
始祖鸟，一场以“艺
术”之名的荒唐闹剧

文案失误与艺人“塌房”，营销风控为何频频失位

9月的这一系列品牌营销“翻车”事件，
并非偶然的行业插曲，而是给所有品牌敲响
的警钟。在信息高度发达、消费者意识觉醒
的时代，营销早已不是“创意至上”的独角
戏，而是“敬畏为基、真诚为本”的持久战。

对于品牌而言，重建对市场的敬畏，
并非简单的规则遵守，而是要将“尊重文
化、理解消费者、坚守价值观”融入营销
的每一个环节。唯有如此，才能避免“翻

车”的尴尬，真正与消费者建立长久的信
任联接。

毕竟，消费者可以为优质的产品和创
意买单，但绝不会为傲慢的失误和敷衍的
补救妥协。品牌的生命力，从来都不在于
一时的流量热度，而在于对市场始终如一
的敬畏，以及对消费者长久不变的真诚。
只有守住这份敬畏与真诚，品牌才能在激
烈的市场竞争中走得更远、更稳。
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在安踏体育的加持下，始
祖鸟的“逆袭之路”曾是行业标
杆。2019年以来，这个原本聚
焦专业户外领域的品牌，凭借

“攀岩山地课堂”“极地探险合
作”等营销活动，成功塑造出

“高端、专业、敬畏自然”的品牌
形象，精准契合中产客群对品
质与生活方式的追求。数据显
示，过去5年，始祖鸟的国民认
知度提升超300%，销售额年均
增长率突破45%，一跃成为运
动界的“奢侈品新贵”。

然而，一路高歌猛进的发
展，似乎让品牌逐渐“迷失方
向”。9月19日，始祖鸟联合艺
术家蔡国强在西藏日喀则江
孜县热龙乡海拔5500米的喜
马拉雅山脊线举办“升龙”烟
花艺术秀。这场被品牌定义
为“致敬高山文化、传递自然
之美”的活动，在直播上线后
迅速引发争议。网友尖锐指
出：“在生态极其脆弱的喜马拉
雅山脉燃放烟花，是对‘尊重自
然’理念的公然背叛。”

事实上，喜马拉雅山脉作
为全球海拔最高的生态屏障，
其生态系统恢复能力极差。据
中国科学院青藏高原研究所研
究数据显示，该区域的植被一
旦遭到破坏，自然恢复周期需
数十年甚至上百年。而烟花燃
放产生的硫磺、重金属等污染
物，不仅会污染空气与土壤，还
可能对当地珍稀野生动物的生
存环境造成不可逆影响。

品牌的危机应对更显苍
白。9月21日，始祖鸟发布致
歉信，将此次活动解释为“希望
提升大众对高山在地文化的关
注”，却对生态破坏风险避重就
轻。市场的反应直接而猛烈，9
月22日，安踏体育开盘暴跌超
4%，收盘仍跌2.22%，单日市
值蒸发 60.36 亿港元；9月 23
日，股价继续下探0.95%，两日
累计市值缩水85.62亿港元。

长期以来，始祖鸟将“环保
与可持续”作为核心价值标识，
其产品宣传中频繁强调“使用
可回收面料”“减少碳足迹”，甚
至推出过“保护高山生态”的公
益项目。而此次烟花秀的行
为，与品牌价值观形成鲜明反
差，让消费者产生“被欺骗”的
感觉，这种价值观的断层，让品
牌多年积累的口碑在短短几天
内付诸东流。

营销无界
敬畏有边

如果说始祖鸟的翻车是“价值观背
离”的典型，那么迪卡侬的文案争议则暴
露了品牌在日常营销风控中的严重漏
洞。9月初，迪卡侬在推广旗下OLAIAN
冲浪品牌时，为一款水母潜水泳衣撰写了
这样的文案：“海洋，是一块尚未开发且无
边无际的处女地，我们希望帮助冲浪的你
或即将体验冲浪的你探索冲浪的奥秘。”
文案发布后，迅速引发女性消费者的强烈

不满。
面对舆论压力，迪卡侬虽第一时间撤

除了相关文案，并发布声明称“已深刻认识
到表述不当，向消费者致歉”，但这背后的
问题不容忽视。作为一家深耕中国市场多
年的国际品牌，迪卡侬理应了解中国消费
者的文化心理与价值取向，文案审核理应
谨慎。如今，这种“重速度、轻质量”的做
法，无疑为营销翻车埋下隐患。

