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文化润企

记者：这么多年，贝发令人印象
最深刻的就是创新能力，从笔头、滚
珠到油墨，再到现在的制笔装备、笔
头机，以及每年数百个新增专利，这
些都是贝发创新活力和创新文化的
极致体现。贝发也因此攻破了制笔
行业的一个个瓶颈，成为“亚洲笔
王”。贝发的创新精神是怎么形成
的？这种文化为中国的制笔产业带
来了哪些突破？

邱智铭：《易经》开篇就是“天行
健，君子以自强不息”，这可以说是
贝发创新文化的源头。在我看来，贝
发的创新经历了三个阶段——学
习、模仿、超越。经历过这三个阶段
后，创新就深深印入了贝发的基因。

我在 1993 年继承了父亲的制
笔小作坊。那年春天，我单枪匹马来
到广州，花 50 元天价从“黄牛”手里
买了一张临时参观证，在广交会上
设立了一个人的“流动摊位”。我在
会场站了 11 天，不停地向过往客户
递名片，最后收获了一笔中东的订
单。同时，我也通过学习，对产品和
市场有了新的认识。

从产品来说，中国书写所用的
笔，款式、造型及规格跟国外的需求
都有差异。中国人写的字是方块字，
希望笔头能够细一点；欧美市场消
费者写英文或其他字母文字，希望
笔头能够粗一点。这些细小差别，导
致海外客户不愿意购买中国的文具
产品。

从市场来说，国际市场潜力巨大，
即便是简易的圆珠笔，一年也有几千
万支甚至上亿支的销量。为开启这条
路，我回到宁波后开始着手产品设计
和生产的重新开发与调整。

到 了 1996 年 ，贝 发 的 外 销 额 有
2600 多万元美金，相当于当时四大制
笔上市公司的总和。

尽管市场销售有了长足进步，但
我们的产品与发达国家的差距是显而
易见的——在笔头制造方面，我们那
时候是用最初期的仪表车床来测算
的，由于机器的精度无法控制，最终导
致产品质量不过硬，在使用过程中很
容易掉珠、漏墨。在油墨方面，一是油
墨的质量不稳定，二是在高温度高湿
度高海拔的环境下，油墨会产生变化，
出现漏墨、油墨发酵等问题。

于是我遍访制笔业发达的瑞士、
德国、日本、韩国、美国等国，学习先进
的制笔工艺。

最终，我决定走来料加工的路子，
也就是从海外直接进口制笔的原材
料，加工以后再出口。同时在海关注册
备案了文具行业首家保税工厂，成为
文具行业“第一个吃螃蟹的”。那时候
我 去 广 交 会 ，都 会 说 ：“Our pen
heads from Switzerland（笔 头 来 自 瑞
士），Our ink from Germany（油墨来
自德国）。”

这一举措不仅打开了市场，也让
贝发完成了第一阶段的技术积累，助
力贝发的产品质量突飞猛进，一下子
跟国内同行拉开了距离。2000 年，贝

发成立了省级研究中心和工程技术中
心。

通过不断向先进企业学习和模仿，
并通过保税工厂提升产品质量，通过技
术研发来持续升级，贝发一跃成为行业
龙头。当时的“贝发中国制笔城”是世界
上最大的单体制笔生产厂，年生产能力
达 20 亿支。

接下来，我们要走的就是一条超越
之路。

我一直有个心结，国内每年生产几
十亿支笔，但还不能实现所有材料 100%
国产，特别是高端笔的材料和技术。

于是，在科技部牵头下，2011 年至
2014 年底，贝发协同行业内部，整合太
钢集团、中国科学院沈阳金属材料所、
温州大学等 10 余家单位，联合攻克笔头
用易切削不锈钢材料，让中国好笔中国
造。

我一直随身携带一支青绿色的中
性笔——G20 杭州峰会礼品笔，也被称
为“元首笔”。这支笔 100%中国造，100%
用了中国的材料，100%用了中国的创
意。

除了材料，近年来我们又攻克了高
度智能化笔头加工设备——制笔界的

“工业母机”。这台母机五轴五连，加工
精度达到微米级，已经超过瑞士设备，
效率更是瑞士产品的数倍，一台设备一
天可以生产一集装箱笔。

这款设备我们已经量产并大规模
投用。它除了加工笔头，还被应用在我
国高端不锈钢精加工行业，为这个行业
解决了不少“卡脖子”难题。
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记者手记：

