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做品牌后才真正知道品牌的重要

“生产鞋子那么多年，卓凌以前一直在做出口
市场，做 OEM，在消费端鲜为人知。”盛建勇感
慨，“我们其实很早就有品牌意识了，2003年左右
我们在温州看到别的鞋企品牌响当当，就很羡慕。
但那时候温岭没有人做品牌，也缺乏‘造牌’环
境，而且当时企业单子不少，利润也高，所以我就
只是羡慕，并没有那么强烈的意识，觉得一定要做
品牌。”
但是，现在情况与以前不同，原材料价格在上

升、人工成本在上升，贴牌加工微薄的利润荡然无
存，甚至会亏损。在盛建勇看来，企业若想存活下
去，必须来一场“创牌运动”，提高产品的附加值
和品牌内涵，摆脱温岭产品低价标签和为别人做嫁
衣的尴尬局面。“温岭的品牌之路比起晋江、温州
等地来说，其实已经慢了两个节拍，现在第三拍必
须得赶上。要知道，如今就连以前要求不高的电
商，现在都要求品牌化、品质化了。在这样的局面
里，卓凌也好，温岭的其他鞋企也好，都不得不转
型。通过品牌的打造，我们的工艺、质量、生产流
程等各个环节也都被倒逼着提升，这些都是如今市
场所需要的。”
盛建勇在做品牌之后，才真正意识到品牌的重

要性。“不仅能为企业的质量‘背书’，让企业在遭
遇风险时能够有抵抗的余力，在遇到对手时能够有
竞争的能力，而且就连员工都有了凝聚力和自豪
感。”他说，现在员工都开始自发为卓凌的产品做
广告，把产品推荐给家人，而且，因为产品可能要
给家人穿，他们在生产时也更用心了。就连今年卓
凌招工都特别顺利，来应聘的人特别多，甚至在员
工年龄结构上都有了选择的余地，不像以前只要是
工人都得要。

为开发中老年鞋，曾调查台州
40多个村
虽然创牌好处多多，但是创牌也很难。盛建勇

“吐槽”，从零到一是最难，也是最痛苦的状态。
首先在产品的选择上，盛建勇就绞尽了脑汁。

他并没有选择自己擅长的产品领域，而是将市场细
分到了中老年鞋上。
盛建勇说，中国已经步入老龄化社会，中老年

鞋是一块很大的市场。健步、登山、篮球、防水等
功能性中老年鞋在市场上有巨大的发展潜力，但是
国内的很多鞋企还没有特别在意这一块，导致市场
上产品种类较少，很多人想买专业的中老年鞋却买
不到。
中老年鞋的市场有多大？“我们在决定往这个

领域发展时，曾经调查了台州 40多个村子，老龄
化达到了20%以上。就拿我们原牧南村来说，村里
有1200人，但老年协会里就有300多人，需求量可
见一斑。”
当然，仅仅台州市场远远不够，盛建勇把全国

的数据调查交给了陕西科技大学，共同成立了中老
年鞋设计研究院。
“我们考察了3所高校，最终选定了陕西科技

大学作为合作伙伴。”他说，当他们来到这所大学
时，发现大学里有一个专业是研究老人足弓方面
的，这与卓凌要走的路不谋而合。

研究院成立后，专业人员开始收集中老年人脚
型数据，专门进行中老年鞋的研发和设计。根据研
究院的研究成果，卓凌开始生产样品，并挑选了
200多名中老年人试穿，收集他们的意见和数据。
经过四五次磨合和改进，卓凌最终确定了 20多款
中老年鞋进行生产，并获得了多项国家专利。“现
在我们研发的中老年鞋已经多达上百种了。”
“这些鞋子中，有专门针对广场舞人群设计的

广场舞鞋，有让鞋子更透气的抗菌鞋，还有防水
鞋。”盛建勇说，就拿防水鞋来说，在 4厘米深的
水里能做到 4个小时不进水，外表时尚，透气舒
适。

请代言人、做各类广告，投入上
千万元宣传品牌
在品牌的推广上，盛建勇选择了大手笔请代言

人、大手笔推广告，这是温岭众多鞋企创牌路上的
首创之举。
值得一提的是，卓凌请来的中老年鞋代言人是

陈建斌。《甄嬛传》《乔家大院》《三国》等大剧的
播出，让陈建斌在中老年人甚至年轻人里有很高的
知名度。
“陈建斌老师在各个年龄层都有粉丝，而且形

象正气，和我们的产品定位非常匹配。”盛建勇
说，寻找适合企业的代言人是一个漫长的过程。两
年前，他们就开始寻找，最后“牵手”陈建斌。
“一开始，陈建斌老师的团队听说我们是温岭

