文脈で課題や期待を捉えて、
それに対応した会員種別を用意して
いくのだろう。

スーパーからショッピングモールへ 
クラブを進化させる

既述の取り組みは、すべて人やデ
ジタルの活用を上手く組み合わせ
ないと、持続的に好循環を生み出
していけないのではないか。組織
開発・人材開発、さらにはその実施
に伴うDX面では、どのような取り
組みを考えているのか？　亀田氏に、
訊いた。
「組織開発、人材開発については、
まずはそのベースメントになるだろ
うスタッフの待遇改善から取り組ん
でいます。また、新卒採用の強化
にも取り組んでいます。ちなみに、
2024年度の新卒採用実績は10人で
した」

また、DX面に関しては、図13
に掲げる通り、外部に対するもの
から内部に対するものまで、同社
は、比較的早くから機械化や効率化、
DXにも取り組んできているものの、

「今や、業界では当たり前になって
いることが大半」（亀田氏）として、
さらなるDX化に取り組もうとして

会したという。
体験（お試し）は、未だに有効な

のだが、それを対象とする顧客が驚
きを持って受け取るように、新鮮な
切り口で提案していくことが大事に
なるということだ。いつも同じよう
な「体験会」の提案をしているよう
では、顧客は反応しない。

既存クラブを補う業態の出店や 
ドミナント対応を検討へ

総合業態のアップデート案として、
一つひとつのアイテムをブランディ
ングしてビジターでも利用できるよ
うにしたり、顧客が好みのアイテム・
サービスを選択し、納得感のある料
金で利用できるようにキメ細かなプ
ライシングをしたり、総合業態の中
から特定のアイテムを切り出して単
体のブティック店として周辺に展開
したり、総合業態を旗艦店として周
辺に衛星（サテライト）的に旗艦店
を補うような業態を出店したりして、
地域の多様なニーズや一人ひとりの
会員の多様なニーズにドミナントで
対応していったりということも考え
られそうだが、こうした取り組みに
ついては、どう考えているのだろう
か？　亀田氏に、訊いた。
「当社は、現在も神奈川県を中心に
クラブを出店し運営しており、今後
も同エリアを中心に多店舗展開して
いくことを目指していますので、そ
の延長線上に既存クラブを補う業態
の出店やドミナント対応は十分検討
できると思っています。それを実現
するには、まずは各アイテムのブラ
ンド化を推進し、個別単体としても
競争力、魅力ある商品・サービスに
していくことが大切になると思いま
す。そして、対象とする顧客の立場
になって、しっかりとマーケティン
グしていくことも大事になります
ね。アイテム毎の“ブランドマネー

組みで、何か成果が出ている取り組
みは、あるのだろうか？

亀田氏にそう訊くと、パーソナル
トレーニングサービスを体験する提
案と併せて、施設利用の体験会参加
を誘う訴求を強化したことを挙げ、
中央林間店で実施した体験会の模様
を紹介してくれた。
「2024年５月に、地域の居住者に
還元することを目的に、『施設開放
キャンペーン』として１ヶ月間、希
望者が任意の１日を登録したうえで
無料で施設が自由に利用できる体験
会を実施したところ、85名の方が
体験され、スタッフのアテンドによ
り79％の方が入会してくださいま
した。それまでは単に『体験会』と
して告知して実施していたのです
が、『施設開放』との言葉のほうが
広く深く伝わることに気づきまし
た。また、この結果に気をよくして、
2024年６月にも『10日間使い放題
ワンコイン（500円）キャンペーン』
として、体験会を実施したところ、
65名の方が体験され、39％の方が
入会してくださいました。ただこの
時は『10日間』とうたってしまっ
たことが仇となり、来館者がいつく
るのかがスタッフにつかめなかった
ため、アテンド、クロージングが難
しくなり、やや悪い結果となってし
まいました」

パーソナルトレーニングサービス
の体験会の提案については、どう
か？
「2024年８月に、『無料パーソナ
ル施設体験』として実施したところ、
75名の方が体験され、28名の方が
30分パーソナルを受講、68％の方
が入会しました」。

