
主动寻求创新
积极拥抱变化

近日，特步千金丁佳敏与七匹狼公子周力源完婚，
这场被网友称作是“小说照进现实”的豪门联姻赚足了
眼球。二人的身份让这两个品牌瞬间成为焦点，更有网
友玩梗，调侃这是“特步：狼一般的感觉”。

而这样的盛况也得益于丁佳敏对于社交媒体的利
用。自2021年成为特步新开拓的女子品类“半糖系列”
主理人后，丁佳敏便更加频繁地活跃在各个社交平台。

她在抖音账号的简介中写道“是特步集团最大粉头
一枚呀”，并分享其日常生活，如在“自家公司上班”“全
家都是总裁是什么体验”以及备婚进展等，吸引了超过
81万的粉丝和超过688万次的点赞。

福建华策品牌定位咨询创始人詹军豪表示，“企二
代”IP与普通“网红”相比，其吸粉的魅力主要在于他们
背后的家族企业光环和独特的成长经历。在社交媒体
上分享自己的成长经历、创业故事和行业见解等内容，
对于普通消费者来说具有很高的吸引力和价值。

随着短视频平台的兴起，越来越多的“企二代”“企
三代”愿意走向台前甚至成为“网红”，并与自家企业、品
牌紧密绑定。例如罗成凭借“社恐富二代”人设走红，在
抖音已有超300万粉丝，在其视频中，罗成经常设计蛋
糕、亲自做蛋糕等，将自家品牌好利来融入其中。

石展承凭借《毛巾帝国》系列短剧爆火出圈。在其
《毛巾帝国剧场版》里，无论是创业的爷爷、接班的爸爸、
反派的叔叔，还是想要争权的少爷，各个角色定位清晰
鲜明。以戏剧性的形式，讲述了洁丽雅品牌的发展史。
截至目前，“毛巾少爷”抖音账号粉丝数为96.5万。洁
丽雅董事长石磊在接受媒体采访时表示，“毛巾少爷”的
宣传效果远超投放千万元。

清华大学爆点战略研究员孙巍表示，“企二代”“企
三代”本身也是互联网时代年轻人一分子，有拥抱短视
频和成为“网红”的热情。同时通过打造“网红”为自家
企业代言，获取更多的关注度，是一种企业品牌营销的
行为。

“‘企二代’‘企三代’IP是新一代接班人的公开亮
相，是有意识向公众和粉丝传递新的掌门人形象，和粉
丝打成一片、建立关系，也是顺利过渡企业传承的一种
方式。对于品牌焕新，加强和粉丝关系有正向价值。”孙
巍说。

此外，詹军豪认为，通过个人IP的塑造有利于形成
独特的品牌文化和价值观，有助于与消费者建立情感连
接和信任关系。其个人IP的影响力也可转化为企业的

商业价值和市场竞争力。
盘古智库高级研究员江瀚表示，在这个时代，品牌

个人化的塑造和传播至关重要。这也反映了企业对于
品牌年轻化和互联网化的追求，以及对于新生代消费群
体的重视。这一现象不能完全说是“注意力经济”时代
的必需品，但也是企业应对流量焦虑的一种方式，以及
主动拥抱变化、寻求创新的表现。

不仅自己代言
也为自家带货

“企二代”自带流量，各种戏剧性的加持更容易被围
观、好奇和关注，让他们能够快速打造
个人的IP形象，进而为自家企业赢
得更多关注，在拉动销量上，也
有着天然优势。

例如被网友称为“爽
文逆袭”第一人的“麻辣
王子”二代张子龙，因其
突然得知自己被父亲
隐瞒家产事实而引发
大量网友关注。走红
后，张子龙便趁热打
铁开通社交平台账号

“麻辣儿子”，记录自己
的工作和生活日常，并
且不定时地直播，其中
的话题自然少不了自家品
牌。

网络上争议和流量最大
的莫过于汪小菲，其因为经常在社
交平台发表一些言论而备受关注。尽
管网络上对于汪小菲的评价褒贬不一，但不可否
认汪小菲为自家餐饮品牌麻六记带来了更多的流量。

这并非个例。6月5日晚，石展承和他的二叔石晶
在直播间里演短剧。数据显示，4小时直播累计243万
人观看，GMV超500万。

上海财经大学教授崔丽丽认为，在当今社会，互联
网已经成为人们获取信息、交流互动的主要渠道，而“网
红经济”正是基于互联网发展起来的一种新型经济形
态。因此，“企二代”们亲自下场打造“新型企业家IP”，
IP即流量，是流量就可以转化，不管是广告还是销售都
会获益。为自己代言、也为自家带货，是适应时代发展
的必然选择。

在北京工商大学教授洪涛看来，直播电商“为自己
代言，也为自家带货”创造了条件。“企二代”一方面借用
父辈方的价值资源，一方面打造IP化的资源，两种价值
的叠加会产生倍增效应。

实际上，个人IP与企业品牌产生强关联，以此来为
企业或者产品进行价值输出的方式早已经被成功验
证。雷军、董明珠、刘强东、马云等都是自带流量，是企
业品牌最突出的代言人。但这样的“创一代”成为大IP
还是凤毛麟角，对于如今的“企二代”来说却是更为普遍
的选择。