的企业，是不感兴趣的，因为他们连温岭在哪里都
不知道。后来，我们带着鞋子多次和他们沟通、介
绍，才获得了请陈建斌老师当代言人的机会。”盛
建勇说，陈建斌的团队对卓凌鞋业进行了详细了
解，考察了产品的定位、质量、款式，企业的规
模、品牌、管理、发展理念等，经过两三个月的考
虑，最后答应了下来。
“我们签下陈建斌老师后，很多同行都觉得不

可思议。这是目前温岭鞋企请的代言人里最大牌
的。此前也有温岭鞋企邀请过他，但都没有成功。
我们之所以能够做到，主要还是因为他认可卓凌的
发展理念和产品质量。”盛建勇高兴地说。
在他看来，陈建斌的代言不仅会让卓凌鞋业的

品牌知名度有所提升，对温岭鞋、对温岭也会起到
很好的宣传效果。
不仅如此，盛建勇还通过央视、高铁、公交车

等多种渠道来打广告。“通过央视和地铁能扩大整
个产品的知名度，通过门店和当地的媒体则是为了
专门介绍自己的品牌，此外，我们在建德市冠名了
12条线路，公交车上的乘客在到站时就会听到：卓
凌中老年鞋提醒您，某某站已到等信息。”他说，
“之所以选择公交车，是因为现在很多公交车都是
老年人在坐，他们是我们的目标群体。”
这两年，光广告宣传卓凌就投入超过了上千万

元。

质量是底牌，央视为企业实力做
“背书”
“不过，你别以为只要有钱，广告就能上央

视、上地铁。”盛建勇说，在找到央视之前，他也
以为只要投钱就行，而事实是，央视对要投放的广
告门槛很高。“审核制度很严格，对企业的要求也

高，比如企业一定要是诚信企业，产品一定要满足
国家标准体系，而且形象代言人要承诺穿过我们的
鞋，要保证产品的质量，还要提供各类检测报告、
企业的规模体系、门店的销售情况等各类资料。”
不过，这样的严格要求对盛建勇来说并不难，

他甚至觉得这是央视等媒体在为卓凌的产品质量和
企业实力做了“背书”。
“其实我们的中老年鞋刚推出市场时，消费者

是不信任的。”他说，之前有一位老大妈来卓凌的
专卖店里逛，问这些鞋子是哪里产的？听说是温岭
企业生产的，大妈一下子就犹豫了。“后来我们答
应她，让她先买去穿，如果觉得不合意，可以过来
退，大妈才愿意试试。过了几天，大妈又来了，这
次她带了3个朋友一起来买，因为她觉得穿得很舒
服。”
在盛建勇看来，回头客才是对品牌和质量的认

可。
事实上，现在温岭鞋的质量并不差，如今缺乏

的就是品牌影响力和消费者的信任度。他说：“就
拿卓凌的中老年鞋来说，因为以前我们曾给日本企
业代工过中老年鞋。日本是如今全球老龄化服务最
完善的，也是全球最大的中老年鞋市场，而且他们
对中老年鞋品质要求非常高，这就磨炼了我们。这
次，我们在生产中老年鞋时，就把日本企业质量把
控体系给复制了过来，为质量提供了保证。”

推出低价基本款，市场延伸到四
五线农村
为了让产品和品牌更好、更稳地走下去，盛建

勇仔细思考了经营模式。“我们现在是通过三种方
式在进行的，一个是直营店，一个是联营店，还有
一个是合营店。不走传统的加盟模式，联营是我们
出产品和总体管理，对方出店铺和人工；合营是大
家合资。无论哪种方式，卓凌都参与其中，能自己
把控很多东西，而不是东西卖出去了就不管了，这
样很容易把品牌做坏。”
如今，卓凌在全国已有专卖店 50多家，而盛

建勇的计划是今年开到200~300家。
值得一提的是，今年，盛建勇还把中老年鞋的

市场定位延伸到了四五线城市。为此，还专门推出
了适合这些市场的基本款，把价格定在了农村老年
人能接受的程度。
“其实我们的产品最初推出时价格定位是

99~299元的，但后来发现很多村里的老人都不舍
得，所以现在 69元的基本款，就是用于开发农
村市场的。”他说，为了在农村铺开市场，卓凌
今年开始和商超进行合作，通过商超更好普及到
每个村。
采访当天，恰好盛建勇就接到了自家设计师的

短信，短信上说：“盛总，我有个朋友在几个省有
上百家的超市，想做卓凌的鞋子，什么时候见个
面？”“有人通过设计师找了过来，这表明广告的效
果已经体现出来了，这是非常好的开端。”
盛建勇开心于这样的认可，但他也并没有指望

