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日，随着北京奥运会闭幕式
的落幕，邱智铭连续数日与报表做伴。
作为贝发集团的总裁，邱智铭很关心

报表上的每一个数字。
在王府井贝发专卖店中，各类文具的
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元到
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元不等。虽然福娃
笔每天的销售额达到了
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万元，虽然店内
曾数次断货，但邱智铭表示，奥运营销的
直接产出与之前

&

亿元的投入还有一些
差距。
不过，他话锋一转：在其他方面，都是

大赚特赚的。

福娃和贝发结了缘
鸟巢是北京奥运会最具有代表性的

建筑，它的建造时间不短，从打桩到建成
历时

'

年，而要把鸟巢搬到一支笔上要花
多少时间呢？
这个答案一定会让你张大嘴巴———

一支融合了鸟巢国家体育场的造型和祥
云火炬红漆特征的“鸟巢笔”，从镂空压铸
成型到十多道最新制笔工艺的加工，再到
装上和田玉笔身，共耗时
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年。
就是这样一支笔，被当作国礼赠送给

出席
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年北京奥运会开幕式的各国政
要和王室成员，布什、普京、萨科齐等大人
物人手一支。
它来自贝发。早在

)

年前，邱智铭就
在憧憬这个美好时刻的到来。
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年
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月
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日晚上，邱智铭和中
国大多数人一样，选择在电视机前焦急等
待萨马兰奇的一个重要宣布。
当电视里传来“北京”二字时，邱智铭

一反惯有的沉稳，兴奋地从沙发上跳起，
高声叫好。
当时的贝发状况有点尴尬，虽然世界

排名前三，但在中国市场却默默无闻。邱
智铭一直在寻找一个扭转墙内开花墙外
香的好机会。随着萨马兰奇的这声宣布，
机会被找到了。
这之前，从未有过文具企业赞助奥运

的先例。
邱智铭开始做市场调查，主动帮北京

奥组委设计特许经营的模式。
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年，拿
下了特许经营商和特许零售商两个头衔
的贝发，让五个可爱的福娃或跑或跳或
游，出现在自己的几百种产品上。
之后，贝发的胃口就大起来了。
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亿元投入值不值得
“当发现奥运会这个平台对提升贝发

的品牌价值很有帮助时，我们想和它的关
系更深一点，争取拿下文具独家供应商的

身份。”贝发品牌总监李柏颖说。
然而，有些股东对此并不感冒。
文具独家供应商要花费
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万元，
而此后的市场宣传费用至少要翻

(

倍，
这个数字约

&

亿元，这样砸钱简直就是
豪赌。
面对不同的声音，邱智铭也曾犹豫

过，但最后，他还是拍板了：文具独家供
应商才享有宣传权，而国内市场有巨大
的成长空间，为什么不放手做呢？
从
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月
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日开始算奥运账后，邱智
铭越来越觉得自己当时的果断拍板是明
智的。
“奥运会期间，贝发文具是在特许产

品销售中排名
'*)

位，而且全国各地还
有数以千计的奥运特许产品零售店，这
其中产生的品牌效应难以估量。”
最重要的是，贝发转型了，从此可以

迈开两条腿走路了。“以前，我们虽然年
出口额过亿美元，但国内市场的销量仅
仅是出口的一个零头，这种局面已经通
过奥运营销被扭转过来了。”
借力北京奥运会，贝发建立了千余

家直销终端，形成以上海地区为中心的
物流配送系统，以及利用在北京奥运市
场开发中的三种不同身份，整合了文具
行业内的上下游
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多家供应商资源和
经销商资源，贝发的产品已由书写工具
扩展到所有办公用品。
有经济学家对贝发的奥运营销点

评：相当有创造性，对于在格局无序的行
业竞争的中型企业尤其具有借鉴意义。

下一站———上海世博会
眼下，贝发着手于下一个“马拉松”。
今年年初，伴随着
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年上海世博
会吉祥物“海宝”精彩亮相后，首批世博
特许产品也已出炉，贝发笔也跻身其中。
“根据市场预测，上海世博会特许商

品的市场销售总额将有近千亿元，其中
文具市场将达到

)

