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“我们吃的到底是什么？”这原本是一个简单的问题，如今却成了消费者对

餐饮企业最现实的灵魂拷问。

当罗永浩对“预制菜”的吐槽，遭遇西贝餐饮集团（下称“西贝”）“哪怕生

意不做了也要打官司”的激烈反弹，我们看到的不仅是一家知名餐饮企业的公关

“翻车”现场，更是一面映照出当代商业逻辑与消费心理巨大裂痕的镜子。

一、消费者追问：到底在为谁的“功夫”买单

在这场论战中，消费者并非无理取闹的“键盘侠”。罗永浩的帖子之所以能

一石激起千层浪，核心在于他精准地捕捉并放大了当代消费者的困惑与不满。消

费者真正在意的从来不是“预、制菜”这个技术名词，而是其背后所代表的价值

感知。

知情权焦虑：当消费者走进一家人均消费不菲、强调“天然、地道”的餐厅

时，他们默认的交易契约是：我为新鲜的食材、厨师的即时手艺和那份独一无二

的“锅气”付费。如果菜单上没有标注，“现做”就是理所当然的期待。西贝直

播中出现的冷冻馍、隔夜肉串和长达 9个月保质期的儿童酱料，无异于在消费者

这份默认契约上，用大写加粗的字体写上“最终解释权归我司所有”。这触犯了

消费者最基本的知情权，带来了强烈的“被欺骗感”。

性价比：我的钱，值不值？“贵”本身不是问题，问题是“贵得不明不白”。

消费者可以为“米其林三星”的创意支付高价，可以为“黑珍珠三钻”的环境和

服务买单，但他们无法接受为“解冻、复热、摆盘”这一套工业流程支付手工匠

心的价格。当他们发现自己支付的高昂餐费，可能大部分贡献给了西贝的“中央

厨房”——这个正在“变味”为食品加工厂的庞然大物，而不是后厨里那位挥汗

如雨的大师傅。

一言以蔽之，消费者在意的是：“不怕你预制，怕你不告诉我。”消费者付

的钱，到底是在为“西贝的功夫”买单，还是在为“西贝的效率”买单？如果是



后者，请明码标价，让消费者自主选择。

二、西贝危机中应化解的争议点

西贝的应对被多位专家评为“灾难级公关”。深入剖析此次事件中的种种操

作，几乎精准地踩中了每一个可能导致局势恶化的“雷点”，形成了从“硬刚”

到“打脸”的灾难循环。

首先是回应充满对抗性，高调硬刚。危机公关的首要原则是“降温”而非

“点火”。罗永浩并非普通消费者，而是拥有千万级粉丝的“维权网红”，其吐槽

本质也从某些层面代表了消费者对行业透明度的质疑。西贝直接以“走法律程序

起诉”为回应，将舆论战场从“事实讨论”升级为“企业 VS 消费者代表”的情

绪对抗，这相当于用灭火器喷向油锅。起诉书吓不到网友，只会吓跑顾客。

其二是纠缠术语定义，忽视公众认知。西贝坚称“中央厨房菜品非预制菜”