これは、中央林間店での結果だが、
「体験」を強化していくことによって、
同店以外のクラブでも通常の数倍の
方が体験し、概ね50 ～ 60％が入
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それでも会員数やシェアにおいては
圧倒的な地域No.1であることに変
わりありません。総合業態は、日本
のフィットネス参加率を向上させ、
健康で豊かな社会を実現するという
大目標のもと、これまで格安料金で
サービスを提供してきました。当社
は、特にそこに注力してきました。
デフレ社会ではそれでも十分に採算
が合っていましたが、インフレ社会
にシフトしている今日、そうした形
では事業の継続は難しいと思います。
価格を比較してみると、総合業態の
フィットネスクラブは、豊富な商品
力を備えながら、料金は24時間セ
ルフ型ジムとそれほど変わりません。
特化型施設と比較すると半額程度で
す。以前はロープライスによって需
要を拡大することもできましたが、
そうした市場環境ではなくなりまし
た」

そして、次のように、自社の総合
業態の未来を示す。
「当社では『大人専用クラブ』とし
て、スクール併用クラブとも一線を
画して、もう一度しっかりと自社ク
ラブの価値を見直し、各アイテムの
ブランド化を図り、強みを磨いて美
観を整え、対象となるお客さまにそ
の価値をわかりやすくしっかりと伝
え、自信をもって商品力、サービス
に適合した料金へと改定し、成長を
目指したいと考えています。譬える
なら、『総合スーパー』から『ショッ
ピングモール』へと、クラブを進化
させていきます。『良いものを安く』
から『より良いものを高単価（適正
価格）で』に、そして『より多くの方』
から『価値に共感していただける方』
へと戦略を変更していきたいと思っ
ています。しばらくはディフェンシ
ブな時期が続くと思いますが、いず
れ新しい形での総合業態を展開でき
るチャンスが必ずくると信じていま

す。また、スタジオは２～３面あり、
特化型施設に特定分野では叶わない
ものの、プログラムは多様で豊富に
提供されており、インストラクター
の質も高いです。プールはスイミン
グプールだけではなく、ウォーキン
グ専用プールやレーン、マッサージ
プールやミストサウナなど、アクア
リゾートとしてデザインされていま
す。専用ロッカールームがあり、ラ
ウンジがあり、サウナや複数の浴槽
のあるスパまで用意されています。
セキュリティやリスクにも十分に対
応しています。そして何より、明る
くフレンドリーなスタッフとトレー
ナーによって接客、運営されていま
す。総合業態は、それを形成する各
要素がそれぞれに十分魅力的な集積
体となっているのです」

同氏は、総合業態本来のこうした
魅力を事業者がこれからもっと創造
的に整えていき、さらに対象顧客が
その魅力を認知しやすいように解像
度高く言語化して伝えていくことが
重要だと指摘する。

加えて、総合業態の強みを次のよ
うに強調しつつも、現状の課題を説
明する。
「ニーズや価値観の多様化により、
以前のように市場を独占する集客は
難しくなり、コロナ禍前の状態に戻
ることはできないと思われますが、

いる。
ただこの間に取り組んだDX関連

で、最も効果的だった取り組みは、
「各種web予約」「Instagram・LINE
を使ったインフォメーションの強
化」だという。

クラブからのプログラム・サービ
スなどの提案に対して、顧客がどれ
だけ反応したのかといった計測は、
これまでは手作業で行ってきたが、
今後はデジタル化してタイムリーに
チェックし、次のアクションが取り
やすいようにしていくことも検討し
ている。

最後に、亀田氏に、総合業態の今
後について、現状のさらに残る経営
課題、それらを解決するための今後
の方針、戦略、さらには将来の展望
などについて訊いた。

まず同氏は、「総合業態の価値を
見直し、よりよいクラブ、より高単
価（適正価格）なクラブへとシフト
させていきたいと考えています」と、
戦略的な方向性を示すとともに、次
のように総合業態こそ魅力を備えて
いることを強調する。
「そもそも総合業態のトレーニング
ジムは24時間セルフ型ジムのそれ
と比較すると、広く、マシンは世界
のトップブランドをラインナップし
ています。24時間化によってジム
だけでも十分な競争力となるはずで

◆図 13　株式会社ハイパーフィットネスの DX 面での取り組み

※「あすウェルオンライン」については採算性を考慮し
て、最小限のイニシャルコスト、ランニングコストで開
発運営しているため、黒字ではあるものの、亀田氏は「そ
の役割は終えつつあるかもしれない」と述べている。
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るのは、アップデートされた後の総
合業態の姿だろう。その実現を目指
し、全員が一丸となって、明日の総
合業態を創造してほしい。

