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瞄准银发市场
老龄社会的到来让足力健看到机遇，在“银发

浪潮”里开拓蓝海市场。据老龄办最新数据显示，中

国60岁以上老年人口高达2.4亿，占总人口的

17.3%，并以每年1000多万的数目在增长。随着年

龄增长，绝大多数老人脚部开始发生变化，经常出

现脚疼、脚累、出门怕滑等穿鞋难题，老年人穿鞋成

为刚需。

2.4亿的市场契机，老人穿鞋的刚需，让足力健看

到市场机遇。《中国老年人出行与足部健康调研报告》

显示，89%的老年人存在一定程度的足部疾病，其中

有73%的老人因足部健康问题导致“出行难”和不爱

出门。

在足力健老人鞋创始人、北京孝夕阳科技发展有

限公司董事长张京康看来，国内老人需要一双专业、

舒适的老人鞋。2015年，北京孝夕阳科技发展有限公

司成立并推出足力健老人鞋。2016年，足力健老人鞋

签约影视演员张凯丽为品牌代言人。

签约影视演员张凯丽代言让足力健老人鞋被众

多消费者熟知并购买，但随着老年用品市场需求不断

扩大，进入老人鞋领域的企业逐渐增加，市场竞争日

益激烈，仅靠签约影视明星代言的宣传方式难以让

足力健长期拥有竞争优势，如何根据中国老年人脚

型特征研发生产出专业、舒适的老人鞋，帮助中国老

人解决出行难题成为足力健长期发展下去必须考虑

的问题。

探索用户需求
解决老年人穿鞋痛点，说起来容易，做起来却没

有那么简单。“我去敬老院亲手摸过很多老人的脚，有

的已经变形，有的疼到不敢走路，有的老人干脆每天

穿拖鞋，看着他们脚上多多少少的问题，特别心疼。”

张京康回忆道。

对于了解用户需求、解决用户痛点的过程，张京

康给出这样一组数据，三年时间、10万份数据、3万份

调研问卷。在张京康看来，只有不脱离用户做产品，才

能打造企业壁垒和长久的品牌竞争力。足力健在成立

之初就成立“用户研究中心”，将专业、科学的用户研

究工作放到重要位置。

据了解，足力健调研小组经常到老人聚集的场所

了解老人穿鞋习惯及穿鞋需求。三年多时间，“用户研

究中心”共计采集老人脚部数据10万余份，调研问卷

3万余份，访谈老人1万余人。

在张京康的眼中，一双好鞋必须要量身定做。老

人的脚最主要的改变就是脚部韧带松弛，走路容易

疲劳，如果鞋底的包裹性不强，鞋底的材料相对单薄，

老人在行走过程中，会产生鞋内“位移”，从而产生不

舒适感。出于这个原因，足力健产品研发的一大重点

就是包裹性。在做过几千名老人的脚部调查后，调研

团队发现，鞋子的设计可以分别针对胖脚和瘦脚，包

裹性也会更好。

“好鞋的内衬要软，透气性要好，这样穿上才会舒

服”、“鞋底的防滑和减震也很重要”……谈到老年人

穿鞋需要注意的事项，张京康如数家珍。据了解，为研

发生产出专业、舒适的老人鞋，来自全国各地的100

多位老人组成了足力健产品体验官。

低毛利战略
了解老年人穿鞋需求和痛点后，如何降低老年人

穿鞋成本成了足力健的另一件大事儿。对于大部分老

年人来说，鞋子价格是否便宜甚至比鞋子是否舒服还

要重要。

老年人对价格和鞋子舒适度的需求让足力健考

虑开始如何保证在产品舒适度的基础上最大程度降

低老年人的穿鞋成本。张京康回忆称，为保证冬天老

年人穿上足力健的鞋子不会冷，张京康决定把调研中

老人告诉他的“羊毛最保暖”应用起来，但当他跑到河

南焦作的羊毛加工基地后，发现羊毛的价格特别高。

当时，张京康只有一种想法，羊毛必须用，鞋子不能涨

价，那就必须降低成本，跟羊毛加工厂商洽谈。为此，

张京康先后来回跑了15次焦作，跟厂商洽谈价格，最

终把成本降低了40%。

正是出于对老人出行过程中每一个细节的打造，

足力健老人鞋一经上市便受到消费者欢迎。根据足力

健方面提供的数据，价值49元的“袜子鞋”，主打设计

为轻便不累脚、安全不怕滑、舒适不挤脚，产品上市

后，单店日销300余双；价值79元的广舞鞋，主打设计

为撑足弓，轻缓减震，透气轻爽，适合跳舞人群，甚至

出现消费者团购10双的情景。

加码线下门店
电商的兴起，线下实体门店的经营受到影响，众

多企业纷纷向互联网线上做转型的当下，足力健却

反其道而行，加速线下门店建设，用四年时间将专卖

店数量扩张到5000余家。在外界看来，足力健这种

做法似乎有些不合逻辑，甚至会出现门店无人问津

的现象，但对于足力健来说，这是公司针对老年人消

费习惯制定的发展战略，为老年消费群体提供体验

式消费。

由于年龄等客观原因，老年人对网购的兴趣不

大，他们更习惯通过自己的感官去鉴别产品是否值得

购买。通过与众多老年人接触沟通后，张京康对于老

年消费群体的习惯已经有了一些了解，在他看来，老

年人在选购鞋子时更喜欢亲自体验鞋子材质、舒适感

等，因此，实体店对于老年人来说非常有必要，这也是

足力健实体店能够四年内扩张到5000余家并被消费

者认可的原因之一。

对于线下门店建设，足力健有着自己的考量，

独特的商超连锁模式不仅能够精准对接老年群

体，还可以减少成本。商超能基本满足老年人日常

生活所需，是老年人离不开的场所之一，在商超开

专卖店可以借助商超带来的天然客流优势，将店

铺信息与产品信息传递给消费者。而足力健总部

直接对接零售商，可以减少沟通成本，产品价格更

加公开透明。

未来，足力健老人鞋将采取国内门店直营+部分

小区域独家代理模式、国外门店100%直营的终端战

略，坚持线上线下价格一致、不降价的策略。

北京商报记者 郭秀娟 姚倩

足力健：老年需求“摸”出来

在逐步进入老龄化社会的当下， 聚焦老年市场，
足力健成为老年人中的明星产品。签约影视明星品牌
代言、冠名养生类节目等品牌宣传让足力健进入公众
视野， 但目前市场上老年鞋生产企业数量不断增加，
多家企业通过签约明星代言方式进行宣传以期分食
老人鞋市场。在市场竞争愈加激烈的情况下，仅依靠
广告宣传难以保持长期竞争优势， 深入了解用户需
求，解决老年人穿鞋难题成为足力健老人鞋占据市场
份额的重要原因。
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