（符合国标），但消费者认知中“预加工=预制”是朴素逻辑。西贝的“技术性狡

辩”被网友群嘲：“所以冷冻 24 个月的西兰花是‘现采现摘’？”消费者不是

标准制定者，而是体验评判者。

其三是创始人“情绪化下场”，加剧矛盾。企业创始人贾国龙亲自以“要起

诉”的言论下场参与舆论对抗，甚至公布用户消费细节，这一行为不仅涉嫌侵犯

隐私，也将品牌危机进一步转化为个人形象危机。在危机公关中，创始人需保持

理性姿态，而非直接情绪化交锋，以免给品牌带来难以挽回的信誉损失。老板的

“怒火”容易点燃，但烧掉的往往是品牌信誉。

其四是应对措施矛盾，暴露内部混乱。开放后厨本可挽回信任，但西贝先后

采取“开放后厨”“推出罗永浩菜单”“又迅速关闭参观通道”等多项动作，这些

举措之间缺乏协调，传递出内部决策摇摆的信号。反复横跳的决策比预制菜更显

“预加工”。

其五是回避核心议题，激化价格争议。消费者真正质疑的是“高价是否匹配

价值”，西贝却大谈成本结构。网友调侃：“人均 150 元吃速冻菜，不如买罐头

自家微波炉加热。”西贝也许应该做的，是第一时间承认消费者的失落感，而不

是拿着行业标准文件去教消费者“做阅读理解”。



在经历了初期的激烈对抗后，舆论的巨大声浪似乎正倒逼西贝从“应战”模

式切换至“应对”模式，显示出西贝直面问题的意愿。这种从情绪化防御到理性

反思的转变，虽然过程坎坷且代价高昂，却是一家成熟企业在风暴中重新校准航

向、正视消费者真实诉求的必要一步。这或许也预示着，西贝正在从这场代价不

菲的公关课中，艰难地寻找着重塑信任、回归品牌价值的路径。

三、“拆弹专家”如何力挽狂澜

首先是立即止损，谦逊回应：代替起诉威胁，率先感谢监督并承认“部分菜

品需预加工以保证效率，但未清晰告知顾客是我们的疏忽”，而非直言要走法律

程序起诉。创始人贾国龙避免直接对峙，应由专业团队发布统一声明。

其二是量化透明，重塑信任：公开菜品成本结构，如公示牛肉溯源、人工成

本占比，解释溢价原因；明示加工方式，在菜单标注“中央厨房预加工”“门店

现制”等，契合总局要求。

其三是借势转化，邀请共建：邀请罗永浩及消费者担任“产品体验官”，参

与监督后厨与菜单设计，将对抗转为合作；推出“透明定价套餐”，如成本分解

版套餐，让消费者感知价值。

其四是主动拥抱监管，设立行业标杆：发起“餐饮透明化倡议联盟”，联合

其他品牌推动行业标准制定，将危机转化为品牌升级契机。

其五是情感共鸣：回归餐饮本质：用故事化传播强调品质初心，如纪录片展

示草原牛肉供应链、厨师研发过程，让“工业化”与“人情味”不再对立。

公关策略的核心是“坦诚、透明、引领”。不回避、不争辩，通过主动沟通

和设立更高标准，将危机转化为重塑品牌形象、引领行业发展的契机。

四、真诚是最好的公关，透明是最强的壁垒

西贝与罗永浩的这场“预制菜风波”，为所有企业家敲响了警钟。其危机应

对的失当，深刻揭示了在当今舆论环境下，企业管理者所需具备的新思维和新能

力。

企业家需首先完成从“辩护者”到“共建者”的角色认知转变。企业家需要



意识到，舆论场的逻辑往往是“感受大于事实”。与其纠结于专业术语的技术正

确，如中央厨房菜品非预制菜，不如拥抱公众的朴素认知，真诚沟通并主动告知

加工方式，将选择权交还给消费者。

构建系统化的“危机防火墙”至关重要，其核心在于平衡创始人个性与组织

理性。许多企业危机的根源并非事件本身，而在于缺乏系统化预案和决策机制，

过度依赖创始人个人意志。企业应建立清晰的危机分类分级预案、明确的决策流

程与授权机制，并培养专业的公关团队。这套机制旨在形成缓冲带，避免让企业

的命运系于一人或一时的情绪之上。

永远不要与企业的消费者为“敌”。危机公关的本质不是“争论对错”，而是

“重建信任”。真诚的态度、迅速的行动和透明的沟通，远比技术性辩解或法律

威胁更能赢得公众的谅解。一次妥善处理的危机，完全可以转化为重塑品牌信任、

推动内部流程优化、甚至引领行业标准的战略契机。

五、AI 的建议

西贝与罗永浩的“预制菜风波”，并未随着那封引发二次争议的道歉信（9

月 15日西贝发布“致歉信”）而画上句号。

我们尝试以 AI 的视角来解析这封道歉信，它或许在“战术整改”上列出了

条目，但在“战略共情”上却存在几个关键缺陷。

首先是引发争议的修辞，使用“顾客‘虐’我千百遍”这样的表述，即便为

“虐”字加上了引号，也极易被解读为将消费者的正当质疑视为“刁难”，将自

身置于受害者的位置，从而模糊了企业本该承担的主体责任。

其二是关键信息的模糊性，信中承诺“尽可能把中央厨房前置加工工艺调整

到门店现场加工”。这种“尽可能”的模糊表述，为执行效果留下了巨大的解释

空间，未能彻底打消消费者对“换汤不换药”的疑虑，缺乏一步到位的决心。

其三是被动回应而非主动透明，整封信读起来更像是对舆论压力的逐一回应，

而非对透明经营理念的系统性阐述。真正的透明应是一种主动选择的商业模式，

而非危机后的补救措施。



从各方反应来看，这封道歉信并未能有效平息公众情绪，甚至在一定程度上

加剧了信任危机。网友的尖锐评论和罗永浩的持续质疑都表明，缺乏真诚支撑的

文字表述，在当今的舆论场中已难以奏效。并且有观点认为，若能在公关决策中

更早引入 AI 大众情绪分析和舆情洞察等工具，或许能帮助企业更精准地把握公

众期待，避免此类“越描越黑”的尴尬和因回应偏差而引发的二次讨论。

六、合规是底线，最终是信任

在 AI 加速发展的时代，信息透明度空前提高。过去，信息不对称在一定程

度上成为企业的护城河，商家比消费者掌握更多信息，靠信息差就能创造利润。

而 AI作为一台无情的“信息粉碎机”和“事实放大器”，正在迅速填平这种鸿沟。

一个差评、一段视频，就能在算法的加持下瞬间引爆，让任何试图隐藏和美化的

信息无所遁形。

在这样的发展态势下，信任不再是品牌故事中虚无缥缈的概念，而是企业最

核心的数字化资产，它可被量化、可被感知，也极易流失。商业模式不再是“我

比你懂”，而是“我让你懂，你依然选我”。

未来的商业竞争，本质上是信任的较量。透明性有助于增强信任、提高问责

性；通过制度化、常态化的自我批判，保持组织清醒，避免傲慢与自大，敢于暴

露问题而非掩盖问题；开放倾听内外部批评，用真诚的态度和持续的行动回应质

疑。那些能将“透明”融入血脉、将用户价值嵌入核心战略的企业，才能穿越周

期，成为真正的赢家。

                                        （来源：公众号 经济观察报）

                                                                  


