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在莆田市体育中心，有
两家已获得“莆田鞋”集体商
标授权的线下旗舰店。走进
店里可以看到，这些获得了
集体商标授权的自主品牌的
鞋子带有两个品牌标志：一
个是自身的品牌，另一个则
是“莆田鞋”集体商标。这种
双重品牌元素在鞋盒包装上
同样有所体现。鞋盒主体是
自主品牌商的商标设计，鞋
盒侧面可以看到“莆田鞋”集
体商标。

莆田市工信局副局长陈
俊杰说，莆田鞋业转型做自
己的品牌，是因为当地鞋厂
为大牌鞋企做代加工的利润
逐年下降，而且单靠某家鞋
厂独立创牌，与国内外鞋业
品牌竞争并非易事。

有生产技术和能力，但
缺乏具有竞争力的品牌，这
是莆田鞋业进一步做大面临
的瓶颈。陈俊杰说，我们希

望通过“莆田鞋”集体商标，
把当地有创建自主品牌意愿
的鞋企团结起来，形成“1+N”
模式在市场上闯出一条路。

目前共有16家莆田鞋企
获得了集体商标的授权。为
保护主动转型创牌的厂商，
当地市场监管部门也加大对
假鞋生产经营者的打击力
度。据莆田市市场监管局商
标科负责人杨敏介绍，罚款从
3万多元起步，即使是产销一
双假鞋也会被罚 3万多元。
经营额不足5万元的，可以处
25万元以下的罚款，经营额5
万元以上的更是要按5倍处
罚。涉嫌犯罪的，还将移送司
法机关追究刑事责任。杨敏
认为，造假鞋的深层原因还是
自主创牌太难，“监管打击只
是一种手段，莆田仍有很多人
要靠着鞋业去生活。你要去
打击，也要给一个出口去引导
他们”。 （中国青年报）

加大打假力度，孵化品牌文化

“莆田鞋”有了集体商标，你买不买？
“你知道莆田鞋吗”，问到这个问题，接受采访的年轻

人给出了不同的答案。有人说，高仿鞋；有人说，便宜质
量好；还有人说：“它不开胶，我知道了，买到假的了。”这
是一条名为《莆田鞋，来真的》的短视频中的镜头。这条
视频由福建省的莆田名品品牌管理公司制作发布。近
日，“莆田鞋”集体商标获得国家知识产权局批准成功注
册。随后，莆田鞋业出台了“莆田鞋”集体商标管理办
法。在莆田鞋业闯荡了30多年的“老鞋人”李亚明比较看
好“莆田鞋”集体商标的发展前景。他说，现在是莆田所
有鞋企创建自主品牌的绝好机会，由政府“搭戏台”，企业
来“唱戏”，体现政企合作。

鞋业是莆田市传统三
大产业之一，现有4200多
家生产企业，从业人员50
多万人。2021年，全市鞋
产量13.9亿双，占全国市场
的十分之一，完成产值
1106.5亿元。

莆田市制鞋业的历史，
可以追溯到上世纪50年代
初。当时莆田成立了地方
国营的鞋革厂，为国内提供
价廉质优的鞋类产品。到
改革开放初期，海外鞋企品
牌代加工订单涌入福建的
福州、莆田、泉州等地，其中
就有为人熟知的耐克、阿迪
达斯等品牌。因占有技术、
设备等先天优势，莆田鞋革
厂成为当时代加工的主力。

曾在莆田鞋革厂当过
高管的李亚明回忆起当年
的辉煌，仍难掩脸上的自
豪。李亚明说，上世纪90
年代初，他进入莆田鞋革厂
工作，厂里给那些海外知名
品牌做代加工，年产量在
500万到600万双，产值达
3亿多元。李亚明经手过的
订单里，数沃尔玛公司订单
量最大，每年在两三百万双
左右。

伴随国内外市场竞争
加剧，福建鞋革市场开始转
型，以泉州晋江为首的制鞋
企业从外向出口加工转向
对国内市场开拓。此后，晋
江鞋企中诸如安踏、特步等
国内自主品牌相继诞生。

李亚明说，莆田的鞋企
在做代加工上挣了不少
钱，莆田当年在代加工方
面的优势明显大于晋江同
行业，然而在向国内市场
开拓的时间节点上却落后
于晋江。李亚明从鞋革厂
辞职，创办了双迪鞋业有
限公司。公司先以代加工
为主，后来尝试做了自己
的品牌——沃玛特。从
2010年开始创牌，到2013
年时，李亚明不得不停掉
沃玛特品牌业务，重新转
向代加工。“还是资金链的
问题。”他说，做内销、做品
牌，库存问题不可避免。

