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产品名称 产品研发部门和营销部门的脱节，让美妆营销还
在“拍脑袋”

公司名称 东莞市微三云大数据科技有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 东莞石排瑞和路一号

联系电话 18002820787 18002820787

产品详情

前阵子，一条#香奈儿发布虚假广告被罚20万

的新闻登上热搜，阅读破亿，对品牌带来了一场舆论风波。

所以是个什么虚假广告呢？

据上海静安区市场监管局调查显示：2016年12月起，香奈儿一款面霜产品的宣传中，使用了护肤功效含

“色斑淡化”的广告用语；2018年3月起，一款面膜产品使用了“抑制黑色素”的广告用语。

这两款产品50克的售价分别为：3000元和700元。



行政处罚书指出，根据国家食品药品监督管理总局进口非特殊用途化妆品备案凭证的商品配方显示，涉

案商品配方中不具备美白祛斑功效的成分，当事人也无法提供证明商品具备广告中所称的美白祛斑功能

的实验报告。因此其已构成了发布虚假广告的违法行为，并责令其停止发布广告，罚款人民币20万圆整

。

这个事情，其实说明了一个既简单又传统的美妆宣传问题：产品研发部门和营销部门的脱节，让美妆营

销还在“拍脑袋”。

一、美妆与营销在脱节？

为什么说美妆营销还在“拍脑袋”，是因为美妆和营销脱节了吗？

在美妆行业中，以企业推出新品到营销制定广告为例，营销公司与美妆品牌合作主要有两种模式。

第一种是传统模式，一款新品的上市流程是：研发部门推新品—市场部制定推广计划—4A公司做定位+

视觉—Social公司做社交种草。



此时的劣势是显著的，在产品层面：

产品研发部门往往与消费需求存在偏差或滞后性，而导致产品缺乏先天优势；其次，在密集的美妆产品

市场中还容易出现产品功效全面相似的“撞车”现象。这是产品和消费者市场脱节的表现。

在这种情况下，营销公司也往往很被动，既和消费者市场脱节，也与产品研发部门脱节，只能“拍脑袋

”去想广告，这个过程中就容易出现“虚假宣传”，或者只能靠“拼预算”去做大传播效果。

第二种模式，也是今天更典型的模式是：产品研发部门+市场部—4A公司视觉定位—Social种草。

在这一阶段，优势是产品研发部和市场部紧密结合，市场部链接的是消费者端，所以往往会推出更符合

用户需求的产品，让产品的“押宝”几率变高，摆脱产品和消费市场脱节的困境。

但劣势在于，美妆市场的竞争还追求一个字“快”。

由于美妆市场部的产品洞察力很可能是第三方公司给到的，这个过程就会消耗一定时间；再从市场部到

产品部的确定，最后到产品落地，又会折损一段时间。我们都知道，现在美妆市场的变化很快，整个产

品推新的节奏都在加快，这种时间上的滞后性，让产品面临的可能是比你动作更快的竞品。



接着进一步的劣势是：产品的差异化还是要靠营销来做，但在这个阶段，营销公司与产品部门始终还是

脱节的现象，无法快速找准产品卖点，仍过度依赖“乙方拍脑袋”和“甲方拼预算”。

二、美妆营销，如何更科学？

这里不得不植入一个时趣和某知名美妆公司的合作模式，我们认为，这是打破美妆行业推新“准确度”

和“速度”的关键所在，更是未来所有美妆企业都需要学习的一种合作模式。

在时趣与该美妆品牌的合作方式中，新品的上市逻辑是：产品研发部+市场部+AI营销代理公司，三者始

终紧密结合。

在这种模式下，品牌会有自我的产品认知，但还需要第三方公司，凭借自己的数据能力，能够带着自己

的「消费者洞察数据」+「竞品品牌数据」+「营销数据」直接参与到整个新品前端研发+上市推广的流

程中。

这正是以真实客观的数据做营销，去帮助品牌论证前端的产品定位，辅助前端的产品研发，并主导中端

产品卖点梳理，确定产品的功效，最后指导后端的营销创意落地。



在这种全新的合作模式下，美妆市场中的“高手下棋”，拼的就不再是“乙方拍脑袋”和“甲方拼预算

”，而是数据技术带来的“速度”和“精准度”。让新品诞生到上市的路径缩短，市场响应速度更快，

精准度提高，产品会更具竞争优势；同时，营销的速度与精准度也相应提高了，更容易帮助美妆企业打

造爆款。

针对香奈儿事件，这个事件的本质其实是：营销公司的卖点提炼与产品成分的挖掘在“拍脑袋”，还处

在传统的代理商服务中。

这种模式下，一般是代理公司接到客户需求，然后根据“研究市场推荐成分”+“研究产品”，去挖掘

产品的卖点；紧接着依靠行业经验+竞品分析，寻找产品传播差异化；最终产出一套产品昵称、功效卖

点、Slogan等创意。

传统的代理商解决方案

但在今天这样的传播环境下，“最好”这种感性命题，可以被“最有效”这种理性命题所代替。“广告

主要的其实不是最好的创意，而是要最有效果的创意”，为此时趣与上文提到的美妆品牌，给到的解决

方案是：

一张图看懂时趣的解决方案



1.从接Brief开始，时趣营销专家与数据部门co-

work，通过自研的「时趣洞察引擎」进行大量的数据分析，建立含数据分析的方案框架。

2.然后从消费者、产品、竞品等多个维度的数据分析，深挖产品的成分优势，为客户推荐更符合市场趋

势的成分。

3.紧接着以数据赋能的成分，锁定TA的护肤痛点、场景、市场趋势和机会点，研究TA喜好和语言习惯，

支撑卖点包装。

4.在传播层面，结合众多竞品case study，分析竞品战役、舆论分析，找到差异化优点和优秀经验。

5.最后在数据分析基础上，进行卖点包装的创意发掘，产出多套不同维度的卖点挖掘。

可以看到，在这个案例中营销公司是以数据赋能，从用户端、市场趋势去反推产品力，与研发部、品牌

部共同探讨，帮助品牌节省产品定位、定价、渠道等过程成本，让消费者、竞品等营销视角的数据，贯

穿每一个关键决策。

美妆营销需要科学化。



从过去的调研公司负责前端数据，营销公司负责中后端数据，进化到让营销公司以自身的营销数据，深

度参与到前端的产品定位、卖点梳理中去，产出符合市场营销趋势、更理性、高效且有效的产品上市传

播方案。

而面对数据汪洋，品牌深度利用AI营销公司的数据能力，采取更紧密的合作模式，这不仅是美妆，更是

整个快消行业都可学习、可复制的算法逻辑。
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