崔丽丽表示，通过社交媒体平台与消费者进行互
动，能够了解消费者的需求和市场反馈，从而更好地改
进产品和服务，提高企业的服务质量。也是企业接驳新
时代的例证和“企二代”刷存在感的机会。

多位业内专家告诉记者，在同质化严重的时代环境
下，独特、个性化、差异化是企业竞争的关键。无论是哪
个明星代言，这种司空见惯的方式激起的水花越来越
小。但“企二代”打造的个人IP是无法取代的独特专
属。此外，在危急时刻，一个形象口碑好的“企二代”可
以作为自家品牌代言人，及时与公众沟通，其正面的形
象也能起到缓解负面影响的作用。

纵 深

借助个人IP实现价值输出，旨在挽救家族企业危机？

创业难守业更难，“企二代”争当“网红”
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自今年娃哈哈创始人宗庆后之女
宗馥莉接班以来，“企二代”就一直站在
聚光灯下被审视。近期，七匹狼公子迎
娶特步千金，再度将目光和话题聚焦到
了这些“企二代”“企三代”身上。

事实上，“企二代”积极利用社交
平台并不少见。不同于父辈习惯在幕
后运筹帷幄，如今的“企二代”更愿意
亲自披挂上阵，将个人身份IP化。例
如凭借《毛巾帝国》系列短剧火爆出圈
的洁丽雅“毛巾少爷”石展承；以“社恐
老板”形象圈粉无数的好利来二公子
罗成等人。

打造个人 IP变身“网红”已成为
“企二代”们接手企业的一条新路子。

“企二代”下场
家族企业营销利器？

“企二代”在网络上的迅速走红，主要缘于两个核
心因素。

首先，是大众的好奇心驱使。“企二代”这一群体本
身就承载着社会的诸多关注与好奇，人们渴望了解他
们的真实生活。

其次，这些“企二代”网感很强，他们通过分享自己
生活的苦恼，塑造了“笨蛋总裁”“蠢萌少爷”“打工公
主”“社恐老板”等新颖且富有反差的人设标签。这种
与大众对富豪传统认知的颠覆，有效地拉近了他们与

普通人之间的距离，从而在网络上迅速获得了广泛
的关注和喜爱。

“企二代”纷纷转型成为“网红”，其直接原因
往往与家族企业的经营困境有关。面对市场竞
争的加剧和消费环境的变化，他们选择利用短
视频平台来减少广告成本、增加品牌曝光量、
建立品牌信任感，甚至帮助家族企业年轻化转
型、线上转型、盘活资产等等。

随着消费趋势的变迁，一些老品牌、老字号
面临着品牌认知度下降的问题。例如，赵泽龙
在短视频平台上为曲美家居进行推广，许多网友

表示对曲美并不熟悉，甚至误认为是减肥药。
洁丽雅作为毛巾行业的龙头企业，在近几年

也面临着业绩压力和转型挑战。而曾经称为“中国
糖饼业第一股”的嘉士利，也面临着营收和净利润下滑
的困境。

那么“企二代”如此努力，有效果吗？以赵泽龙为
例，其账号视频虽然不多，但已有部分涉及曲美家居

“618”活动和新品推广。他的粉丝甚至反哺到曲美家
居的官方账号，不少网友留言“你我本无缘，全靠父债
子还”“还得是少爷出来召唤神龙”……

赵泽龙不仅通过视频平台推广品牌，还在网络上
与消费者深入互动，比如让求打折的网友私信发联系
方式以帮其对接导购、给予折扣……这种与消费者“面
对面”的沟通方式，不仅让品牌更加贴近市场，也让消
费者对品牌产生了更强的信任感。

而洁丽雅的案例则更加具有说服力。在“毛巾少
爷”的首场带货直播中，他取得了超 500 万元的销售
额，荣登抖音带货榜总榜TOP1。

带货成绩还是小意思，最重要的是“毛巾少爷”让
洁丽雅的品牌形象焕然一新，他在视频里反复提及家
族三代创业的故事、洁丽雅的新疆棉业务与生产标准，
给消费者灌入了品牌心智。洁丽雅董事长石磊曾说：

“这波宣传效果，远超千万元投放。”
而好利来罗成则通过短视频向外做宣传，极力为

自家产品打广告；特步小公主丁佳敏则背负起让特步
越来越年轻的使命，不仅更新产品线，还更换流量明星
代言，为公司带来了新的增长点。

随着年轻人逐渐成为消费群体的主力军，他们对
于线上平台的传播和营销方式的接受度也日益提高。
相比于“企一代”来说，“企二代”更懂新渠道、流量热
点，渐渐地在新的战场上崭露头角。

但流量是把双刃剑。不论是百度副总裁璩静，还
是东方甄选创始人俞敏洪，很多案例都佐证了互联网
的舆论风暴有多猛烈。对此，洪涛表示，“注意力经济”
是网络效应的表现，在数字经济背景下，“注意力经济”
采取更多的场景来表现，并产生较好的经济效益、社会
效益、生态效益，但也容易较快地产生负面效应。个人
IP的定位和形象，要确保与企业的品牌形象和价值观
相契合，保持真实不作不装。否则一旦引发争议容易
遭到反噬。 综合中国经营报、中经网等
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