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讲述人：邱智铭
贝发集团股份有限公司董事长

“中国贝发”一战成名

正当公司发展顺利的时候，我碰到了一个“小意
外”。两箱发往海外的笔，在跨海经过赤道区域时，因为
禁不住60多℃的高温，出现漏油。我不得不赔偿客户双
倍货款。但也正是这个意外，唤醒了我对“研发创新”
的意识。

事后，我找到了美国的科研单位，合作开发中性墨
水笔和直液式针管笔，彻底解决了当时中国制笔业的

“顽疾”。
随即，我又开始搞自己的研发中心，每年都会提取

不少于4%的销售额作为研发经费。贝发在国际上的口碑
就 此 传 开 。 全 球 最 大 的 文 具 超 市 集 团—— 美 国
STAPLES公司授予了贝发“国际文具产品创新奖”。这
是贝发在全球600多家供应商中唯一获此殊荣，充分说
明国际主流市场已经认可了“中国贝发”品牌。

除此之外，我还成立了行业第一家企业技术研究中
心，并设立了知识产权科，每年投入销售额的5%用于研
发、技术改造和创新。也是在这一年，贝发与世界第一
制笔企业美国Sanford打了一场关于商标和商业外观的

“337官司”，最终双方握手言和，贝发，一战成名。
当然，在贝发的发展过程中，企业的管理也是一步

一步完善的。上世纪90年代初期，我们根本不会在意什
么管理不管理。以前我们只有两个部门，一个负责生
产，一个负责销售，至于技术、财务，都没重视，只要
你钱给我收进来、付出去，剩下多少钱让我知道，这就
妥了。

这是那时候的时代特征。
进入新世纪后，随着业务不断发展壮大，市场逼着

我们不得不更新管理模式和思维，包括企业文化和团队
建设等等。那时候，我们被灌输了一堆的管理学名词，
慢慢去思考、去践行，逐步走上了现代化、规范化运作
的正轨。

从钓鱼到网鱼

邱智铭说：“人的一生是不断学
习、交流、分享的过程，也是不断
精进的过程，你始终会发现生活中
有很多的盲点、漏洞，要不停地修
正……”

他说，2000 年前，他就是一个
“大业务员”，那时候，从产品开
发、市场销售到原料采购，基本上
什么都干。

他走过131个国家，闯进过非洲
的难民区，到过艾滋病村庄。回想
起最早走出国门做生意的场景，一
向低调、沉稳的他，流露出一丝丝
年轻时的冲动和不羁。他说，那
时，他到俄罗斯大批发市场，把样
品往那里一放，就问摊主“这个要
几箱，那个要几箱”，自己直接填订
单。对方稍一迟疑，商品就被别的
摊位订走了。

当时，中国商品非常受欢迎，
很多物资供不应求。每去一次，邱
智铭都能接回一两百万美元的订
单，每去一个国家，就多一片市场。

2000 年后，邱智铭开始规范企
业组织架构，从一个“钓鱼者”变
成了“网鱼者”，即依托一大批专业
人员让企业逐步智能化、标准化，
并因此建立了自己的渠道和网络。
这也让他们在后来复杂的市场变化
中，处变不惊。

说起创新，邱智铭充满了自
豪。他始终坚持技术革新和管理革
新，持续提升产品的性价比。他参
与制定各类行业标准，并且通过创
新赋予产品文化，甚至创新产业的
盈利模式来提高整体竞争力。

贝发现在平均每年有100多个新
产品开发成功，年平均申请专利约
100项，专利产品销售已占总收入的
65%以上，自主品牌的经营业绩累计
已达30亿元，贝发商标在世界72个
国家注册，而在美国，平均每个人
一年都要用上2支以上的贝发笔。

“事实上，不只是贝发，改革开
放给宁波一大批企业都带来了机
遇，各个行业都有代表者。我们只
是多数幸运者中的一个。”邱智铭不
无谦虚和感激地说。

在文具行业，有
一个重量级的人物，
他把一支国产笔卖到
600多元；他用自有品
牌 杀 进 了 欧 洲 麦 德
龙、美国沃尔玛；他
与 美 国 “ 大 腕 ” 过
招，结盟欧美巨头应
对“洗牌”……

他 ， 就 是 邱 智
铭 ， 贝 发 集 团 掌 门
人。人们给了他许多
了 不 起 的 称 呼 ——

“亚洲笔王”“25年文
具 行 业 黄 埔 军 校 校
长”。

1993 年，改革开
放的第二波浪潮推开
了贸易大门。有赖于
此，邱智铭一次又一
次将贝发的笔卖到了
国外，一步又一步地
将贝发由家庭作坊不
断集团化、国际化、
全球化。