如今的努力和投入马上能得到回报。“创牌不是一
朝一夕的事，急不来，而且中间也有很多事需要解
决，比如，品牌有了，有没有门店给你销售；门店
有了，有没有足够的产品可以提供。这些矛盾需要
如何解决，都需要我们慢慢摸索。但是不管问题有
多少，创牌还是要坚持，这才是未来。”

本报记者 赵碧莹

作为温岭鞋革业商会会长，关于鞋业的未来，
盛建勇曾经发表过这样的观点：温岭有鞋企5000多
家，年产量达10亿多双，产值超300亿元。这么大
的产量却找不到一家在国内领先的企业。品牌没有
优势是所有温岭鞋企的短板，没有品牌，温岭鞋业
难当大任，无法重划中国鞋业市场新格局。
之所以出现这样的局面，和温岭鞋业发展至今

的生存之道有关。温岭鞋业从起步开始，大多走
OEM之路，直到现在很多鞋企都还在走这条路。当
然，如果你能在OEM这条路上，做精做专，强大到
像富士康、申洲国际、裕元集团这样，这条路自然
也是条好出路。但显而易见的，温岭鞋企并没有发
展到如此程度，更多还是靠低价取胜。
可现在情况与以前不同，原材料价格不断上

涨，人工成本不断上涨，消费者的消费需求不断变
化，竞争对手不断转型提升，在这样的情况下，低
价怕是会成为未来企业的“催命符”，让原本就微薄
的利润到最后荡然无存，甚至亏损。
面对如此局面，温岭鞋业应该尝试易道而行，

来一场“创牌运动”，提高温岭鞋的附加值和品牌内
涵。要知道在20年前，福建晋江的鞋业也没有什么
品牌，后来晋江鞋业开始实施“造牌运动”，现在风
生水起，甚至有盖过温州鞋业、广东鞋业的趋势。
当然，也有人会说，走惯OEM道路的鞋企去创

品牌谈何容易。
的确不容易，这可能会是一场从头到尾的改革

提升，或许要在品牌营销宣传上投入大成本，或许
要在车间进行大改革，或许要改变以前习惯性的经
营模式，重新拓展新渠道⋯⋯但这些都不得不去尝
试，如果再不在品牌上下功夫，未来这个产业真的
要大大落后福建、广东、温州等地区。
值得庆幸的是，关于创牌这件事，温岭不少鞋

企老板已经形成共识。但是温岭鞋业的信息流通不
及时、缺少创牌的成熟路径、缺少著名品牌的引
领，也阻碍着他们创牌的进程。
盛建勇说，当时他们想要创牌时，在温岭找不

到品牌策划公司以及各类其他配套产业。在外人看
来，创一个品牌出来很容易，形象代言人一找，广
告一做，品牌就出来了。但事实上，里面需要做很
多功课，需要很多配套产业配合，而这些在温岭都
难以满足。
这些问题，最后盛建勇是在福建找到解决办法

的。福建创牌之路走得早，因此创牌的产业和途径
也非常成熟，不仅是策划公司，还有经纪公司等都
已经形成了完整的产业链。
本土资源的缺乏，导致温岭企业在创牌途中只

能往外跑，不仅费时间，而且费成本，更有可能走
歪路。在这样的情况下，政府也需要搭把手，在鼓
励企业自身创牌的同时，营造出更适合创牌的环
境。温岭鞋的优势之一是因为拥有完整的产业链，
这才有了低价竞争的可能。相同的，温岭鞋业创
牌，也需要这么一条完整的产业链，在主体企业有
意识的时候，将配套产业培育好，才能为温岭企业
创牌添加更大的可能性。

为温岭鞋企创牌培育
一条完整产业链

自有品牌如何突围？

卓凌鞋业：“坚持创牌，才有未来”
本报记者 赵碧莹 文/图

“创品牌难啊，我直到自己做了品牌才真正知道品牌有多重要，才发现品牌的价值，所以再难也要做。”盛建勇是浙江卓凌鞋业有限公司的
董事长，也是温岭鞋革业商会的会长，这几年，他越发感觉到，温岭鞋业要是再不做品牌，会永远受制于人。“不单是卓凌，温岭整个制鞋行业
都一样，需要把品牌做起来，把产品品质做上去，这才是良性循环，才是这个产业走得远的根本。与之相反，到了一定的程度，会被市场慢慢
淘汰。”
所以，盛建勇选择从“新”出发，在中老年鞋领域里，投入了上千万元，请来代言人，通过央视、地铁、公交车等多种渠道来宣传品牌，

扩大知名度，期望走出一条自有品牌振兴突围之路。

卓凌专卖店。

顾客挑选产品。

卓凌生产线。

温岭鞋“走”世界 〉〉


