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母婴亲子人群与母婴市场定义

概念界定

母婴市场指围绕母婴家庭人群需求提供

产品及服务的集合。本报告涉及的母婴

市场为广义概念，其规模覆盖线上及线

下母婴服务商、母婴商品品牌、母婴内

容供应商等多种业态。

母婴市场

母婴亲子人群指与备孕、孕期及育儿相

关的家庭人群，具体包括核心人群母

亲、极高相关性人群父亲。本报告着重

研究处于备孕、孕期的准父母及6岁以

下婴童的父母。

母婴亲子人群



5©2024.12 iResearch Inc.                                                                                                                         www.iresearch.com.cn

自放开三孩以来，国家和地方政府积极健
全生育配套政策，降低生育养育成本，鼓
励生育

来源：公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

发布时间 发布部门 政策名称 相关内容

2023年8月 国务院
《国务院关于提高个人所得税有
关专项附加扣除标准的通知》

为进一步减轻家庭生育养育和赡养老人的支出负担，其中，3岁
以下婴幼儿照护专项附加扣除标准，由每个婴幼儿每月1000元
提高到2000元；子女教育专项附加扣除标准，由每个子女每月
1000元提高到2000元，赡养老人专项附加扣除标准，由每月
2000元提高到3000元。

2024年1月
国家卫生健康委等八部

门
《关于全面开展健康家庭建设的

通知》
熟悉优化生育政策，适龄婚育、优生优育，夫妻共担育儿责任，
破除高价彩礼、大操大办等陈规陋习，婚事简办新办。

2024年1月 国家卫生健康委 《全国卫生健康工作会议》 加快完善生育支持政策措施，大力发展惠普托育服务。

2024年6月 国家医保局
《产科类医疗服务价格项目立项

指南（试行）》

将各地原有产科类医疗服务价格项目映射整合为30项，以适宜
的价格项目颗粒度，突出体现医疗技术劳务价值，赋能产科平
稳运行和发展，同时将“分娩镇痛”“导乐分娩”“亲情陪产”
等项目单独立项，能够更好适应生育观念转变，促进生育服务
提升优化，满足生育服务多元化需求，助力构建生育友好型社
会。

2024年10月 国务院
《关于加快完善生育支持政策体
系推动建设生育友好型社会的若

干措施》

完善生育支持政策体系和激励机制，健全覆盖全人群、全生命
周期的人口服务体系，有效降低生育、养育、教育成本，营造
全社会尊重生育、支持生育的良好氛围，为推动实现适度生育
水平、促进人口高质量发展提供有力支撑。

2023-2024年中国政府生育政策部分列举
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注释：人均消费支出增长（%）为扣除价格因素的实际增长（%）
来源：国家统计局

注释：中国母婴市场指广义的母婴行业，包含线上及线下母婴服务商、母婴商品品牌、
母婴内容供应商等业态。
来源：综合公开资料、企业财报及企业访谈，由艾瑞核算。

优生优育理念深入人心，育儿投入提升带
动的母婴市场消费规模增长

2019-2025年中国母婴市场消费规模及预测2019-2023年中国居民人均消费支出
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随着居民收入的稳步增长，中国家庭致力于追求高品质生育和精细化育儿，平均每个宝宝生育投入提升。在生育率逐步下降的趋势

下，平均育儿投入的提升带动了母婴市场消费规模保持持续增长，2023年母婴市场消费规模达4万亿，预计未来仍保持7%左右的增

长态势。
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备孕是两个人的事，丈夫也要多参与

放平心态，不给自己设立太多条条框框

在工作、家庭环境状况稳定后，再备孕

闷声备孕，减少因周遭人关心带来的焦虑

与伴侣去医院进行全面的备孕检查

自己及家庭成员做好孕期及育儿心理准备

监测排卵，把握备孕最佳时间

有规划的积攒婴儿孕育金

自己及家庭成员对职业路径进行规划

提前规划宝宝由谁看护

41.3%

45.3%

10.7%
2.6%

严肃认真对待，学习并践行科学备孕

大部分时间科学备孕，但不勉强自己

随缘备孕，不刻意计划安排

心态最重要，不避孕就行

样本：备孕阶段人群N=419，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：备孕阶段人群N=419，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