亿元。”邱智铭说，世
博特许商品专卖店也将在各地开出，进
入世博商品体系对一家企业来说，无疑
是开拓国内市场的极佳途径。
全国工商联副主席王新奎曾提醒企

业，无论是奥运会还是世博会的特许产
品，不能只是在传统的产品上贴上一个
特许的标志。
对贝发而言，这并不是问题。
“以前，我们一支笔也就几元钱，现

在不同了，布什、普京、萨科齐都用上了
贝发笔，这足以证明我们的笔有过人之
处。”转战国内市场的邱智铭说，鸟巢笔
现在在国内也能买到了，只是价格有点
贵，至少得
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元左右。
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月底媒体有一个报道，成龙
在北京奥林匹克公园做宣传的时
候，看到地上有一个烟头，他一个箭
步跳下观光车从地上捡起了烟头丢
进垃圾桶。
在新闻照片里，一身白衣的成

龙脚下是褐色条状的地板。
“我看到新闻图片的第一个念

头是，成龙大哥知不知道这种地板
是不怕烟头的？”邵勇说。
邵勇是浙江新远见公司国内销

售部总经理。北京奥林匹克公园两
万多平方米的木塑地板，
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成多是新
远见生产的“龙豪木”地板，也包括
新闻照片里成龙大哥脚下的那些。

奥运会没结束
就有客户主动找上门来
木塑地板外表酷似木地板，它

是用废旧塑料、碎木条等加工而成，
优质的木塑地板比木地板更耐磨更
防腐更抗老化。
邵勇说，去年带着样品参加了

一个木塑产品研讨会，结果被与会
的北京奥组委相关官员和专家看
上了。专家现场审定，其使用年限
是常用原始木的三倍以上。新远见
于是接到了三批次两万多平方米
的订单。
新远见为此所有生产线开动日

夜赶工，三批货交付后，奥林匹克公
园承包商那边觉得质量好，临时又
要再订一批。
四月份正是外贸订单最集中的

时候，为了交奥林匹克公园的单子，

新远见把原本出口的两个集装箱产品
都挪给奥林匹克公园这边了，为此专
门付违约金给人家。
不过这次参与很快有了效益。奥

运会还没结束，就有南京一个建筑公
司的人打电话来了解产品。最后做成
了这笔买卖。
“后来才知道，那家公司的老总去

看奥运会，留意到了脚下的木塑地板，
然后问过来的，”邵勇说，“现在在做的
一家上海客户也是这种情况。还有几
家现在还在接洽，都是北京那边问过
来的。”
“知道我们给奥林匹克公园供货，

客户都会很放心的。”

建立
#

个营销中心
辐射国内市场
昨天晚上跟我通电话的时候，邵

勇正在成都做产品展示，他说，新远见
正打算在成都建立一个营销中心，辐
射西部地区。
“以往公司的产品主要外销，随着

国内市场的逐渐成熟，我们开始开拓
国内市场，奥运会是一个契机。”邵勇
说，奥运前公司成立了北京和上海两
个营销中心，奥运后，公司又建立了福
州营销中心。加上正在着手的成都营
销中心，一个辐射全国的营销网络已
见雏形。
与其他行业不同，随着消费者日

渐接受，国内木塑地板行业这几年发
展迅猛，企业多，产品鱼龙混杂。
“作为木塑行业的第一集团军，我

们的策略是稳扎稳打，做好产品，做好
企业，努力打造一个木塑行业的世界
级品牌。”邵勇说。
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后奥运时代的浙江机会
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北京奥运会有很多空白被国人填补。
一箭封韩的张娟娟，力挑韩国三猛将摘下金牌，改写中韩射箭史；一举打败欧美的四位女孩在最后

五百米实现了中国赛艇人二十四年的梦想……
奥运会不仅是运动员的竞技场，也是各路企业的总决赛。说到填补空白，就不能不提贝发。
这家书写工具制造企业不但填补了奥运历史上没有文具赞助商的空白，还第一次让小小的笔成为

赠送给出席北京奥运会各国政要的国礼。
贝发年产销量

$'

亿元，其中仅有
',

来自国内市场。在奥运会之后，它还想去填补更多的空白。

猜猜布什、普京收到的奥运国礼是什么？
一支鸟巢笔
墙内开花墙外香的贝发
下一步想用这支笔攻打国内市场

给奥林匹克公园提供木塑地板后
新远见的胃口大了
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