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拨一拨，聊一聊，温岭热点尽在“掌”握 热线 86901890

事实上，杨于华对于线上市场还有另一个期
待，就是通过线上销量带动线下品牌知名度的提
升。这也是近 4年来喜得宝一直在努力的方向，为
此，他们已经投入了3000多万元。
“品牌来之不易。”这是2016年喜得宝决定转舵
内销市场后，杨于华的感慨。不同于外贸市场代加
工，如果喜得宝想要在内销市场立足，品牌的打造是
绕不开的路。“虽然注册了‘欧洲宝贝’，但想让这个
品牌响亮起来，追上一线品牌，我们还远远不够。”
喜得宝其实是内销起步的，在1993年之前，喜

得宝的品牌一度在国内市场名声赫赫，很多商场都有
他们的产品销售。但就是在这样的辉煌里，喜得宝转
型到了外贸市场。杨于华有些可惜当年的放弃，感慨
现在重打江山十分艰难，却又不得不打。“我们之前
给一些国内知名品牌加工过，一双60元的鞋子，贴
上他们的品牌就能卖到 348元一双。”这么大的差
距，让杨于华不甘心“为他人做嫁衣裳”。
顶着压力，杨于华在国内多个城市开了 150多

家专营店，吸引了上百家加盟店，希望通过实体店
的模式，在线下铺开“欧洲宝贝”这个品牌。
“其实前面几年，我们在内销市场可以说是入不
敷出的，但
品牌需要沉
淀，经过这

几年的培育，好的专卖店现在一个月能销售20多万
元。”他说，“而且我们的品牌正在慢慢被接受，
2018年，我在自己的小区里看到有孩子穿着喜得宝
的鞋子，而他们不知道这是我们生产的，就是觉得
好穿。”
值得一提的是，喜得宝针对内销的鞋子，这几

年慢慢从生产 27码延伸到了生产 36码。“因为买我
们鞋子的孩子在长大，但他们依然选择穿我们的
鞋子，这是市场对我们产品的认可。”杨于华说。
更让他惊喜的是，加盟商主动找上了门。“其实

我们计划开专营店的时候，并没有把加盟店考虑在
内。但是有重庆的客户主动找来说想加盟我们的品
牌，这让我们对内销市场更有信心了。”
因为这份信心，即使疫情让很多老板都“守”

在原地，杨于华依然选择了冲向前，计划今年在各
个城市开设8家品牌专营店。“现在，杭州银泰等商
场里有3家专营店即将开业。”杨于华认为，疫情反
而给了他们更多的机会，“以前，这些大型商场未必
愿意让我们进驻，即使能进驻，位置也未必好。但
现在因为疫情，商场里一些摊位因为品牌关门空了
出来，我们就趁机冲了进去。”
杨于华还计划专门开辟一条品牌生产线，通过

更严格的品质把控以及更智能化的设备，来提升产
品质量，为品牌铺垫。

培育自主品牌，布局内销市场喜得宝鞋业

：

逆向加速奔跑

，闯关探索新路

杨弯弯是喜得宝鞋业的产
品总监，记者第一次碰到她是
在台州市政府与拼多多合作举
办的“台州制造优品购”温岭
直播专场上。作为企业“代言
人”，她站在了镜头前面，通
过直播方式向消费者传递关于
喜得宝的信息。
疫情的暴发，让原本依

赖线下客源的企业和商家遭受
巨大冲击。开拓销售新渠道、
探索数字化转型，成为企业在
困境中必须面对的课题。在此
情况下，温岭各大企业转换赛
道，将目光投向线上市场这个
风口。
而喜得宝走向线上，其实

更早一些。
早在2016年，喜得宝就在

天猫上开设了旗舰店，去年线
上销售额已经达到1000万元。
今年受疫情影响，其天猫店铺
依然保持着 30%的增长。“我
们有信心在今年实现1500万元
的销售额。”杨弯弯说。
与众多鞋企一样，今年，

喜得宝因为疫情面临订单骤
减、亟待转型等难题，这让他
们对潜力巨大的线上市场有了
更多期待。
“虽然起步比较晚，但凭
借产品的优势，我们的店铺在
天猫小二那里得到了不错的评
价，今年给我们的资源比往年
都好。”她说，因为天猫小二
看好喜得宝的品牌，认为他们
的产品有辨识度，他们的店铺
值得培育，所以愿意给他们更
多机会。
但其实，在喜得宝刚进入