备孕阶段家庭认为科学备孕是主流，且需
夫妻二人共同参与并积极做好各项准备
国民健康意识大幅提升和优生优育观念广泛普及共同作用下，适龄生育人群对科学备孕重要性的认知亦在不断增强，持科学备孕态

度的严肃备孕人群占比高达86%，已成为当下育龄家庭对待备孕的主流态度。相对随缘备孕人群，在备孕观念上，严肃备孕人群更

多会要求伴侣勤参与，同时也会更注重放平心态以求好“孕”；在备孕行为上，严肃备孕人群更多会要求伴侣陪同进行全面备孕检

查，同时也会更积极做好各种迎接新生命到来的准备。

严肃备孕

86%

随缘备孕

14% 0% 15% 30% 45% 60% 75%

备孕总体 严肃备孕 随缘备孕

备孕理念

观
念

行
为

备孕态度



8©2024.12 iResearch Inc.                                                                                                                         www.iresearch.com.cn

0% 15% 30% 45% 60% 75%

孕期总体 孕早期 孕中期 孕晚期

孕期阶段观念上主张夫妻共同参与，行动
上积极进行知识和心理准备
观念上，怀孕女性多要求伴侣多参与孕期过程，同时认为孕期也需要让自己保持精致美丽；行为上，怀孕女性多会进行孕产、新生

儿等知识学习储备，同时还会要求自己和家庭成员做好育儿心理准备。分不同孕周期来看，孕早期女性会更重视各项孕期观念行为。

随着孕程进一步增加，尤其是孕晚期，在精力有限情况下，怀孕女性仍然保持着在孕产、新生儿知识等方面的高度学习热情。

样本：孕期阶段人群N=305，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

怀孕是两个人的事，丈夫也要多参与

善待自己，孕期也要保持精致美丽

不特殊化自己，不给自己设立太多条条框框

听从身体和心理的反馈而不是长辈的“经验”

对于传统怀孕禁忌，科学看待

进行知识储备，学习孕产期、新生儿知识

自己及家庭成员做好育儿的心理准备

孕期合理控制体重

提早平衡工作，提前规划和交接

有规划的积攒婴儿孕育金

孕期理念

观
念

行
为
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育儿阶段家庭育儿观念相对明确，崇尚科
学合理的家庭养育原则
当前社会育龄家庭均有自己明确的育儿原则。养育上，遵循科学养育的同时，视能力所及给孩子最好的照顾；陪伴上，崇尚亲密育

儿，通过多种形式陪伴孩子；教育上，充分挖掘孩子潜力，提前进行布局。

样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

在能力范围内，要给孩子最好品质的生活照顾和产品

应遵循科学的方法论指引养育

孩子和大人都感到愉快开心更加重要

主张顺应孩子的需求，按需喂养，按需睡眠

崇尚“亲密育儿”，强调母乳、拥抱、肌肤接触、同床等陪伴形式

主张孩子是可以训练，强调分开睡，以宝宝哭来训练宝宝睡过夜

过度劳累、牺牲式陪伴是自我感动，父母也需要有自己的生活

充分挖掘孩子潜力，有很多胎教、早教和大脑培训的内容输入

注重美育，培养孩子感受美、鉴赏美和创造美

无原则育儿方式，随便来

育儿理念

0% 15% 30% 45% 60% 75%

育儿总体 0-6个月 6个月-1岁 1-3岁 3-6岁

养
育

陪
伴

教
育
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5.3%

3.8%

14.4%

15%

13.8%

23.2%

30.8%

32.2%

21.4%

24.3%

22.9%

33.9%

24.6%

27.3%

7.1%

备孕总体

严肃备孕

随缘备孕

300元及以下 301-500元 501-1,000元 1,001-2,000元 2,000元以上

备孕增加的月均消费支出约为1219元

总体来看家庭成员在备孕方面的月均总消费金额约为1219.2元。由于严肃备孕人群对备孕过程的要求更高，各项准备工作也会更充

分，因此这部分育龄家庭因备孕产生的家庭消费支出会明显高于随缘备孕人群。

样本：备孕阶段人群N=419，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

月均消费(元)

1219.2

1261.4

945.5

备孕产生的月均总消费金额

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：备孕阶段人群N=419，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：备孕期间有进行营养保健品摄入的人群N=412，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

