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“专业老人鞋，认准足力健！”

春节将至，提到送父母的老人鞋，相信不少朋友会条件反射想到上述广告词。大街
小巷，潜移默化之间，已经将足力健和老人鞋划上了等号。

然而，2022年以来，足力健却遭遇了连绵阴雨。

观察者网
消息，2022年以来，足力健被执行总金额超1亿。同时，自2020年8月起，公司创
始人兼实控人张京康多次收到限制消费令。

闷声发大财的足力健，这才被人们认真审视。

土味广告、遍地开店、年收入高达40亿的足力健，究竟是一家怎样的公司？

足力健老人鞋的神话

2022年开年，火遍大江南北的足力健就遭遇了连续被执行。

 

中国执行信息公开网显示，1月4日，足力健新增被执行人信息，执行标的3
101.87万元，执行法院为东辽县人民法院。

 

1月6日，睢县足力健鞋业有限公司
新增被执行人信息，执行法院为莆田市中级人民法院，执行标的4892.24万
元。

 

1月18日，睢县足力健鞋业有限公司新增被执行人信息，执行标的128万余
元，执行法院为睢县人民法院。

 

此前，2021年7月26日，足力健已经被执行2797万元。同时，据观察者网
报道，其创始人张京康多次被限制高消费。
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至此，足力健才从“洗脑式的土味广告”的印象中走出来，逐渐走到台前，令人深
思这究竟是怎样的一家企业。

提到足力健，就不得不提创始人张京康。

张京康家境贫寒，15岁起就不再读书，开始闯荡社会。他早年去了北京，倒卖服装
、板鞋、二手家具，前前后后干了十几份工作。

几年后，因为在北京没有暂住证
，张京康被迫回了老家。但他没有气馁，在老家勤勤恳恳又干了六年销售，还坐到
了销售总经理的位置，小有积蓄。

如果按着这个路线踏实做下去，养活一家老小不会有问题。然而，张京康天性敢闯
，他想闯想拼的心情，是一份销售工作无法满足的。

他不顾家人劝阻，选择了保健品行业，开始了第一次创业。这次创业无疑是失败的
，售卖保健品并没有让张京康尝到创业的兴奋，反而给他带来了3000万的失败负债
。

那一年，张京康已经39岁了。

多年的“小有积蓄”不仅全都赔了进去，还负债3000万，换作普通人，恐怕是一次
沉重的打击。

但张京康并不认输。

“银发经济，大有可为。”

这是张京康矢志不渝相信的一句话。当初，他选择进军保健品行业，就是看中了“
银发经济”，当第一次创业失败之后，张京康反思出一条道理：选择银发经济没有
错，错的是选错了细分赛道。

不应该做保健品，那应该做银发经济中的哪一条道呢？

张京康想到了老人穿的鞋。

他通过观察，发现很多老人都有走路问题，走不稳、走不快。他更敏感地发现了一
组数字：数据显示，跌倒成为我国65岁以上老年人因伤害死亡的首位原因。
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张京康打开电脑，搜索了关键字：老人鞋。他激动地发现，搜索页面显示信息为“
0条信息”。这让张京康看到了机会：老人鞋，正是一条至今无人涉足的“银发经
济”赛道。

2014年，在保健品领域创业失败的张京康决定再出发，他与青岛双星合作，推出“
六超老人鞋”，依靠“舒适+低价”的产品策略
和“保健品式”的营销策略，迅速打开市场，一时间供不应求。

“六超老人鞋”的成功让张京康坚定老人鞋这一创业方向，张京康意识到，老人对
鞋的需求比想象得大得多，这至少是一个百亿级的市场。

2015年，张京康买下“足力健”商标，成立“北京孝夕阳科技发展有限公司”，正
式创办老人鞋品牌“足力健”。

张京康在足力健的成功之路上，贡献了三大策略。

第一，成功的营销策略。

作为销售出身的张京康深谙营销之道，2015年公司刚成立，在国内头部营销机构华
与华的策略加持下，张京康火速提出了足力健广告的一系列卖点：

 

“专业老人鞋，认准足力健！”

 

“穿上不挤脚，出门不打滑！”

 

“逢年过节，送爸妈一双足力健！”

中国人自古提倡百善孝为先，对于老年消费品企业来说，没有比这更好的卖点。

和脑白金
一样，足力健打的是孝心牌。表面上以老年群体作为广告的作用对象，实际上针对
的是子女消费者。子女购买，老人认可，这就是足力健的品牌价值。
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在广告投放的渠道选择上，足力健选择传统的电视广告，并且大笔投入“央视戏曲
频道”等正统电视频道，十分精准地踩中了银发族对央视等传统媒体的信赖。2016
年起，足力健广告
在央视十一套、十二套、十五套及北
京卫视、江苏卫视、浙江卫视
等各大频道轮番轰炸式播出，在老年群体间巧妙地获取了“官方背书”的印象。

第二，激进的线下策略。

开店、开店、再开店。

激进的线下策略，是张京康带领足力健攀上销售高峰的重要策略之一。

2016年1月，张京康在郑州开出第一家门店，半年后开始全国招商。仅仅在2016年
，足力健门店就从0
开到1000家。后来，一路增至7000多家
。
据睢县日报报道，截至2020年6月，足力健门店规模7420家，覆盖全国所有县级市
。

在门店选址上，张京康也有独特技巧。他认为，老年人不会常去高档商场等地，而
会经常去超市、菜场、大卖场等地买
菜购物，
所以张京康独树一帜地将足力健门店广布超市、菜场、大卖场附近，使得“老年人
买完菜出来，路过就能看到足力健”。