“只有先活下来，才有机会
做品牌”。

“创建一个自主品牌比
培养100个孩子都要难。”
莆田的沃特鞋业创始人蔡
金辉说。

在蔡金辉的印象中，创
业创牌的那几年，自己要么
在厂里盯着生产，要么跟客
户谈生意，早出晚归根本顾
不上孩子的教育。可到头
来，儿子从国外学成归来，在
家里成为自己打理生意的得
力助手，辛苦创起的品牌却
遭到了重创。

1993年，蔡金辉联合亲
朋投资360万元创办莆田市
华丰鞋业有限公司，最初和
许多莆田鞋企一样做代工生
意。后来他发现，虽然订单
不断，利润却越来越少，于是
他有了创办自主品牌的想
法。

2001年，公司正式启动
“沃特”品牌。蔡金辉解释
说，因为他们最初是替国际
知名品牌研发代工生产篮球
鞋的，所以公司自主品牌就
定位在篮球鞋。

“那一年我们公司参加
了中国体育用品博览会，带
了15双专业篮球鞋样品参
展，引起经销商的重视，他
们纷纷要求加盟。”蔡金辉
说，参展后有46个经销商主
动要求来厂参观。经销商
看到沃特的研发水平、生产
设备及球鞋产品后，便下了
大订单。“第一季大约承接
了15万双的篮球鞋订单，投
放市场后反应良好，功能及
质量在市场上受到消费者
的认可，其后每年数量翻
番。”

2010年，作为莆田市龙
头企业的沃特开始筹划上
市，3年后以失败告终。“当时
资金链严重紧张。”蔡金辉回
忆说，沃特品牌经营被迫暂
停，旗下华丰工厂也随之停
产。

2013年，蔡金辉把在国
外准备继续读研的儿子蔡宇
航召回国。23岁的蔡宇航
回家第一件事就是进厂学习
鞋子生产的全流程。从认识

材料、了解开版、制作样品到
最终成型，蔡宇航用了一个
月左右时间去掌握这些知
识。之后，他开始协助父亲
跟外国客户沟通，并在各大
电商平台建立店铺，将库存
的货物销售出去。

蔡宇航说，经过“后奥运
时代”，众多国内运动品牌出
现大量库存积压。此外，电
商时代的来临，也致使部分
线下代理商遇到经营困难。
那段时间，蔡氏父子一边忙
着向代理商追讨欠款，一边
设法引进资金重新启动华丰
工厂的外贸生产业务，试图
找回海外老客户。“大部分客
户都有了自己新的、固定合
作的工厂，想重新和他们建
立合作其实很难。”蔡宇航
说，他们当时一家一家联系，
最多的时候一个月找了30
多家企业去谈合作，最后总
算找回了一些客户，公司才
逐步恢复元气，“目前，我们
内销加外销的年销量在150
万双左右”。

莆田市零伍玖肆鞋业有
限公司董事长余国民认为，

“莆田鞋”这个名字是自带流
量的。如何把这个品牌打响，
把流量利用好，这是当下莆田
鞋业应该思考的一个问题。

永生鞋业的新一代掌门
人蔡必拓目前正在负责管理
公司的运营销售业务。他把
做自主品牌看作是一个“体
系活”。他说，很多人对品牌
的直观印象就是品牌的标
志，这背后其实还包括产品
的外包装、产品本身的设计、
品牌的价值、品牌故事等内
外兼修的内容。

蔡必拓高中时就去海外
读书。大学期间，他每年暑
假都到永生鞋业在美国的自
主品牌海外仓学习相关业
务。2018年毕业后，蔡必拓
回国参与管理家族企业。他

说，公司出口海外的以登山
户外鞋为主，通过短视频在
海外抖音平台上做推广，目
前粉丝数超过了19万。谈及
做海外运营，蔡必拓与他的
合伙人认为主要是打“信息
差”，打出中国特色。他们发
现海外不少人对中国的产业
链发展并不了解却又很感兴
趣，他们便会在抖音平台上
呈现这方面的内容。另外，
中国悠久的传统文化以及近
两年发展起来的国潮元素在
海外市场也有一定的流量。

永生鞋业是第一批申请
加盟“莆田鞋”集体商标的企
业。蔡必拓认为，做实业虽
然很苦很累，但国家发展必
须要有实业支撑。他说，未
来实业要与互联网融合，同
时要孵化出属于自己的品牌
文化。

“莆田鞋”从代加工走来

创品牌无坦途可走

“鞋二代”的品牌观

加大打假力度

在武汉汉正街云尚武汉国际时尚中心在武汉汉正街云尚武汉国际时尚中心，，莆田供应链中心大约莆田供应链中心大约500500多平方米多平方米，，
摆满了各式莆田鞋摆满了各式莆田鞋。。