备孕营养补充深受重视，营养保健品月均
消费约626元
备孕期间需进行必要的营养补充，成为绝大多数育龄家庭共识，有进行额外营养保健品摄入的受访者占比为98.3%，其中注重均衡

全面补充营养，以及注重有针对性补充自身所缺营养的人群占比各半。在营养保健品消费上，受访者月均支出约626.1元，其中00后

和95后营养保健品消费支出额度相对90后、85后和75后家庭略高。

均衡全面补充营养, 

45.1%

有针对补充所缺营养, 

44.9%

间歇性集中补充营养, 

8.4%

不补充营养, 1.7%

200元及以下, 

6.1%
201-300元, 

13.6%

301-500元, 

27.9%501-1,000元, 

29.6%

1,000元以上, 

22.8%

月均消费(元)

626.1

00后 95后 90后 85后 75后

月均消费(元) 678.4 646.3 600.0 507.5 547.5

TGI 108 103 96 81 87 

营养保健品摄入情况 营养保健品月均消费金额

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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47.8%

47.3%

46.4%

46.1%

45.4%

42.7%

40.5%

35.7%

34.5%

33.0%

31.3%

提高卵子质量

补气血

增强体质

提升精子活力

复合搭配，成分含量合理

成分安全

提高卵巢功能

促进排卵

温和吸收

提升雌激素

促进卵泡发育

58.7%

58.3%

42.5%

40.3%

37.1%

36.9%

33.3%

28.6%

28.6%

24.8%

20.9%

18.4%

15.3%

15.0%

12.9%

维生素

叶酸

黄体酮

钙

阿胶/燕窝

DHA/EPA鱼油等

中医备孕补品

铁

锌

辅酶Q10

番茄红素

精氨酸

PQQ线粒体

NAC乙酰半胱氨酸

硫辛酸

样本：备孕期间有进行营养保健品摄入的人群N=412，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

样本：备孕期间有进行营养保健品摄入的人群N=412，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

强卵强精、补气健体为备孕营养补充主要
目标，营养成分摄入以维生素和叶酸为主
提高卵子质量、补气血、增强体质以及提升精子活力，是育龄家庭在备孕期间进行营养补充的主要需求。在强卵强精需求基础上，

95后会更注重补气血，00后会更注重增强体质，此外促进排卵、温和吸收和促进卵泡发育在00后家庭中表现更明显，而提升雌激素

则在95后家庭中表现更明显。育龄家庭营养保健品成分摄入以维生素和叶酸为主，此外00后会注重黄体酮、DHA/EPA鱼油以及中

医备孕补品的摄入，而95后会注重阿胶/燕窝、PQO线粒体以及NAC乙酰半胱氨酸的摄入。

00后 TGI=113

95后 TGI=112

00后 TGI=112

00后 TGI=116

00后 TGI=124

95后 TGI=112

00后 TGI=114

00后 TGI=139

00后 TGI=111

95后 TGI=120

95后 TGI=127

95后 TGI=121

备孕营养保健品消费需求 备孕营养保健品成分摄入

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：备孕阶段人群N=419，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：接受辅助生育的备孕人群N=380，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

辅助生育在备孕家庭中接受度较高，优生
优育的同时也能提高怀孕机率
辅助生育在育龄家庭中接受度较高，绝大多数受访者并不排斥辅助生育手段，有58.5%的受访者甚至提及正在尝试或考虑使用辅助

生育手段。但也有9.3%的受访者明确表示会坚持自然孕育，不会考虑辅助生育，并且此观点在00后家庭中表现尤为明显。育龄家庭

考虑辅助生育的原因以帮助优生优育和提高怀孕成功机率为主，此外降低生育风险也是考虑的重要缘由。能够接受辅助生育的家庭

中，采用该手段的费用预算约为7.6万元，并且00后的辅助生育预算额度相对会更为充裕。

正在尝试, 

9.3%

会考虑, 

49.2%

视情况而定, 

32.2%

不会考虑, 

9.3%

57.9%

55.8%

53.9%

50.5%

38.9%

20.3%

帮助优生优育，排除基因缺陷

提高怀孕成功机率

医疗技术相对成熟，降低生育风险

减少年龄原因，而带来的生育限制

已经纳入医保，费用可以接受

政策管理严格

2万元以下, 

8.9%

2-4万元 , 

18.4%

4-6万元, 

19.5%
6-8万元, 

14.5%

8-10万元, 

23.7%

10万元以上, 

15.0%

平均预算
(万元)