品
牌
营
销
接
连﹃
翻
车
﹄
敬
畏
缺
失
下
的
信
任
崩
塌

翻车背后的根源，是品牌缺乏敬畏之心

频现的营销翻车事件，看似是个案层
面的文案疏漏、合作失察或决策偏差，实则
深挖其根源，无一不指向品牌对市场敬畏
心的缺失。在流量至上的营销逻辑下，不
少品牌将市场视为可随意开拓的“资源
场”，而非需要平等对话、真诚相待的“共生
体”，这种认知偏差直接导致了一系列决策
失误。

从文化敬畏的层面看，部分国际品牌
对目标市场的文化语境缺乏深度理解，既
没有建立专业的文化审核机制，也忽视了

不同地域、群体的情感敏感点。始祖鸟在
喜马拉雅山脉燃放烟花，是对高原脆弱生
态环境的轻视，与其标榜的“环保可持续”
价值观形成尖锐对立——这种对市场文
化、生态共识的“无知”，本质上是敬畏心缺
失下的傲慢。

从消费者敬畏的角度而言，许多品牌
将消费者的信任视为“理所当然”，既没有
建立常态化的消费者反馈机制，也缺乏对
大众情绪的敏锐感知。在信息传播高度透
明的今天，消费者早已不是被动接受营销
的群体，而是拥有自主判断、主动发声能力
的“监督者”。始祖鸟长期通过“尊重自然”
的品牌故事积累信任，却因一次轻率的营
销活动消耗殆尽；全智贤“塌房”后，品牌方
看似果断的“自洁”公关，实则暴露了此前
对艺人价值观审核的敷衍。

这些行为的本质，都是将消费者的信
任当作“可随时消耗的资产”，而非需要精
心维护的“生命线”。更值得警惕的是，部
分品牌将“危机公关”等同于“问题解决”，
认为只要事后撤下文案、道歉或解约，就能
平息风波。这种“事后补救”的心态，恰恰
反映了品牌对市场规则的不敬畏。他们忽
视了营销的本质是与消费者建立情感联
接，而非单纯的商业推广；忽视了每一次营
销决策都可能影响品牌形象，而非“犯错后
补救即可”的小事。当品牌失去对市场的
敬畏，就会在决策中丧失底线，最终陷入恶
性循环。迪卡侬江苏南京夫子庙店。图据迪卡侬官网

2024年底，始祖鸟于松花湖雪场揭幕RSC（ReBIRD™Service Center）雪场限时体验空间，将ReBIRD™循环利用的可
持续理念融入滑雪运动，唤醒更多消费者环境保护意识。 图据始祖鸟官网

重建敬畏，方能守住品牌长久生命力

2025 年 9 月，时尚与运动
行业俨然陷入一场“营销翻车
季”。从迪卡侬潜水服文案引
发争议，到始祖鸟喜马拉雅烟
花秀引发生态质疑，再到路易
威登等品牌因签约艺人“辱华”
紧急“自洁”，短短一个月内，多
起知名品牌营销事故密集爆
发。这些看似孤立的事件，不
仅让品牌形象遭遇重创，更引
发整个行业对营销“红线”与市
场敬畏心的深度反思。当品牌
在流量与利润的追逐中逐渐迷
失，曾经引以为傲的品牌价值，
正在一次次失误中被蚕食。

接连“翻车”的品
牌营销事件，暴露了
不少品牌在流量与利
润追逐中发生的“路
线偏离”。近年来，不
少品牌在营销过程中
对文化语境缺乏深度
理解、对生态共识视
而不见、对消费者情
感漠视，加之内部风
控机制形同虚设，最
终让品牌在营销路上
频频“踩线”。

而营销创意应当
有伦理边界，艺术表
达与商业推广从来不
是冒犯的借口，真正
的 创 意 应 当 建 立 在
对规则的尊重之上，
而非以“创新”之名
触 碰 底 线 。 正 如 市
场所印证的，消费者
可 以 为 优 质 产 品 买
单，却绝不会为品牌
的傲慢失误妥协。这
种将商业噱头置于生
态、文化之上的决策，
难以掩盖价值观的严
重错位。

行业觉醒需破流
量迷思，重建敬畏根
基。密集“翻车”的背
后，是部分品牌陷入

“流量至上”的认知误
区，市场对ESG（即环
境 、社 会 和 公 司 治
理）理 念 的 日 益 看
重，都在传递品牌必
须 从 流 量 思 维 转 向
价值思维，从单向传
播 转 向 双 向 对 话 的
清晰信号。

品牌的生命力，
终究藏在敬畏与真诚
之中。始祖鸟的市值
波动、迪卡侬的口碑
受损，无一不在警示
整个行业，唯有将对
自 然 的 敬 畏 融 入决
策、将对文化的尊重注
入创意、将对消费者的
真诚嵌入细节，才能筑
牢信任的基石。

华西都市报-封
面新闻记者 张福超


