
巨头企业陷入危机公关，说“对不起”有用吗？

所谓真诚的致歉，前提应该是认识到错在哪里，对犯错的原因及其造成的危

害表现出清晰的认知与忏悔，主动承担已造成的后果并承诺不再犯类似的错误。

如果做不到这些，只说“对不起”的声明根本不算致歉。

然而，很多巨头企业在犯错之后都只会给出一份只说“对不起”的声明，而这

份高傲且空洞的声明还是他们在公关方面的全部努力，想以此安抚利益受损的用

户，并挽回自己的颜面与损失。很多大企业的公关危机，都是从“致歉声明”开始

二次发酵的，因为很多本与事件毫不相干的人们也参与了“声讨大军”。

或许是巨头们没有意识到，只说“对不起”而未作出任何承诺的声明往往无法

实现他们想要达到的效果，甚至背道而驰。也或许是我们没想明白，究竟是巨头

们的高傲让他们放不下身段，还是顾客对其产品的依赖让“致歉”本身失去了意

义。

用户的威胁有多大意义？换个角度来想，如今很多巨头企业所提供的服务已

经不仅仅是服务，而是基础设施的一部分，因为科技融入了我们的工作与生活。

比如，我们还离得开智能手机吗？

即使有人离得开，但那是生存，不是生活。我们所处的就是一个软硬件结合

的时代，处处都有硬件和软件的影子，这些硬件和软件背后则是靠互联网发家的

巨头们。只要你不是杠精，你就得承认它们是无法替代的。如果有竞争力足够的

替代品，用户也可以足够硬气地索要真诚的道歉并等待其落实，但很多情况下是



没有的。

设想一下，如果你删掉手机里最常用的社交软件（不具体指哪个），你能坚

持多久？聊天靠短信的时代早就过去了。如果你删掉手机里最常用的支付软件

（同上），你能坚持多久？很多年没用过现金了吧？当你去到一个陌生的城市，

没有那款打车软件（同上），出租车司机在你说出目的地的时候就知道你是外地

人，车费自然是人家说了算。

那么，我们为何非要揪着犯了错误的企业给一个走心的“道歉”呢？

道歉可以，不盈利不行

很多公司，特别是科技类企业的商业模式通常与用户的期待背道而驰。用户

希望尽可能地保护隐私，但科技公司迫切需要数据，在数据基础上挖掘隐私并提

供针对性服务。用户希望保持专注度，但科技巨头想尽办法瓜分用户的注意力，

获取流量并以广告变现。用户渴望网络安全，坚决反对任何设备的监视与窥探，

但这恰好是很多科技公司的利润来源。用户希望技术突破的同时坚守住道德底

线，但庞大的市场需求对科技公司来说有更强的吸引力。

从本质上讲，用户总想得到最适合的产品与最优质的服务，但这种本质需求

与表面需求分离了，科技巨头们抓住了用户的表面需求，如社交、资讯、娱乐等，

并以多样化、复杂化的产品与服务矩阵将用户困在了他们的平台上。

这种冲突伴随着互联网的兴起，已经发展了十年，并非几句道歉就能解决。

即使犯了错的科技巨头创始人们真诚地向用户致歉并承诺改变现状，他们的手已

经被根深蒂固的商业模式和季度收益预期所束缚。他们道歉，他们自责，他们承

诺，但他们很难改变。

《纽约时报》等媒体曾揭露称一家数据分析公司 CambridgeAnalytica 利用了

Facebook上五千万用户的数据，帮助特朗普在 2016年的美国总统大选中胜出。

6月到 10月，Facebook的股价下跌了近 25%，市值蒸发近 1500亿美元。在此期

间，Facebook创始人兼 CEO马克·扎克伯格近 10次道歉，而数据泄漏、操纵选

举、国会听证等一系列负面消息始终没能烟消云散，反而愈演愈烈。



马云曾在评论此事时说：“我不对 Facebook 事件发表评论，但我想说，15
年前，Facebook 绝不会想到会出现今天这种事情。最重要的解决方案是：尊重

数据，尊重安全，尊重隐私……督促扎克伯格严肃对待 Facebook 问题，但不应

该因 Facebook存在问题就抹杀他。”

马云一句话就点明了根本。数据泄露事件牵扯的是渗透到 Facebook基因里

的盈利模式，并非小札几句承诺就能轻易改变的。这一事件之所以反响甚广，除

了其难以解决之外，还因为它展示了用户与企业的对立，用户要的是服务，是保

护自己所有权益基础上的优质服务，而企业要的是利润，高傲或卑微的姿态之下，

都是企业要盈利的本质。道歉可以，不盈利不行。

所以，轻描淡写的一句抱歉，只是为了缓和事态，等待下一个热搜把事情掩

盖；真诚真挚的道歉，也不过是以华丽的修辞掩盖“盈利”的本心。而我们要做的，

是在一次次的冲突背后找到自身与企业对立的本质，促使企业“见利思义”，让出

部分利益来实现所有的承诺。

改变的契机

最坚固的堡垒都是从内部攻破的，改变的契机也来自科技巨头的内部。有一

个人群，是建立在用户与科技公司之间的桥梁，他们同时属于这两个阵营并与双

方都有紧密的联系，就是这些科技公司的员工。

随着人才大战的爆发，明星员工在科技公司中的影响力随之提高，企业留住

人才的成本增加，自然会提高对其观点和意见的重视程度，因为企业对这些员工

的期望值会随着薪水的增长而提高。换人太不划算了，所以不妨试试他们的建议。

互联网产业发展的十多年间，我们依赖于这些科技公司员工所打造的产品，

如今又希望他们把我们从这些产品中拯救出来。他们比普通用户更靠近漩涡的中

心，更有机会看得清对错，把才能用在正确的地方是他们需要承担的社会责任。

我们要的不是“对不起”



作为用户，我们需要明白什么才是最重要的。仅仅一句“对不起”，不管伴随

着多少承诺，不管是真情还是假意，都于事无补，重要的是此后的行动。企业应

坚守住底线，媒体需承担起调查与揭露的使命，而归根结底，是用户对事件本质

认知的提升。

与此同时，我们必须承认，为大众塑造更好的未来难免要牺牲很多个体的利

益。我们不能过度期待又因为期待未被满足而抱怨，我们也不能因为一忍再忍换

来一句轻描淡写的“对不起”而纵容。每一个用户都应在享受服务的同时承担起监

督的责任，直到科技巨头们真正兑现他们一再承诺过的真正的变革。