广交会上掘回第一桶金

1992年邓小平发表南巡讲话，
36岁的我选择从开发区工业公司贸
易部辞职，从父亲手中接过了风雨
飘摇的家庭作坊。

开始的时候，我和千千万万的
初创者一样，对于自己的选择也比
较迷茫。那时候，其实还有很多的
不确定性因素，总有一些思想比较
顽固的人还会喋喋不休，质疑政策
会不会收，甚至政局会不会变。

1993年，宁波喊出了“千军万
马做外贸”的口号，凭借宁波独有
的港口优势，大力鼓励企业发展外
贸。这段时间，基本上每年都以数
以百计算、千计的企业注册外贸公
司。贝发顺理成章地加入了第一批

“走出去”企业的梯队。
在那样的大环境下，说实话，

你多有眼光其实都是瞎说，能想的
只是，“既然下海了，那就冲呗”。
现在回想起来，在创业在前、规范
在后的年代，胆子大确实比什么都
重要。

那年春天，我带上从余姚、温
州、桐庐搜集样品以及自家作坊生
产的2支多色圆珠笔和三角形塑料
圆珠笔，单枪匹马就到广交会上推
销去了。

起初，只有国家的贸易公司才
能拿到参展证，分配到摊位，工厂
最多也只能拿到临时参观证，并且
一天一办。我既没有参展证，也没
有临时参观证，只有花50元钱，从

“黄牛”那里买了一张参观证，进入
会场。

展会规定不能在一个摊位前立
足，不能进入摊位去跟客户交谈，
我就站在楼梯口，每天偷偷地给外
商塞名片，默默记下客商的联系方
式。就这样接连半个月，我从广交
会上掘回了第一桶金——2.46万美
元订单。

之后的半年，通过主动联络、
报价，我们又陆续拿到了不少订单。

第二年参会，我们依然没有摊
位，但因为有了老客户，可以约客
商去房间谈了。接下来的几年，我
们用高于标准价的3倍、5倍甚至更
高的价钱买摊位参展。

1998年，贝发评上了中国出口
名牌，头一次拿到广交会的正式通
行证，我们，终于登上了“大雅之
堂”。

梦想和愿景一步步放大

当然，不只是广交会、华交
会、香港展会，那时候，几乎是哪
里有商机就往哪里跑的。而且，当
时我虽然只做笔，但我会带上各种
各样能做的产品样品，只要客户有
需要，我就做。

有南非的朋友告诉我，那边有
个展览很不错，我想都没想就去了。

当时在南非的一个台湾人告诉
我，南非周边的莱索托、津巴布韦
生意都很好的，你不妨去看一下。
我苦于没有签证。他告诉我只要放
100美元在护照里递进去就行了，肯
定给办好。虽然有些忐忑，没想到
试了一把，还真的成了。

就这样，第一次去南非，我凭
着一个签证和1100美元，一口气跑
了12个国家。欣慰的是，我每到一
个地方，基本上都能发展一批客人。

我当时就想，南方人下南阳、
山东人“闯关东”，不就是胆大嘛。

从 1994年到 1996 年，我一下
子实现了2640万美元的出口额，折
合成人民币已是2亿元。有了2亿元
就敢想5亿元，有了5亿元也就敢想
10亿元。在我看来，企业的梦想和
愿景就是这样一步一步放大的。

“让利创牌”

最早萌生做品牌的想法是在1997年。初衷很简单，
因为我按照要求给客人提供产品，每个产品都不一样，
要是客户能够接受我的品牌，那我的产品就可以标准化。

于是，我把产品打上了贝发的LOGO去卖，很自
然，客人当时不接受，产品选好了，价格谈好了，最后
签合同时，对方还是说要打他们的品牌，毕竟，那时
候，我们的品牌一点说服力都没有。

对方问：“邱先生，你们的品牌有什么支持？”
我当时就蒙了，我全然不知，做品牌还要有“支

持”政策。
我灵机一动说：“支持有啊，你买我的品牌，我给你

打折。”
3%的折扣他不干，就给5%，再不够就10%。在我

的利益诱惑下，有几个胆大的客人便“就范”了。就这
样，“贝发”的笔卖开了，而一旦卖开，客商就倒过来指
定要我的品牌了。

用了三年，我们把“贝发”的笔卖到了俄罗斯、非
洲、中东、南美洲。那时候生意好做啊，常常一个订单
下来，就是十几个、几十个集装箱，按照15万美元/集
装箱算，平均每个客户那里都可以收到100万~200万美
元。

“让利创牌”对于贝发品牌的发展来说，还只是一个
商标阶段。2000年以后，我们开始了品牌升级。

当时，贝发虽然在欧美主流市场开疆辟土，但客户
依然不接受我们的品牌。向国际主流市场做品牌绝不是
一件容易的事，我们得先了解客户的需求，得有设计能
力，还得能帮助客户做品类管理等等。

经过不断摸索，2004年，贝发记号笔开始以自有品
牌进入美国沃尔玛超市。

记者 崔凌琳
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