7.6

辅助生育(如试管婴儿)费用预算

00后平均预算

8.7万元

TGI=115

00后

TGI=177

辅助生育(如试管婴儿)考虑情况 考虑辅助生育(如试管婴儿)的原因

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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孕期增加的月均消费支出约为4659元

总体来看，家庭在孕期阶段产生的月均总消费金额约为4659元。并且随着孕程不断推进发展，家庭在孕期阶段产生的月均总消费金

额也呈现出逐渐递增的态势。

样本：孕期阶段人群N=305，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

4.6%

10.4%

3.8%

3.1%

20.3%

20.8%

24.4%

13.4%

43.9%

41.7%

43.8%

45.4%

20%

14.6%

16.9%

27.8%

11.1%

12.5%

11.3%

10.3%

孕期总体

孕早期

孕中期

孕晚期

1,000元及以下 1,001-2,000元 2,001-5,000元 5001-10,000元 10,000元以上

月均消费(元)

4659.0

4380.2

4484.4

5085.1

孕期产生的月总消费金额

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：孕期阶段人群N=305，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：孕期有进行营养保健品摄入的人群N=301，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

孕期大多会注重营养补充，营养保健品月
均消费约674元
怀孕期间更需要进行必要的营养补充，有进行额外营养保健品摄入的受访者占比为98.7%，其中注重均衡全面补充营养，以及注重

有针对性补充自身所缺营养的人群占比均超过四成，并且00后更偏向前者均衡全面补充，而95后则偏向后者有针对性补充缺失营养。

在营养保健品消费上，受访者月均支出约674.3元，其中95后和90后营养保健品消费支出额度相对其他家庭人群略高。

均衡全面补充营养, 

49.2%

有针对补充所缺营养, 

42.6%

间歇性集中补充营养, 

6.9%

不补充营养, 1.3%

200元及以下, 

2.1% 201-300元, 

13.6%

301-500元, 

24.9%

501-1,000元, 

33.2%

1,000元以上, 

26.2%

00后 95后 90后 85后 75后

月均消费(元) 637.5 708.6 716.2 612.5 540.0

TGI 95 105 106 91 80 

95后

TGI=127

00后

TGI=132

月均消费(元)

674.3

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

营养保健品摄入情况 营养保健品月均消费金额
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样本：孕期有进行营养保健品摄入的人群N=301，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：孕期有进行营养保健品摄入的人群N=301，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

孕期消费营养保健品，侧重提高免疫助胎
儿发育，成分摄入多为钙、维生素和叶酸
提高免疫力、帮助胎儿发育、成分安全，是育龄家庭在怀孕期间进行营养补充的核心诉求。营养保健品消费诉求上，00后会注重温

和吸收，95后会注重维持孕妇肠道功能和预防妊娠高血压。孕期家庭营养保健品成分摄入以钙、维生素和叶酸为主，此外00后会更

注重补钙，95后对营养保健品成分摄入需求相对更丰富，会注重DHA/EPA鱼油、阿胶/燕窝、益生菌等一系列元素的摄入。

57.8%

53.2%

50.8%

50.2%

46.5%

46.2%

45.8%

38.2%

37.9%

36.5%

34.6%

提高免疫力

帮助胎儿发育

成分安全

预防宝宝畸形

温和吸收

预防孕妇及宝宝贫血

复合搭配，成分含量合理

维持孕妇胃肠道功能

减轻孕反孕吐

预防妊娠高血压

改善孕妇情绪不安

00后 TGI=115

95后 TGI=122

64.1%

57.8%

56.8%

44.9%

42.9%

38.9%

38.9%

35.5%

35.5%

24.6%

0.3%

钙

维生素

叶酸

铁

DHA/EPA鱼油等

阿胶/燕窝

益生菌

锌

胶原蛋白

中医怀孕补品

其他

00后 TGI=116

95后 TGI=118

95后 TGI=114

95后 TGI=120

95后 TGI=131

95后 TGI=119

95后 TGI=15295后 TGI=127

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

孕期营养保健品消费需求 孕期营养保健品成分摄入
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选择月子会所, 

