
西贝风波的真正教训：别把舆情当成对立面

西贝风波“返场”，《人民日报》两度发文引发关注

近日，有消息称西贝将一次性关闭全国 102 家门店，再

度引发舆论关注，1 月 16 日，罗永浩发长文称企业不会仅仅

因为被黑就倒闭。同日晚间，贾国龙在微博发文称，当晚 10

点将就罗永浩对西贝的重大污蔑诽谤进行回应。但伴随罗永

浩和贾国龙的账号双双被禁言，这一论战并未实现。

而值得注意的是，1 月 18 日至 1 月 19 日，《人民日报》

先后就西贝事件发表两篇评论文章。其中，1 月 18 日的文章

《网络舆论环境不能成为企业发展的短板》称“对企业，当

然可以批评，但必须客观理性，对别有用心者必须警惕”，

强调主流媒体和平台等各方维护网络舆论营商环境的重要

性。当日晚间，贾国龙在朋友圈转发该篇文章，回应称：“人

民日报重大表态！相信组织，依靠法律，团结伙伴，一万七

千名西贝人，全力以赴为顾客服务，全力以赴自救！”

1 月 19 日，《人民日报》再度发布评论文章《危机面前，

坦诚是最好的公关》，随后，“西贝 XIBEI 官方微博”转发

评论文章，称“西贝贾国龙一定对照反思，学习，改进”。



西贝官方微博回应《人民日报》评论

《人民日报》的两次发声，对双方“各打五十大板”，

某种意义上也可以看作一种试图将舆论重新拉回理性轨道

的定调尝试——既不纵容网络暴力，也不为企业的公关失误

背书；舆论可以批评，但应当理性，企业可以自救，但要懂

得方式。这种定调，本质上是希望为舆论降温、为市场稳预

期，同时也向企业释放明确信号：网络空间不是情绪对抗的

战场，而是需要以规则、责任和专业能力来应对的公共领域。

回顾这一场在数月里“返场”多次的舆论风波，从最初

的罗永浩吐槽，西贝公开后厨却暴露“预制西蓝花”问题，

再到近期的“论战”被强行终止，看似是网络舆论与企业经

营的碰撞，实则暴露了西贝在品牌定位、认知沟通上的方向

偏差。

西贝风波持续的本质问题：对舆论的认知偏差

从事实层面看，西贝本身并不存在“系统性违法”或“经

营失序”的根本问题，甚至在舆论场中，有支持者指出西贝



实行的中央厨房模式有利于在食品安全方面强化保障。这场

风波的核心问题，并不在于西贝“有没有错”，而在于其在

回应过程中没有找准自身所处的社会位置与情绪坐标。

在网络舆论愈发敏感的情况下，企业是否“有错”，并

不能完全决定舆情走向；企业如何回应、以何种姿态回应、

是否准确理解自身在公众心中的位置，更决定了舆论的直接

反应。在多次公开表态中，贾国龙将自身及企业置于“受害

者”的叙事框架之下，试图以“被污蔑”“被抹黑”回应外

界质疑。然而，从舆情发酵的实际过程看，罗永浩虽具备较

强的传播力，但其发声路径本质上仍是以普通消费者的体验

与情绪为切入点，并未脱离消费讨论的基本语境。

当一家具有规模与影响力的企业，以“受害者”姿态直

面消费者层面的吐槽时，原本属于意见表达的批评被重新界

定为对企业的“加害”，贾国龙与消费者群体之间存在的认

知偏差，使得贾国龙的回应方式与公众期待背道而驰，原本

可以平息的吐槽和质疑，被放大为系统性的舆情冲突。

事实上，对于公众而言，大型企业更应展现的是解释、

承担与修正的能力，而非情绪化的自我辩护。当企业将“被

抹黑”作为回应的核心叙事，却未充分回应消费者的真实感

受时，直接偏离了公众的心理预期，激发不满与逆反情绪，

这也成为西贝舆情迅速外溢且持续发酵的重要原因。即便西

贝后续推出消费券促销、承诺闭店后足额发放员工工资等举

措，也难以挽回受损的品牌形象。



贾国龙“不懂公关”人设无法成为“免死金牌”

据媒体报道，贾国龙在朋友圈提到，“我贾国龙不懂公

关，我是一个踏踏实实做了 38 年实业，带领一万七千人为

顾客做服务的人，我为什么要懂公关？”其一直以来的发言

似乎也印证了这一“人设”。

贾国龙朋友圈截图（来源：凤凰网）

但在当下高度数字化、舆情敏感的网络环境中，企业的

公众形象、舆论回应能力与经营能力同等重要。将“公关”

理解为可忽略的外在附属，而非企业生存和信誉管理的核心

部分，不仅低估了舆论对品牌的影响力，也使企业在危机中



无法及时控制信息节奏和公众预期。

企业需要认识到，舆论情绪并非企业需要“对抗”的对

手，其本身具有信号价值——反映了消费者的真实感受和品

牌认知缺口。而理性、及时、透明地回应，不仅可以缓解舆

论场中累积的负面情绪，还能够重建信任，防止小范围问题

演变为系统性舆情危机。忽视舆论情绪、单纯依赖内部逻辑

或“实业能力”，只会导致企业错失调控舆情的最佳时机，

加剧消费者逆反心理，从而扩大负面影响。

西贝风波反映了一个更普遍的问题：在信息高度密集、

情绪高度传染的时代，企业能否平稳渡过危机，很大程度上

取决于它能否理解并尊重舆论运行的基本规律，并能合理应

对公众的关切。

舆论环境不应成为企业发展的短板，但前提是，企业自

身不能让“应对舆情失当”成为新的短板。