年逾六旬的邱智铭丝毫没有显
示出对“百年未有之大变局”的迷
茫和慌张，而是不断以新模式、新
思路探索破局之道，身体力行地试
错，从而得到正确的答案。

一支笔的利润可能是几分钱甚
至几厘，但仍然不妨碍贝发的产品
出现在世界最大盛会、最高殿堂，
享誉海内外；不妨碍邱智铭带着它
们去往世界各地，携手发展中国家
的中小企业一同发展；不妨碍每支
笔承载厚重的中华文化底蕴，书写
各国文字，讲好中国故事……

说到底，邱智铭和贝发的执着
和成功，脚底下是“永远在路上”
的“四千精神”，根子里是宁波

“书藏古今，港通天下”的乡土底
蕴，心坎上是中国企业家“家国天
下”的厚重情怀。
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从2001年的APEC会议、2008年的北京奥运会，到2016年G20杭州峰会、2017年金砖峰
会……在这些举世瞩目的盛典上，我们都能看到“亚洲笔王”贝发集团匠心独具的“国礼笔”，这些书写
用笔不仅代表中国制造的尖端工艺，更蕴含着博大的中华文化。

“用中国好笔画出世界同心圆，用中华文化串起全球文创圈”，这是贝发集团董事长邱智铭创业时的初
心，也是他一直倾心尽力在做的事。

记者：在发展过程中，贝发除了
创新，还有一点让人印象深刻，那就
是一直注重产业链、供应链的协同，
与伙伴共赢共享。您是如何构架起
这种文化理念的？

邱智铭：“地势坤，君子以厚德载
物”。贝发除了有不断向世界优秀企
业学习的创新文化，还拥有厚德载物
的共赢文化、共享精神、共生理念。

在文具用品这个小行业里，国
内市场非常分散，竞争已经白热化。
在有些电商平台上，中性笔已经卖
到了 9 分钱一支。这种恶性的价格
战不符合高质量发展的理念，最终
不是共赢而是共输。所以，我希望把
我走过的弯路、积累的经验教训和
成功的秘诀分享给更多企业。

慈溪双爱制笔有限公司主打铅
笔和圆珠笔，品种有数千种，但大多
数订单很小，由于产品线过于分散，
导致企业多年来一直处于半人工制
笔状态，成本的增加压得企业透不
过气来。我去那里转了一圈，刚在办

公室坐下来就跟老板说，你把产品品
类削减 80%，专心做简易型活动铅笔，
贝发包销。半年后，双爱引进自动化设
备，人均每天装配量从 1000 支提升到
10000 支；第二年，企业单品销售额有
500多万元。现在，双爱已成为简易型活
动铅笔全球竞争力最强的企业之一。

一些企业年产值只有两三千万
元，却有上百平方米的样品间，商品几
千种，平均下来一种商品才销售几千
元。于是我帮助他们梳理产品种类，引
导他们走专精特新之路。在中小企业
公共服务平台，近 300 家企业与贝发
展开了合作，形成了链主带头、共生共
赢的格局。

今年 4 月，我们发布了贝发国际
App，希望将中国制造的产品和中国
新零售的成功经验赋能全球，服务全
球的中小企业。

中东、非洲、中南美洲一些国家的
客商，原本为了几万元美金的商品需
要飞到中国采购，机票食宿加上运费，
成本非常高。在我们数字化的供应链
平台上，他们可以随时下单，贝发可以

利用遍布全球的渠道网络、合作伙伴和
物流系统为他们提供商品。同时，我们
输出中国先进的新零售模式，包括店铺
装修、商品陈列、选品等一系列标准化、
模块化的成套解决方案。用手机点一
点、选一选，就能在当地开一家小文具
店，让中国的商业赋能更多发展中国家
的中小企业。