天猫时，天猫小二对他们的态
度是完全相反的。“我们以前
对电商了解并不多，以为只要

产品生产出来了就能卖。但实
际上，线上市场很讲究游戏规
则，比如怎么才能第一时间吸
引顾客？目标群体是什么？产
品定位是什么？店铺要有一个
清楚的认知和规划，让消费者
能够第一时间理解和接受。但
我们一开始并没有这么清楚的
认知，也并没有将产品做一个
很清晰的定位，我们和其他很
多店铺一样模仿一些大牌，想
要走性价比路线。而这样的做
法没有给我们带来更多的流
量，也没有让天猫小二看好我
们，他们认为这样的品牌店太
多了，我们的店是可有可无
的。”折腾了一年多，喜得宝
发现这是一条“死路”，他们
停下脚步，重新分析规划，转
变思路。
怎样才能让自己的店铺在

众多天猫店里显得不这么普
通？那就要打造自己的风格，
走自己的路。
为此，针对线上市场，喜

得宝专门组建了团队，从产品
风格到店铺定位全都梳理了一
遍，用自主研发的产品来破开
线上市场的困局。“比如我们
在设计上会用一些新的撞色、
材质，包括鞋底都是专门找了
国外设计师设计的，就是为了
让产品区分于市场上的其他品
牌。”从今年的成绩来看，这
个选择的确让他们的线上市场
活了起来，好几个月的月销售
额都超过了 100 万元。“之
后，线上市场依然会是我们的
重点，鞋子品类、品牌 Logo
我们都在计划再优化，同时我
们也在和一些大 IP谈合作，
希望更好地打响我们的品
牌。”杨弯弯说。

走自己的路，破线上困局

当然，在开拓内销市场的同时，杨于华也并未
放弃奋斗了20多年的外贸市场。
国外疫情暴发后，杨于华第一时间就和各个客

户取得了联系，并一直关注着国外市场的变化。“影
响还是有的，但我们的产品是童鞋，这在一定程度
上可以说是快消品，毕竟孩子一直在长大，所以即
使有影响，客户的订单也还是没断，第四季度算是
恢复了一大半。”
喜得宝有 20多年的鞋类出口经验，生产的童

鞋、学生鞋常常出口至欧洲、中东、南美洲等国家
和地区。近几年，公司每年的出口量为 300多万
双，其中欧洲市场是重点，去年有将近 50%的订单
来自欧洲。
喜得宝产品在欧洲的知名度，甚至让它在 2016

年出现在了法国电视二台（France2）新闻栏目中。
法国电视二台节目制片人常静当时在接受采访

时表示，作为中国鞋类出口基地，温岭许多鞋企出
口到法国的鞋子在市场上受到欢迎，而台州喜得宝
鞋业有限公司作为行业知名企业，吸引了节目组前

来探寻一双鞋子背后的庞大产业链。“最让我印象深
刻的是，这条产业链十分完整。一方面，鞋企制鞋
的任何一个配件，在当地都能找到；另一方面，童
鞋漂亮的样式和优等的质量让节目组感到眼前一
亮。”
而这恰恰是喜得宝在国际市场畅销的主要原因

之一。
“早在十几年前，我们就开始聘请意大利的设计
团队为鞋子做设计，每年推出的新款起码有上千
双。”杨于华说，公司追求新颖、持续的款式设计，
也重视产品质量，从原材料的采购到成品鞋的出
厂，每一个环节都严格把控，每一批鞋、每一个款
式都要经过检测，一年光检测费用就要好几百万
元。“这些是一家企业想要长久走下去必须要修炼的
内功，只有提升了自己，让自己有更多的优势，才
能在市场竞争中有一战之力。”
市场竞争的逼迫力就是这么强劲，喜得宝在其

推动下，将渠道意识、品质意识、品牌意识等碰撞
在一起，在坚守和创新中探索未来。

提升自身优势，坚守外贸市场
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本报记者 赵碧莹 通讯员 吴润枝

2019年底，台州喜得宝鞋业有限公司总经理杨于华对来年
发展信心满满。经过4年努力，这一年，喜得宝的内销之路迎来
春暖花开。按照计划，2020年，企业要大展拳脚。
但疫情突如其来，市场形势骤变，在最初的几个月里，一切

都成了未知数。
破局之路在哪里？站在市场的风口浪尖上，对于充满不确定

因素的2020年，杨于华另有看法，压力是有的，挑战是有的，
但更多的是机会。“当别人停下脚步时，我们更应该加速奔跑，
在甩开对手的同时，也能更快地拉近和一流品牌的距离。”经历
了过山车般的心路历程，他坚持“守旧”，更勇于“创新”。