さえた経営、運営を、今後も実直に
追求しようとしている。伝統とは、
そうした改善と革新の連続でできて
いくものだ。今、同社が見つめてい

す。そこに向けて、経営資源を集中
させ、着実に一歩ずつ進んでいきた
いと思っています」
同社は、これまで通り、基本を押

コロナ下で取り組んだ３つの施策

1976年の創設以来、（１）非日
常的な空間、（２）信頼性の高いプ
ログラム、（３）心地よいサービス
を提供することにより、地域の生活
者の「生涯価値向上」の実現を目指し、
10店舗の総合業態のフィットネス
クラブ（「スポーツ スパ アスリエ」）、
５店舗のリハビリ型デイサービス
（「ジョイリハ アスリエ」）、３店舗
のコンディショニングサロン（「ジ
ムナスタ」「モビリティケア」）を展
開している同社。総合業態を主力と
する多くの他社同様に、コロナ禍に
より、業績に大きな影響を受けたが、
後述するコストマネジメントを徹底
するなどの取り組みによりサバイブ
し、現在は回復途上にある。そして、
今、また新たな施策を考え、再成長
に向かい歩を進め始めている。
総合業態を回復させるこの間の取
り組みとそれをさらにアップデー
トしていくための取り組みなどに
ついて、同社 代表取締役 竹本勝憲
氏、取締役 支援部 執行役員 吉野可
奈子氏、取締役 支援部 執行役員 倉
金 伸一氏に訊いた。
まずこの間の総合業態を中心にし
た業績推移について、訊ねた。
2020年度は、総合業態12店舗、

同会員数27,700名（期首時点）
だったが、2021年度は、相模原

店、あざみ野店を閉店し、同10店
舗で同会員数19,700名（同）とな
り、2022年度も同10店舗で同会
員数15,500名（同）、2023年度も
同10店舗で会員数14,600名（同）
と、総合業態だけの会員数の推移を
追うと、減少し続けている。直近期
の会員数は、ピーク期の53％になる。
だが、この間に取り組んできた施策
が奏功し、直近の2023年度の決算
では、黒字化を実現している。
竹本氏は、この業績推移について、
どんな見方をしているのだろうか？
「収益的にはようやく回復してきた
ものの、在籍会員数の減少は、問題
視しています。価格と提供サービス
の品質にズレがあり、その状態が
ずっと続いていると考えています。
この間に、生き残るために、聖域を
設けず、かなりのコストダウンを実
施してきましたので、お客さまなど
にご負担を強いることになり、たい
へん心苦しく思っています。このよ
うに提供サービスの品質に関しては、
今でもまったくお客さまが求める水
準に届いていないと思っています」
まだ回復途上にあるという認識で、
ここから顧客課題とソリューション
の間にフィット（整合）をつくりだ
していきたいとの強い意思が感じら
れる。
もう少し具体的に、この間の経
営課題とそれへの対応について、

訊いた。
竹本氏は、（１）会員数の減少を
いかに食い止めるのか？（２）収益
性をいかに高めていくか？（３）コ
モディティ化してきている総合業態
の中で、いかに差別化を実現してい
くか？と、大きく３つの課題があっ
たと明かし、次の通り、１つずつそ
の対応について説明する。
まずは、（１）会員数の減少をい
かに食い止めるのか？についてだ。
「新規獲得に投資もできないなら、
退会抑制（継続サポート）を徹底的
にしようと決めました」
リーダーとして、この活動に取り
組んだ吉野氏は、その概要について、
次のように話す。
「入会初期のサポートに取り組むこ
とにしました。クラブの活用方法、
体組成などの測定・評価～カウンセ
リング、目的に合わせたプログラム
づくりなどを、新入会員向けにまず
は提案してみたのですが、なかなか
受けてくださる方が増えていきませ
んでした。そこで、過去のデータを
調べて、入会後何ヶ月目に最も退会
されてしまうかを追ってみたところ、
４～５ヶ月目にぐんと退会者が増え
ていることが特定できたので、そう
なる前に適切な対応をして、習慣化
していただくことが大切だと気づき
ました。そこで『入会～３ヶ月間の
徹底的なサポートが、入会７ヶ月目

Case Study 2-7
「モビリティケア」を全店に取り入れ、
“コンディショニングに長けた総合業態”に変わる
株式会社文教センター　代表取締役　竹本勝憲氏
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