在新一轮全球化过程中，贝发尤其
注重共生共享共创共赢的生态理念。我
们中国现在在商业领域的许多方面处于
领先水平，比如电商、直播、物流等。但我
们不能一股脑儿地将我们的模式照搬到
其他发展中国家。比如直播带货，我们已
经是 3.0 甚至 4.0 的升级版了，而在有些
国家，他们还在维持传统的零售模式，一
家小文具店就能养活一个家庭。如果我
们将中国模式直接输出，就可能打破他
们原有的市场平衡。“拔苗助长”不仅不
能实现发展，还会失去信任。因此，我们
要循序渐进地为他们赋能，让合作伙伴
的日子过得更好，实现可持续发展。我
认为，中国企业在全球成功发展的背
后，就是我国传统的“和文化”。
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邱智铭：
用中国好笔画出世界同心圆

记者：近十年来，贝发有不少爆款产品
的创意设计都来自中华传统文化，请问贝发
是如何从中华文化中汲取营养，又是如何将
这种文化创新形成机制的？

邱智铭：中华文化是文创产业最大的宝
藏，为我们提供无穷的发展可能。我分析，
文化类商品在属性上有四个层次——好用、
好看、好玩、好卖，这其实也是贝发做产品
所遵循的理念。

好用，就是功能和质量上的求精、求
新。比如我们通过工艺、材料创新，做到了
笔的连续流畅书写、不漏油跑墨；比如我们
在笔后端安装硅胶电容触屏头；再比如我们
在今年广交会上推出的系列新品——秒干中
性笔，解决了墨水水油融合的技术难题，让
书写颜色更加鲜艳，大幅度提高书写流畅
度，延长墨水保质期。

好看，体现在外观设计、色彩和造型
上。比如我们在南美洲销售的一些产品，推
出了马卡龙色，很受当地人的欢迎。

好玩，上升到了精神层面，这就需要从
中华文化中汲取养分。比如，宋瓷“元首
笔”是从南宋瓷器中获得灵感。南宋的瓷
器，代表了中国青瓷工艺的最高成就，被视
作青瓷釉色与质地之美的顶峰。因此，我们
在笔的设计上就参考了梅子青的材质、传统
南宋瓷器的造型和釉色质地，并做了冰裂
纹。笔夹设计来源于三潭印月，体现江南柔
美、中国气韵。

这支笔亮相后，获得多国元首的好评，
在 G20 杭州峰会上，德国前总理默克尔因为
喜欢这款笔，弄丢后又向组委会申请了一支。

我们在用这支笔的时候，还能了解中国
的文化故事，想起自己曾经领略过的秀美山
川，这就是将文化注入了产品，真正做到了

“文化润物细无声”。
这些年，我们在这方面做了大量尝试，

也取得了不少成果。比如“道一”系列，其
设计理念就是“道生一，一生二，二生三，
三生万物”；比如“书卷”系列，创意来源于
宁波“书藏古今，港通天下”的城市底蕴等。

当然，文化瑰宝要结合当下的现代科
技，才能让产品更具吸引力，更受市场欢
迎。我们的“书卷”系列，使用的是航空铝
CNC 精雕成型工艺，表面阳极氧化处理及
金银双色电镀铱金笔尖；我们的“哪吒”系
列，采用了金属铜真金电镀工艺。

目前，贝发的文创产品开发分为三个类
型——裱装、二次开发、原始创新。裱装就
是在包装上更新换代，二次开发就是在原有
的畅销产品中加入新的科技和材料，或者升
级功能后再推新款，跟汽车的改款更新一
样；原始创新，就是“无中生有”。

这几年，我们的重点就是原始创新。去
年，我们进入中试的原始创新有 17 款，目
前打磨成功了 7 款，每一款产品的打磨周期
需要 3 个月到 6 个月，剩下的还要不断改
良。我们这样做的目的，就是要给消费者提
供印象深刻的产品，也只有这样持续创新、
精心打磨，认真把中华文化的内涵融入产
品，才能产生爆款。

当下的中国文创产品，还有很长的路要
走。拿笔来说，我们和万宝龙相比，品牌运
营不如他们，文化故事不如他们。但我们相
信久久为功，随着中华文化被全世界所认
知、接受、喜爱，我们的文创品牌也会创造
新的商业创奇。

贝发集团董事长邱智铭

贝发集团总部鸟瞰贝发集团总部鸟瞰。。
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记者 乐骁立 本版照片由企业提供