26.9%

选择私立医院, 

24.6%
婆婆或妈妈照顾, 

24.3%

请月嫂上门服务, 

20.7%

无需格外照

顾, 3.6%

重要，需遵循传

统习惯, 22.6%

重要，需遵循科

学方式, 70.5%

需休息，但随意

就好, 6.6%

不重要，也没必

要, 0.3%

样本：孕期阶段人群N=305，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：孕期阶段人群N=305，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

科学坐月子理念备受孕期家庭追捧，大多
会计划选用第三方月子服务
作为有中华特色的传统习俗，坐月子普遍受到育龄家庭重视，认为该环节重要的受访者占比超过90%。其中提及需遵循传统坐月子

习惯的被访者比例为22.6%，但伴随国民健康意识提升，科学坐月子理念收到越来越多的家庭认可，本次调研中提及坐月子需要遵

循科学的指导和方法进行恢复的被访者比例为70.5%，并在95后准父母中的表现相对明显。在产妇坐月子看护计划上，以第三方月

子服务，如月子会所、私立医院、月嫂服务为主。细分年龄纬度看，00后和95后均偏好月子会所，此外95后还偏好私立医院一站式

服务，而00后则还偏好请月嫂上门服务。

95后

TGI=115

00后

TGI=119

95后

TGI=115

95后

TGI=114

00后

TGI=106

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

孕期坐月子态度 孕期坐月子看护计划
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样本：孕期有购买月子服务计划的人群N=220，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：孕期有选择月子中心计划的人群N=157，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

孕期准父母月子服务消费预算约4.2万元，
选择月子中心会更看重产妇照料服务
孕期家庭计划的第三方月子服务消费预算总额约为4.2万元，其中85后和00后准父母在月子服务消费上的预算相对更充裕。选择月子

中心时，主要会看重产妇照顾服务质量，包括心理指导、营养餐等，此外95后准父母还会更在意口碑、医生能否定期走访以及地理

位置是否优越。

68.8%

48.4%

47.8%

46.5%

46.5%

42.0%

33.8%

30.6%

29.3%

29.3%

照顾产妇，含心理指导、营养餐等

环境卫生舒适

专业的婴幼儿护理和生长监测

有美体美容、产后修复等服务

口碑好，无负面新闻和评价

私密性好

儿科产科医生定期走访

地理位置优越

有新手爸妈课程

价格合适

95后 TGI=113

95后 TGI=115

95后 TGI=111

1万元以下, 

16.3%

1-3万元 , 

34.1%3-6万元, 

27.3%

6-10万元, 

16.4%

10万元以上, 

5.9%

00后 95后 90后 85后 75后

总体预算(万元) 4.7 3.5 3.9 6.3 2.9

TGI 111 82 93 150 69 

总体预算(万元)

4.2

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

孕期计划的月子服务总体预算 孕期选择月子中心看重因素
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样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

家庭育儿增加的月均消费支出约为5400元，
奶粉、洗护用品和零辅食是育儿消费刚需
总体来看，母婴家庭因育儿产生的月均总消费金额约为5400.3元。细分孩子年龄来看，6个月-1岁孩子家庭以及1-3岁孩子家庭，因

育儿需要导致的消费支出相对略高。育儿家庭过去三个月购买的母婴育儿商品，以奶粉、洗护用品和零食/辅食为主。另外值得关注

的是，儿童零食/辅食及儿童营养品在奶粉这一传统必需喂养品之外，也有50%左右的购买率，新一代父母的喂养产品需求不局限于

奶粉，而是通过更为灵活多样、定制化的营养品/辅食等满足孩子个性化的营养需求。

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

69.2%

64.3%

57.8%

56.5%

54.9%

54.5%

51.3%

48.2%

48.1%

40.3%

38.8%

28.1%

0.2%

奶粉

洗护用品

零食/辅食

童装童鞋

玩具

纸尿裤

喂养用品

营养品

早教产品

早教课程/兴趣班

童车童床

小家电

其他

最近三个月育儿所需的物品购买

2.3%

4%

0.6%

1.4%

4%

22%

34%

13.3%

21.5%

25.3%

36.8%

38%

33.1%

36%

39.5%

21.2%

12%

33.7%

19.3%

18.9%

17.7%

12%

19.4%

21.7%

12.3%

育儿总体

0-6个月

6个月-1岁

1-3岁

3-6岁

1,000元及以下 1,001-3,000元 3,001-5,000元
5001-8,000元 8001元以上

月均消费(元)

