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从“中国制造”到“全球青睐”

一双拖鞋的环球之旅

近期，“Becoming Chinese”（成为中国人）正以意
想不到的方式风靡海外社交媒体，国外网友争相分享

“中式生活清单”，通过模仿中式日常生活习惯，来认
同和体验中国文化。中式生活美学火了，连带着以拖
鞋为代表的中国家居用品也成为关注热点。

一双小小的中国拖鞋，承载着中国制造业的升级
密码、中国文化的传播力量，是中国好物“走出去”的
生动缩影。从代工贴牌到品牌引领，从廉价单品到潮
流标杆，从商品出海到文化共鸣，中国拖鞋经历了怎
样的嬗变？

全球平均每8人中，就有1人穿
着“内坑拖鞋”；平均每秒钟，就有40
双拖鞋从晋江走向全球市场……走
进福建省晋江市内坑镇，这个拥有
上下游产业链近2000家企业的闽
南小镇，年产拖鞋超10亿双，全产
业链年产值突破300亿元。

上午8点，内坑镇震龙鞋业公
司已是人声鼎沸。中东商人萨里仔
细检查着拖鞋的防滑底纹，而本地
厂商张振限的手机上，英文、法文的
订单信息不断弹出——这位晋江市
拖鞋行业协会执行会长的一天，就
这样在全球化的交响乐中开启。

而在一旁，来自非洲的采购商
穆萨一边拖着行李箱，一边用手机

扫描一款拖鞋底部的二维码，产品
参数、3D拆解图、全球合规认证证
书瞬间弹出。他的手指在平板电
脑上滑动，实时调整着鞋面颜色与
图案。30秒后，一笔3000双、发往
尼日利亚的个性化订单，在云端生
成并同步到5公里外的智能工厂排
产系统。

曾经看似普通的中国拖鞋，如
今正以惊人速度风靡全球。从东
南亚的炎热街头，到美国年轻人的
公寓，中国制造的拖鞋已成为外国
消费者日常生活中的潮流单品。

把目光从生产重镇晋江市转
移到世界小商品之都浙江义乌市，
中国拖鞋通达全球有了更清晰的

印记。
眼下，正值棉拖鞋销售旺季。

在义乌特娜鞋业的仓库里，公司负
责人刘波正带领团队加紧处理订
单。而在日本大阪，去年5月落成
的特娜鞋业展厅内，不少日本的客
商正在驻足并洽谈合作。

“这里的拖鞋设计简约，品质
过硬，也很符合我们的使用习惯，
我们常常来这里采购或者定制产
品。”一位日本客商连连称赞，此前
他通过和特娜鞋业的合作，产品取
得大卖，还专程送来感谢信。

义乌特娜鞋业专注拖鞋制造
20多年，产品远销欧美、日韩等多
个地区。仅在去年一年，特娜鞋业

便在日本市场销售超过800万双
拖鞋。

特娜鞋业直播间中，来自马来
西亚的直播团队正在介绍一款定
价约120元的凉拖鞋——这款拖
鞋在原有的拖鞋基础上增加了蜂
巢式的防滑片，可以在45度倾斜的
玻璃面或者钢面上面，倒上油踩上
去都如履平地。数据显示，仅仅3
小时便售出4万双。

“这两年，随着东南亚直播电
商的崛起，我们敏锐地把握到机
会，通过跟当地头部机构合作，成
功将产品打入当地市场，销售额连
年实现翻倍增长。”刘波介绍，从
2024年开始，企业还持续拓展东南

亚市场。过去一年，在东南亚的销
售额相比之前增长了5倍。

小商品，大市场。相关市场调
研显示，2024年全球拖鞋市场规模
达300亿美元，同比增长7.2%，成为
国际贸易增长最快的消费品类之
一。中国作为全球拖鞋主要供应
国，行业正向智能化、健康化、环保
化方向升级，其产量和出口额稳步
攀升，产品主要销往欧美、东南亚、
中东等多元市场，成为中国轻工出
口的优势品类。一些外国游客甚至
总结出“一定要带空箱子来中国”的
实用攻略，在产品品类丰富、性价比
高的中国市场，选购拖鞋等日用品
已成为跨境购物新体验。