事实证明，这一策略非常成功。它让足力健这个品牌深入广大老年朋友的心，使“
老人鞋=足力健”这个公式在老年人心里强有力地成立了。

第三，为银发族开发半跪式服务体系。

足力健独有的极致服务七字咒“问拿跪摸试买送”，是从张京康到每个终端门店普
通员工都必须执行的“铁律”，对极致服务不坚持做的员工，被发现的直接淘汰，
其他级别降级处理。

据华夏时报报道，在足力健线下门店试穿时，工作人员全是半跪式服务，亲自给老
人脱鞋、换鞋，从而提升顾客体验。

这一策略无疑是成功的。在生育率低下、老龄化深入的时代，全社会不自觉就将“
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讨好年轻人”作为了金科玉律，而相对的，老年人获得的重视，远远不够多。对此
有不同意见的人，张京康是一个。
他认为，消费品行业中，定位年轻人的产品太多了，年轻人都快不够用了，而老年
人的需求和声音却乏人倾听，这是极其不正常的。

可以说，张京康的“半跪式服务理念”，将足力健的顾客体验带到了行业顶层。

银发族给张京康带来的回报是丰厚的。

 

据观察者网消息，2018年，足力健老人鞋“双十一”电商销售单日破亿，
位居男鞋品类第一。

 

据足力健官网介绍，
足力健老人鞋用短短六年时间，从0开始，一路"高歌猛进"，到2020年，实
现了年收入30-40亿。

 

欧睿国际认定，2020年足力健全国老人鞋销量第一。

 

2020年、2021年，睢县足力健鞋业有限公司连续两年入选河南民营企业10
0强。

然而，足力健成功的同时，一些“擦边球”的问题始终存在。

争议
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“老人鞋”的标准，是最受关注的一个“擦边球”。

在老人鞋行业狂飙突进
的发展过程中，行业标准长期缺失。
2021年11月，新疆市场监管局针对老人鞋发出消费提示时指出，并没有老人鞋这
一类产品，一般都是指鞋底较软的旅游鞋、休闲鞋或是皮鞋。

这决定了老人鞋的生产厂商各自为政、执行标准各异。2019年10月，沪皖苏浙四
地消保委联盟对市场上热销的老人鞋抽取80批次样品，发现近一半样品执行的是旅
游鞋标准，另外一些执行的是休闲鞋标准，33％以上没有执行标准或者胡乱标注。
最终，只能按照2017年版《儿童皮鞋》标准进行测试。

此外，巨大的营销支出也为足力健埋下了一个风险点。
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“成也广告，败也广告。”这是中国商业社会中最常见的成败史。而今，市场对足
力健显然有同样的担忧。

“不挤脚、不怕滑、不累脚；专业老人鞋、认准足力健。”在CCTV-10、CCTV
-11、CCTV -12、CCTV-15等频道投放的这支3分钟广告，一投就是2个亿。

纺织服装品牌管理专家程伟雄早在2019年就曾表示，足力健的业绩完全靠广告和明
星在撑着，如果没有广告和明星，也不可能有这么高的业绩。如果他把广告一停，
放弃明星代言。他的业绩立马就会下去了，所以这个也是足力健目前比较头疼的问
题。

事实上，这不仅是足力健需要面对的问题，整个老人鞋行业都面临巨量的营销费用
这一问题。

北京商业经济学会
常务副会长赖阳表示，全行业饶有共识的一点，就是投放大量广告；部分老人鞋企
业在研发实力和研发投入上并不如专门做运动鞋类的企业，这也就意味着其在防滑
、防震特质上没有技术优势，目前市面上的老人鞋更多的是一种概念营销，通过大
打广告宣传的手法对其产品进行宣传。

当大量竞争者进入、消费者趋于理性之后，营销拉动效率就会下滑。中研普华产业
研究院数据显示，老人鞋厂商数量从2014年的1783家，增至2018年3月的3592家
，速度很快。

而这也为足力健埋下了最大的隐患：质量问题。

我们当然不能说，足力健老人鞋的质量值得怀疑，因为它确实为很多老年消费者带
去了满意的产品和服务。但巨大的营销费用以及“专业老人鞋、认准足力健”这样
的绝对性口号，会带来一个十分危险的后遗症：一旦出现一件质量问题，就会令消
费者怀疑整座大厦。

2019年，澎湃新闻
消息，江苏邳州64岁的老人袁玉华穿着足力健摔倒骨折，后来不能接地正常行走，
最终与足力健对薄公堂。

这令宣称“走在冰上也踏实”的足力健广告词充满争议。

您买过吗？
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第七次人口普查数据显示，2020年中国60岁及以上人口为26402万人，占18.70％
，高龄化趋势明显。从全国看，乡村60岁、65岁及以上老人的比重分别为23.81％
、17.72％，比城镇分别高出7.99、6.61个百分点。城乡差异扩大将进一步凸显应
对农村人口老龄化的紧迫性。

不得不承认，张京康对老人鞋这一银发经济的独到把脉。他很早以前就表示，中国
有广阔的下沉市场，中国经济都在县城里头呢，县级市场能占我们总体收入的60％
；县城里的人其实更敢花钱，因为他们日常开支不大，所以县里生意好做，特别是
鞋和服装这两个板块。

做企业不易，做负责任的良心企业更不易。

当老人鞋行业趋于规范之际，足力健是否还能如同张京康多年前喊出的口号“千亿
市场无王者”那样引领行业，值得深思。

朋友们，您买过足力健老人鞋吗？

本文源自财经早餐
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