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В конце 2025 года китайские деловые СМИ активно обсуждали неожиданный поворот
в коммуникационной стратегии Xiaomi: после серии технических нареканий к модели SU7
Ultra основатель компании Лэй Цзюнь вышел в прямой эфир и в течение нескольких часов
лично разбирал конструкцию автомобиля, отвечая на критику [3]. Этот эпизод привлёк
внимание не только потребителей, но и исследователей: он наглядно продемонстрировал,
как личный бренд CEO может становиться не просто «лицом компании», а ключевым
инструментом антикризисных цифровых коммуникаций.

Актуальность темы обусловлена глубокими изменениями в медиасреде: информацион-
ная перегрузка и кризис доверия к традиционным каналам PR требуют новых подходов
к выстраиванию коммуникаций [1, 2]. В технологическом секторе, где продукты сложны
для понимания, особую значимость приобретает личный бренд первого лица, способный
стать «человеческим лицом» корпорации [3].

Объектом данного исследования выступают стратегии цифровых коммуникаций тех-
нологических компаний. Предметом — личный бренд генерального директора как дви-
жущая сила этих стратегий на примере основателя Xiaomi Лэй Цзюня. Цель работы —
проанализировать механизмы интеграции личного бренда CEO в цифровые коммуника-
ции и оценить эффективность данной модели для выявления ключевых факторов успеха,
потенциальных рисков и разработки практических рекомендаций.

Теоретическую базу исследования составляют концепции персонального брендинга [4,
5] и теории цифровых коммуникаций [6]. Методология включает кейс-стади, контент-
анализ публикаций в социальных сетях и медиаполе, а также анализ статистических дан-
ных вовлечённости аудитории.

Анализ показывает, что интеграция личного бренда Лэй Цзюня в стратегию Xiaomi
прошла три этапа: становление «народного блогера» (2019–2023), использование его по-
пулярности для запуска продуктов (2024 – выход SU7) и превращение в инструмент анти-
кризисного управления (2025–2026). На каждом этапе задействовались разные цифровые
инструменты — от прямых эфиров до систем мониторинга на базе искусственного интел-
лекта [7, 8].

Оценка эффективности модели проводится на основе количественных (охват, вовле-
чённость, конверсия при запусках) и качественных (формирование эмоциональной связи,
доверие) показателей [9]. Выявлены ключевые риски: чрезмерная персонификация репу-
тации («эффект стеклянного дома»), этические проблемы использования ИИ в коммуни-
кациях и сложность масштабирования на B2B-сегмент.

Научная новизна работы заключается в комплексном междисциплинарном подходе,
соединяющем теорию PR, персонального брендинга и цифрового маркетинга. Практиче-
ская значимость состоит в возможности применения выводов и рекомендаций российскими
технологическими компаниями при разработке коммуникационных стратегий. Апробация
работы планируется на конференции «Ломоносов» в апреле 2026 года.
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