小商品大市场 “地摊货”变身“全球潮”

在晋江市祥泰鞋业的无尘实
验室，副总经理张振杰将一块看似
平常的白色材料放入零下20摄氏
度的冷冻箱，一小时后取出，手感
依然温润。“这是相变调温材料，能
吸收和释放热量，让脚部始终处于
舒适区间。”他解释，这项源自航天
服的技术，如今被用于一双面向北
欧市场的户外拖鞋，售价是传统产
品的数倍。

实验室，已成为晋江头部鞋企
的“标配心脏”。祥泰与中国科学
院海西研究院合作的“抗菌防臭
EVA复合材料”项目，能将拖鞋的
抑菌率提升至99%；另一家企业的
研发团队，则从福建本土的“菌草”
中提取纤维，制造出可自然降解的
环保鞋材。

专利数据印证了这种转向。
过去5年，晋江拖鞋产业授权的发
明专利和实用新型专利年均增长

超过30%，内容涵盖结构设计、环
保材料、智能制造工艺等多个维
度。“我们正在从成本竞争转向专
利竞争。”张振限总结道。

中国拖鞋能够征服全球消费
者，背后是科技创新驱动与产业链
整体升级的结果。

——技术革新提升产品品
质。超临界发泡技术、新型发泡材
料、竹炭抗菌工艺……中国拖鞋制
造技术持续更新迭代，不断提升产
品舒适度和功能性。

广东省揭阳高新区，在揭阳市
圣路保鞋业有限公司工厂内，几十
部台机和中底设备上，一双双火爆
海外的罗敷（LUOFU）品牌零感拖
鞋正在被生产出来。

“你看，这是我们自主研发的罗
敷品牌‘零感拖鞋’系列运动拖鞋。
穿上的体验被许多家居和生活博主
称为‘在云朵上行走的感觉’。它的

核心在于我们成功地将传统被认
为简单的拖鞋变成了兼具极致舒
适和时尚设计的功能性产品。”揭
阳市圣路保鞋业有限公司外贸部
经理郑洁纯说。

“我们围绕‘舒适时尚’这个核
心体验做了系统创新。”郑洁纯告
诉记者，从拖鞋材料上，通过自主
研发TPE科技中底，软而不塌，轻
质回弹，提升客户体验感。在拖鞋
结构上，“3D足弓承托模块”的应
用，通过大数据分析运动健身人群
足型数据，零感拖鞋设计了最普适
的足弓支撑曲线，加上轻弹中底，
就像为脚提供了一个恰到好处的

“支撑桥”，让消费者长时间站立或
行走也不易疲劳。

——产业协同支撑市场快速
反应。设计快、开发快、生产快、创
新快，确保消费者第一时间买到新
款产品。这种产业链配套优势与

快速反应机制使中国拖鞋企业能
及时捕捉全球市场趋势变化，灵活
调整产品策略。

在家家乐品牌的“柔性智造”
车间，生产场景迥异于传统工厂。
一条生产线上，前30双是印着北欧
极简图案的室内袜套鞋，中间50双
是点缀着东南亚风情花卉的沙滩
拖，最后20双则是为日本市场设计
的、带有细微足弓支撑的功能拖。

“一条线，全球货”成为现实。
这背后，是彻底的数字化改造：客
户订单通过跨境电商平台直达制
造执行系统（MES），系统自动分解
工艺、计算物料、排产调度。AGV
小车根据指令，将不同配色和材质
的原料精准配送至工位。

“小单快反，是赢得新一代消
费者的关键。”家家乐品牌主理人
陈志华说。通过数字化系统，品牌
将新品开发周期从45天压缩至15

天，最低起订量从3000双降至300
双。“这意味着，我们可以为荷兰的
一个小众户外社群，或者洛杉矶的
一个瑜伽工作室，快速开发专属产
品并实现盈利。”

郑洁纯对此也深有体会。以零
感拖鞋为例，通过将产业链优势与快
速反应能力深度融合，这款鞋从概念
到市场，周期从传统3—6个月缩短
至1个月，能够快速抢占市场先机。
而全流程的专业化分工与协同，确保
产品从材料到工艺的高标准。

