
 

盘点2024上半年7个营销翻车案例

好的营销可以带来品牌形象的提升和产品销量的提升，反之，则会让品牌形象受
损、客户抵制和拒绝消费。

以下，识微科技总结了2024年上半年营销翻车的经典案例，并分析为何会翻车、
给品牌营销提供了哪些警示。本文内容超过万字，篇幅较长，建议先马后看。

案例一：蓝月亮母亲节

1、事件发展始末

2024年五月份，母亲节前夕，不少网友发帖吐槽蓝月亮电梯广告的海报，海报
中抖音带货主播“董先生”前方是至尊洗衣液产品，宣传文案写着“妈妈，您先

用”五个大字，左上方标注着“让妈妈洗衣更轻松、更省力、更省心”，而背景

中是多幅独自做家务的女性剪影，包含了从怀孕到陪伴孩子、照料家务事、职场

奋斗以及缓缓老去的一幕幕场景。

将洗衣默认为妈妈的事，马上引发舆论争议，“好恶毒的内容，母亲节还让妈妈
洗衣服，还妈妈您先用”“都什么年代了还用妈妈先用洗衣液这样的广告语”“指

代太明确了，为什么要默认妈妈洗衣服”“母亲节，不是母亲的劳动节”.....

舆论发酵后，蓝月亮迅速反应，先后在小红书评论和官微进行了解释和发文回应，
表示他们的初衷是为了感谢母亲，“这份爱意在我们的创作中未能准确表达”，
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而至尊洗衣液产品slogan原本就是“妈妈，您先用”，之前该品牌抖音平台的
产品推广视频中就多次有“妈妈先用，特别的礼物，送给特别的她”“妈妈心坎

上的洗衣好物”等相关表述。这次母亲节广告和营销，将这款产品推到了大众面

前。



 

与此同时，蓝月亮以往的“骚操作”也被翻了出来。早前社交平台上就有蓝月亮
内衣专用洗衣液“粉红税”的吐槽，明明是同样净含量和包装的洗衣液，粉色女

士版本比蓝色男士版本贵了10块，但在具体成份上，除了香精味道不同外，其

他关键成分毫无差异。

还有网友的内部爆料，蓝月亮的企业文化类似于封建小国，这次引发争议的广告
据说是由公司内的男性高层直接“指导”制作完成的。



 

2、舆情传播分析

2024年05月05日00时至2024年05月17日00时，有关“蓝月亮母亲节争议
广告”的舆情信息，媒体报道约1千，网民言论约4.5万。通过观察趋势可知，

媒体舆情于05月07日16时达到最高峰，网民舆情于05月10日09时达到最高

峰。



 

该时段内，有关“蓝月亮母亲节争议广告”的舆情主要集中在短视频平台，相关
舆情量约占总量的60.7%，其次为社交网络（占32.9%），新闻APP（占3.5%）。

该时段内，有关“蓝月亮母亲节争议广告”的舆情情感倾向以中性为主，占52.6%；
其次为负面舆情，占31.4%。正面舆情较少，占16.0%。



 

通过对“蓝月亮母亲节争议广告”的舆情包含IP属地的信息分析发现，该段时
间内，文章数排名前三的地域依次是广东省、江苏省、浙江省。此外，IP属地

为北京市、山东省的文章数也比较多。

该段时间内，有关“蓝月亮母亲节争议广告”的舆情信息以转发为主，占65.0%；
其次为评论，占27.5%；原贴较少，占7.5%。

3、舆情点评——拒绝刻板印象

识微科技在以往多份报告中都强调过，当前的舆论对于性别议题高度敏感，把握
不住不要轻易触碰。蓝月亮这次母亲节的营销活动不仅仅表现对舆论环境变化的

迟钝，还存在以下几个问题：

营销策略失误：蓝月亮的广告文案“妈妈，您先用”以及“让妈妈洗衣更轻松、
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更省力、更省心”被认为加深了对女性角色的刻板印象，未能与现代价值观相契
合，导致消费者感到不适。

公关回应不足：尽管蓝月亮在社交平台上做出了解释，并表示广告本意是想表达
感恩母亲，但这种回应并没有平息争议，反而因为缺乏诚意而受到更多批评。

忽视消费者情感：母亲节是一个表达对母亲敬爱和感激之情的节日，而广告内容
似乎未能准确捕捉到这一点，母亲节送母亲洗衣液类似于儿童节送小学生练习册，

一时间分不清到底是礼物还是惩罚。送礼物背后并未真正考虑到实际需求和感受，

本就与庆祝母亲节的初衷背道而驰，全然忽视了消费者对于节日的情感需求和期

望。

营销与产品定位不匹配：蓝月亮试图将洗衣液作为礼品推广，但日化产品通常与
日常家务劳动相关联，难以形成礼赠的心智印象，这种营销策略与产品的常规使

用场景不匹配。

当然，蓝月亮的应对也不是一无是处，还是有做对了地方：

及时公开回应：蓝月亮在意识到问题后，通过官方渠道进行了回应，尽管回应的
内容和方式受到了批评，但公开回应的做法本身是积极的。

启动文案征集活动：蓝月亮开启了文案征集活动，邀请网友共同参与创作，这种
开放的态度有助于提升消费者的参与感和品牌忠诚度。

可惜的是文案征集活动，最后选出的文案本质与争议文案没太大差别，这就导致
这个公关动作等于白做了，处处透露出跟大众抬杠“我没错”的味道。由于广告

内容和公关回应的问题，最终导致蓝月亮的品牌形象受到了负面影响。

给其他品牌的启示：

认识到营销与社会价值观的关联：这次事件提醒了企业在进行营销活动时，需要
更加关注社会价值观和消费者情感，避免使用可能引起争议的表述。

重视消费者反馈：事件中消费者的反馈对蓝月亮来说是宝贵的市场信息，企业应
从中学习，更好地理解目标消费者群体的需求和期望。

加强内部审查机制：为了避免类似的公关危机，企业应加强内部审查机制，确保
营销活动和广告内容与品牌形象和社会价值观相符。

案例二：乐乐茶联名鲁迅

1、事件发展始末

4月19日，网传乐乐茶将在世界读书日联动鲁迅。

4月22日，乐乐茶预告“明天两个新品，一个是奶茶，另一个也是奶茶”。这
个经典句式也等于确认了传言，同时也公布了此次联名的周边产品，包括立牌、

联名杯、纸袋和主题手册等，。

4月23日，“乐乐茶LELECHA”借着第29个世界读书日，宣布和译林出版社合
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