
2026 年 1 月 15 日，社交平台流传西贝内部会议资料及

闭店清单，称其将一次性关闭全国 102 家门店，占门店总

数约三成，涉及近 4000 名员工。消息还提及，自 2025 年 9

月西贝与罗永浩的预制菜之争发酵后，旗下门店无一盈利，

截至目前累计亏损已超 5 亿元。

界面新闻就关店事宜向西贝求证，截至目前暂未获回

应。根据《中国新闻周刊》报道，西贝餐饮创始人贾国龙

已证实关店消息属实。

这场危机的导火索，始于 2025 年 9 月罗永浩一句“西

贝几乎全是预制菜”的吐槽。作为中式正餐头部品牌，西

贝瞬间被推上舆论风口浪尖。面对质疑，贾国龙采取强硬

回击姿态，宣称“西贝没有一道预制菜”，还紧急开放全

国门店后厨供媒体探访，试图自证清白。然而仓促之举弄

巧成拙，媒体现场直击预制菜制品，让“自证”沦为“自

曝其短”，品牌与消费者间的信任裂痕持续扩大。直至 9

月 15 日，在舆论压力下西贝才公开致歉并承诺调整部分菜

品为现做，但已错失挽回口碑的最佳时机。

为挽救下滑客流，西贝在 2025 年 10 月至 11 月豪掷 3

亿多元发放消费券，试图以价格补贴拉动消费，却未能扭

转市场颓势。品牌公信力的崩塌，从来都难以用单纯的优

惠弥补。同年 12 月，贾国龙公开致歉，坦言“我认错，向



顾客、员工和自己认错”，但信任崩塌的速度，早已远超

补救措施的推进效率。

西贝的舆情危机，根源在于舆论沟通的双重失当。一

方面，以对抗替代沟通，激化对立情绪。面对预制菜质疑，

西贝未主动拆解菜品制作流程、坦诚回应消费者核心关切，

反而以“硬刚”姿态全盘否认，“没有一道预制菜”的表

述，在后续曝光的事实面前不堪一击。当下食品安全焦虑

蔓延，消费者需要的不是居高临下的品牌“教育”，而是

平等对话与透明告知，西贝的对抗式回应，直接将自身推

向消费者对立面。

另一方面，让情绪凌驾于事实，彻底切断信任重建通

道。开放后厨本是修复口碑的积极尝试，却因准备不足、

管理疏漏，沦为新的质疑导火索，反而印证了消费者的担

忧。更致命的是，贾国龙将消费者对食品安全的合理担忧，

粗暴定义为“遭到铺天盖地的污蔑”，这种情绪化表述不

仅暴露了品牌的傲慢，更彻底寒了消费者的心，切断了与

公众重建信任的可能，让本就严峻的舆论危机雪上加霜，

最终将品牌拖入经营泥潭。

值得欣慰的是，西贝在闭店处置中守住了最后的商业

体面，这也是其危机应对中唯一的加分项。贾国龙明确承

诺，离职员工工资分文不差，顾客储值卡可秒退，接单年

夜饭的门店即便亏损也会履约到底。这种“宁损利润不损

信誉”的选择，将大规模闭店的商业损失，转化为有限的

品牌信任沉淀，与多数企业危机中甩锅推诿、漠视消费者



权益的操作形成鲜明对比，为品牌保留了一丝重建口碑的

可能。

102 家门店的关闭，不是西贝的终点，更应成为中国传

统企业觉醒的起点——它以沉重代价印证，品牌的长久生

存，既要靠产品硬功，更要守好信任根基，而学会与公众

真诚对话，正是维护信任的关键。未来的企业竞争，比拼

的不仅是产品品质与成本控制，更是舆论沟通与信任管理

能力。唯有摒弃傲慢、兼顾事实与情感，以透明化态度回

应关切、以同理心对接消费者需求，才能在复杂的舆论场

中站稳脚跟。西贝付出的代价，终将成为全行业的镜鉴：

真正的强者，既能踏实深耕实业筑牢根基，也懂以真诚沟

通凝聚人心，唯有二者兼具，方能行稳致远。