揭阳市工信局有关负责人介
绍，全市产业链优势覆盖了上、中、
下游，包括原材料生产、工业设计、
模具制造、配料加工、成品制造、物
流配送和市场交易等各个环节，产
业链完整，供应链体系较为完善。
2025年全市鞋业规上企业116家，
规上工业总产值50多亿元，本地出
口额9.46亿元。

从“制造”到“智造” 创新驱动与产业升级，塑造竞争优势

走进陈志华的办公室，一款
“国潮拖鞋”摆在显眼位置——鞋
面采用闽南“胭脂砖”的暗红色，纹
理源自“出砖入石”的古老墙体工
艺，鞋底则压印着泉州海上丝绸之
路的航线图。

“国潮不是简单贴图，而是用
当代设计语言翻译传统文化。”
陈志华团队设计的一款以国家体
育场“鸟巢”和国家游泳中心“水立
方”为主要元素的拖鞋，一经上市
便获得泰国客户的青睐，买下授权
并在海外发售。

强化文化认同与价值共鸣，这
是中国拖鞋走向海外的“重要法
宝”。同时，中国拖鞋出海正经历

从产品输出到品牌输出、从价格竞
争到价值竞争的转型。

坚持品牌化与IP化战略，努力
站上“微笑曲线”上端。

去年1月，由义乌中国小商品
城集团牵头，借助义乌品牌发展促
进会的资源优势，“义乌好货”品牌
出海集合店在义乌国际商贸城开
业，其中便有多款特娜鞋业的拖鞋
产品。

“这样我们就可以在义乌市场
花最少的时间，找到想要的工厂。”
在外贸公司的带领下，一位来自马
来西亚的拖鞋采购商来到了品牌
出海集合店，连连点赞。

“目前，我们依托品牌出海集

合店已经在11个国家落地，接下来
我们还将持续拓宽渠道，更加积极
地拓展海外业务。”刘波说，眼下自
己正在与德国和法国的客商接触，
争取早日推动海外直营店落地。

与义乌市一样，揭阳同样注重
品牌建设，成效显著。截至目前，
全市共培育200多个自主品牌，迪
凯鞋业“KADY”品牌稳居沙特阿
拉伯同类产品市占率首位，亮丰达
和双星集团、迪士尼建立品牌授权
生产的长期合作关系。

随着竞争加剧，中国拖鞋企业
越来越重视品牌建设。2024年带
有自主品牌或IP联名属性的中国
拖鞋出口均价提升显著，中国拖鞋

企业正通过品牌化战略提升产品
溢价能力。

跨境电商赋能，致力打开海外
增长新空间。

“跨境电商的兴起，让中小微企
业出海渠道更为畅通。”张振杰说。
走进晋江市祥泰鞋业有限公司，展
厅里的样品墙宛如一幅微缩版“世
界拖鞋地图”，不同款式、功能的拖
鞋，对应着全球不同市场的需求。
而在一旁的直播间里，主播正对着
镜头流利介绍：“这双拖鞋是EVA
材质，不磨脚、不挤脚，哪怕脚底外
翻、有足弓筋膜炎，也能穿……”

“在出海渠道上，我们实行‘双
轮驱动’。一轮是跨境电商平台，

它不仅是销售渠道，更是新品试
金石和品牌旗舰店。另一轮是
线下渠道，我们与海外区域性的
连锁超市、家居买手店合作，提供
定制化配色或联名包装。线上积
累的口碑和品牌认知，极大地助
推了我们进入线下渠道的谈判。”
郑洁纯说。

从功能到时尚，从低价到高
端，从产品到品牌，中国拖鞋的全
球之旅展现了中国制造转型升级
的生动轨迹。随着中国企业继续
深化创新驱动、品牌建设和文化传
播，这一看似普通的生活用品将继
续在全球市场书写精彩篇章。

据《人民日报》

迈向品牌出海，强化文化共鸣 书写全球化新篇章

数据来源：《家居鞋类场景消费白皮书》
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