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星期四中国机会

有一个笑话，是小偷写给失主的信，说“你桌子上放的那台亚都牌加湿器我拿去用了，北京马上开奥运会了，
现在北京这天气，我也正好需要。”
北京的空气质量，一直是一个焦点话题。因为喝水可以带着矿泉水，但呼吸是不能选择的。
奥运会的所有奖牌约有三分之二是在室内产生的，所有运动员约有三分之二的时间是在室内度过的，正是

这样一种需求，产生了百年奥运史上第一个空气品质设备的独家供应商———北京亚都公司。
亚都是国内最大的空气加湿净化器企业，他们在递交给北京奥组委的申请书里，有一句很有吸引力的口号：

外面的空气政府解决，室内的空气我们解决。
在营销界，进入奥运营销的企业被戏称为进了“富人俱乐部”，因为任何奥运营销的失误，都可能使拿到昂贵

入场券的奥运会赞助企业，最后变成烧钱运动。
尽管如此，亚都还是义无反顾地踏入了这个俱乐部。

魄力之争

起跑点：以专利技术的手段占据了高达70%以上的全国净化器市场
发力：用租赁这种全新的营销方式介入奥运
加速器：挥军南下拓展新市场
决赛成绩：“租赁空气”带来了20%~30%的销售收入
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2008奥运即将来临，亚都的上市计划提上了日程，亚都旗下以奥运租赁为契机建立的“北京亚都室内
环保科技股份有限公司”意欲A股上市。

最初的犹豫
早在

#

年前，北京奥组委开始审核企业
资格，各路企业蜂拥而至。
也就在这一年，奥组委找到了亚都，原因

是他们的办公楼———位于北四环路上的北京
奥运大厦，空气质量不是很好。
亚都赞助了
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多万的空气设备，从此，
也跟奥组委建立了联系。
在决定是否成为奥运供应商时，亚都的

确犹豫过。
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万元的入门级费用，对于亚
都来说，不是小数目。无论是股东还是关联
银行都有过激烈的反对意见，这笔投入可能
有很大的收益，但也蕴藏很大的风险。
一天，亚都董事长何鲁敏来到北京燕莎

友谊商城，特意去逛商场。
在袜子销售区，他转悠了很久，也找到了

所需的答案：
梦娜袜子价格卖得高，也是卖得最好的。

梦娜袜业此前成为第一家获得北京奥运会
“独家供应商”资格的企业，效果立竿见影。

不赞助奥运，可以算这样一笔账：以
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个亿，三年总共销售
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个亿计算，一般市
场推广费用占
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，三年下来要花
(

个多
亿。但如果借助一下奥运品牌，这笔投入的
经济效益将不可估量。
何鲁敏对一份北京奥运研究会的材料记

忆尤深：东京奥运会之前，瑞士的欧米茄品牌
一直是国际奥委会计时器材的供应商，日本
精工表通过价格竞争，抢得此次奥运供应商
的机会，一跃成为世界名表。欧米茄表从此一
落千丈，之后又经过数年的努力，才重回奥运
计时器材的舞台上。
“其实，这不只是机遇，也是一种危机，

如果竞争对手成为
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年奥运会空气净化
的供应商，消费者会认为亚都这个品牌不如
那个品牌，这对亚都将是致命的打击。”
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日，亚都在北京奥运会

“独家供应商”的合同书上，签下自己的名字。

全新的营销方式
奥运会举办地的空气质量问题，并不是

第一次进入公众视野。
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年洛杉矶奥运会，国际奥委会
关注到了著名的洛杉矶烟尘对参赛者健
康的影响。尽管奥运会期间使用了大量
空气净化器，但效果平平。当时，设备皆
为奥组委购买。
这次，亚都创造了一个新的营销方式：租

赁。
这是一笔非常大的单子。亚都为水立方、

北大乒乓球馆等奥运会场馆和星级饭店提供
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万套设备，做法得到了众多市场营
销高手的首肯。
这符合节俭办奥运的方针，企业也有利

可图。难就难在前期需要生产大量设备，占
用了资金，如果奥运结束后东西锁进仓库，那
就很难不亏了。
第一次涉足，亚都有什么办法呢？
有人建议做拍卖，这是水立方跳台下面

的净化器，脖子上挂着身份证。而何鲁敏的
目标不仅仅是由奥运会拉动的价值
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亿元
的租赁市场，他想得很远，已经想到了后奥运
时代。

按照“空气租赁战略”的进军路线图：北
京完了供应上海世博，世博完了奔广州亚运
会。目前，亚都已斥资
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万在上海成立了一
家租赁公司，正在做机关企事业单位的租赁
业务，今后就是要为世博会服务。
事实上，以设备租赁形式为写字楼做空

气设备改造，恰恰是很多外资企业业主习惯
或喜欢的方式。
最近，亚都正在做西门子中国总部的空气

系统改造，中标的过程简单到没有任何竞争，
“老外一眼就看上了。这个公司行，人家是阳光
公司，是奥运会的公司啊。”何鲁敏说。

品牌全球化试水
资料显示，在
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年的亚特兰大奥运会
上，获得赞助权的
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多家企业中，只有约
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的企业有所回报，大部分企业只获得了很少的
短期效益甚至血本无归，这其中也包括了伊利、
昂立一号、天磁磁化杯三家每家花费了
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万美
元“入场费”的中国企业。

从某种角度讲，奥运赞助只是一个权益，真
正的考验是———企业的营销能力。

亚都毫不掩饰自己的雄心：要借助奥运这
个“具备无国界、全方位品牌打造能力”的平台，
进行它的品牌全球化试水。
“亚都是一个小品牌，有再好的产品，再先

进的技术，再多的创新，没有营销方面的推动那
只能是一句空话。我们和奥运合作，小品牌自然
会因为大品牌而受到关注。”
怎么用好这张“奥运牌”呢？
在成为奥运会供应商后，与之相配套的宣

传推广费，比
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万元的入门费，至少要放大
)

倍。亚都花了
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年时间进行研究，不光有专业团
队参与其中，还请来了很多营销高手。
在何鲁敏的小会客室里放着一个小熊维尼的加

湿器。备受追捧的另一款是卡通版加湿器米奇。
“米老鼠今年
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岁，又赶上中国是鼠年，米
老鼠非常想参加奥运会，削尖脑袋进不来，我们
一拍即合，所有的待遇都是最优厚的。”亚都顺
利成为迪士尼的全球合作伙伴，奥运会供应商
的特殊身份，帮助不小。

而奥运带来的效果还远不止此。用何鲁敏
的话说，此时亚都挥师南下应该能顺风顺水。

一切和何鲁敏预计的一样，在亚都成为奥
运供应商不到一个月后的一次广州供应商招标
大会上，除了吸引了长三角、珠三角近
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多家
客商，国外企业也蜂拥而至。
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（部分资料据南方周末、新营销

世界经理人、北京商报）

奥运进行时
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年开始，北京全聚德烤鸭店已试安装了空气净化器，除去吸烟烟雾。


