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最好的营销，是要让用户看见

“人”的温度。在海总“出道”视频

的评论区，有用户直言，“企业家的

真诚比客服话术和广告管用”。

一直以来，海尔在品牌建设上

是国内企业的标杆，但在当下，年

轻人更愿意为那些会拍段子、接地

气的老板买单。这也促使海尔如

今火力全开地打造“企业家IP”，以

适应年轻消费者的喜好。

雷军对“企业家 IP”的打造可

谓是炉火纯青。他的粉丝们购买

小米汽车，很大程度上是冲着雷军

本人去的。因为在发布会上，雷军

作为小米汽车的产品经理，向粉丝

们倾注了大量心血，让粉丝们深刻

感受到他对产品的热爱与执着。

于是，“信雷军买SU7”成为了众多

粉丝的共识。

据悉，雷军在短视频平台上拥

有超过近亿粉丝，每更新一条视频

都能收获数十万至上百万的点

赞。他通过分享创业经历、产品理

念以及个人生活，成功塑造了亲

民、务实的品牌形象，助力小米汽

车 SU7 在上市 230 天就迎来第 10

万辆下线的佳绩。

而在“董明珠健康家”北京首

店开业当天，格力官方、经销商

以及董明珠本人也在直播间同

步卖货，据格力透露，开业当日

整体销售金额突破 8560 万元 。

而从“格力专卖店”到“董明珠健

康家”，董明珠以自己名字重塑

格力家电生态体系。当被问到

“董明珠名字商业价值”时，董明

珠回应称，“不存在自己名字和

格力绑定的问题，自己做格力广

告代言十几年，若绑定不知要拿

多 少 钱 ，广 告 费 都 能 省 十 几 个

亿。”当然，这一说法也在业界引

发了广泛热议。

周云杰的“出道”，精准卡位品

牌年轻化，其抖音账号首条视频播

放量破亿，成功带动海尔三筒“懒

人洗衣机”预售超8万台。在3月

11 日，海尔集团官方公众号发文

回应网友呼唤，表示三筒“懒人洗

衣机”已经在路上。这款由海尔

旗下互联网生态品牌 Leader（统

帅）开发的产品于 3 月 15 日在京

东预售首发，在海尔京东自营旗

舰店立即就有超过5200人下了定

金。记者了解到，“懒人洗衣机”一

周已预售 8.8 万台，最快将于 4 月

中旬进行交付。

放眼全球，SpaceX 创始人、特

斯拉 CEO 埃隆·马斯克通过一系

列策略将自己打造成全球知名的

“超级IP”，为其企业的市值提升发

挥了不可估量的作用。这些成功

案例充分证明，企业家 IP 在现代

企业发展中具有重要价值。

更为重要的是，企业家 IP 的

强曝光，能够为企业带来最直接的

利好，即降低营销成本，提高传播

效率。在当前新能源车市场竞争

白热化的背景下，传统的产品传播

推广方式成本高、效果差，而通过

企业家“触网”线上亲自“带货”，则

能以最集约的资源提升品牌最大

的曝光率，效果显著。

不仅如此，一向被赋予神秘、

低调形象的企业家，若以较为反

差的形象“触网”并与网友进行互

动，还会增强用户参与感和情感

连接，赋予品牌更多意想不到的

传播效果。

周鸿祎毫不讳言想要打造企

业家IP。“过去一年，我一直鼓励企

业家做IP，不仅是对新赛道和新主

场的挖掘，更是一种关于公开表达

的场景式实践。”他分享道，真实一

点，放下脸皮，对很多企业家来说

是一种能吸引人的魅力。该自嘲

就自嘲，该自黑就自黑，关键在于

心态、敢不敢做。

当雷军在小米 SU7 发布会

上化身“产品经理”拆解电池结

构，当董明珠在直播间手举咖啡

杯畅谈健康家居，当周云杰用

“打工人表情包”引爆社交网络

——中国家电行业正经历一场

前所未有的变革。企业家们脱

下西装走进直播间，在数字化浪

潮中重构商业话语体系。这场

高管集体“出道”的背后，是行业

竞争逻辑的深刻嬗变。

正如 360 集团创始人周鸿

祎所说，“客户在哪里，企业家就

应该在哪里。企业家不一定要

做IP，但一定要懂流量。企业家

当然不该去带货卖面膜割韭菜，

但为自己的企业做产品推广代

言，是企业家不可推卸的责任。”

当今数字化时代，创始人IP

作为一种新型的品牌传播方式，

更多的是利用个人的影响力和

流量，正确传递品牌的价值观和

理念，并与消费者建立深层次的

情感连接，进而激发消费者的共

鸣和认同，潜移默化影响消费者

的购买决策。

当企业家从财报数据走进

九宫格表情包，这场变革早已

超越营销范畴——它关乎企业

如何用“人格温度”融化工业时

代的冰冷标签，更考验着如何

在流量红利与战略定力间找到

平衡点。

正如海尔周云杰在回应网

友时所言：“我们卖的不仅是冰

箱，更是与用户共创的故事。”或

许真正的答案在于：企业家IP化

不是终点，而是品牌与用户重建

信任关系的起点。在这场没有

剧本的流量大戏中，唯有那些既

能接住梗、又能扛住责的企业，

方能笑到最后。

企业家 打响

然而，打造个人IP并非简单地成为网红，更非一时跟

风逐流，而是需要企业家们具备真才实学与独特魅力，能

够在流量的浪潮中沉淀出真正的价值。

能否转型成为下一个雷军？这是一个问题。事实上，

去年雷军直播爆火，连带汽车圈几位掌门大叔如奇瑞汽车

董事长尹同跃等几位企业家都在积极营业搞直播，但随后

也无下文。毕竟，像雷军这样自带光环，善于也乐于公共

表达的明星领导者在中国企业家群体中是凤毛麟角。

是否需要转型成为下一个雷军？这同样是一个问

题。当下，创新才有增量，这已经成为企业家共识。创新

带有很大的偶然性，创新必须不断尝试，不断试错，而市场

竞争的烈度对企业创新的敏捷性提出极高要求。“与用户

零接触”是海尔在2005年提出的，此次，随着海总“出道”，

海尔三筒洗衣机这款创新产品紧贴“懒人洗衣机”这个梗

出圈，让这句老话又有了新内涵。

对很多企业来说，“企业家IP”其实是个难以平衡的课

题。做不好，个人评价影响企业形象；做不够，成本空耗，

千人千面、众口难调，个人IP在增大企业曝光度的同时也

伴生潜在的舆情风险。有业内人士认为，IP和企业是“一

荣俱荣，一损俱损”的状态。赵磊也表示，自己心里对此有

一定预期。如果真的有舆情风险，公司也会有相关预案，

“我们希望与用户直接沟通能健康、可持续地运转下去。”

企业家IP的生命力不仅来自内容，也与技术和产品息

息相关。就如同罗永浩每一场锤子手机发布会都被全网

注目，但“泼天流量”和真金白银之间还有一道鸿沟。此

外，IP只是一根引线，企业想要流量，但最想要的是将流量

转化，引起社会对技术、产品和生态的关注。企业家不当

言论可能引发品牌危机，如俞敏洪“女性堕落论”致新东方

市值蒸发百亿。

雷军发布会“带货”并不是故事的全部。更重要的是

小米家电近几年已经逐步凭借薄利多销和智能化体验在

市场中摸索出一个生态位。用户需求和市场情势永远在

变化，产品质量、用户体验才是业绩长虹的核心。

有业内人士对记者表示，“当行业步入深水区，或许只

有产品和技术才能给出最终的答案。质量好才是王道，风

口上面的猪，始终会掉下来的。”

3 从产品营销到情感连接的新路径 4 从流量追逐到价值沉淀

在流量红利与战略定力间找到平衡点

观察

行走的广告 打造个人IP不是做网红
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