5400.3

4680.0

6022.1

4904.0

5620.7

育儿产生的月总消费金额
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样本：最近三个月有购买婴幼儿奶粉人群N=763，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：最近三个月有购买婴幼儿奶粉人群N=763，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

育儿阶段奶粉消费，以单次购买多罐奶粉
为主，单罐奶粉均价约304元
绝大多数育儿爸妈会习惯性一次购买多罐奶粉，用于日常孩子喂养所需。总体来看，有超过半数育儿爸妈选择单次购买2-3罐奶粉，

而00后和95后爸妈更倾向单次购买4-5罐奶粉。在奶粉消费支出上，单罐均价约为303.6元，00后和90后爸妈奶粉消费单价略高。

1罐, 5.5%

2-3罐, 

50.9%

4-5罐, 

22.1%

6罐及以上, 

21.5%

200元以下, 

7.2%

201-300元, 

44.7%301-400元, 

35.1%

400元以上, 

13.0%

00后 95后 90后 85后 75后

单罐均价(元) 316.0 286.1 310.7 304.8 300.0

TGI 104 94 102 100 99 

单罐均价(元)

303.6

00后

TGI=130

95后

TGI=112

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

奶粉消费单次购买数量 奶粉消费单罐均价
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59.4%

55.6%

53.5%

49.0%

48.8%

44.3%

40.4%

40.0%

38.5%

38.1%

30.7%

30.5%

24.5%

配方科学，营养丰富

适合宝宝体质

品质与安全性

适合宝宝的年龄段

配方干净

易吸收

口味/口感好

奶源/原产地

品牌好评率高

品牌知名度高

有专属功效

低敏防敏的选择

品牌属地

样本：最近三个月有购买婴幼儿奶粉人群N=763，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：最近三个月有购买婴幼儿奶粉人群N=763，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

奶粉消费上育儿家庭更关注营养供给，日
常购买大多会选择常规配方奶粉
育儿家庭对婴幼儿奶粉的需求，以营养丰富为主，其次是需要适合宝宝体质和品质安全保障。在选择奶粉配方类型时，从奶粉消费

主要关注因素出发，育儿家庭大多还是会倾向购买普适性和安全性相对更优的常规配方奶粉，另外00后家庭的选择相对更多元化，

还会偏好购买羊奶粉、水解配方奶粉和豆蛋白奶粉。

00后
TGI=126

00后
TGI=131

00后
TGI=126

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

婴幼儿奶粉消费配方类型婴幼儿奶粉消费关注因素
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非常了解 , 

33.6%

比较了解, 

55.0%

不太了解, 

10.6%

没听说过, 

0.8%

样本：最近三个月有购买婴幼儿奶粉人群N=763，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 来源：舆情检测系统，设定奶粉成分关键词，以2024.11.22为时间节点，抓取最近一年
主流奶粉成分市场声量和用户互动量，并通过标准化换算得出。

大多数育儿家庭了解并愿意接受市面上所
售的新成分奶粉
整体来看，有88.6%的育龄家庭表示了解目前市面上所售的新成分奶粉，同时也有93.7%的育龄家庭表示能够接受含新成分的奶粉。

并且持“非常了解”和“非常接受”被访者中，00后家庭的占比更高，她们相对更愿意了解并接受新成分奶粉。婴幼儿奶粉各成分

中，肠胃呵护类成分“益生菌”、大脑发育类成分“DHA”以及免疫提升类成分“乳铁蛋白”市场热度相对更高。

非常接受, 

40.1%

比较接受, 

53.6%

不太接受, 

6.0%

非常不接受, 

0.3%

非常了解+比较了解

88.6%

非常接受+比较接受

93.7%

00后

TGI=149

00后

TGI=154

声
量

低

高

互动量 高低

肠胃呵护类 免疫提升类 脑视发育类

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

新成分了解接受程度

新成分奶粉接受程度

婴幼儿奶粉成分全网热度分布
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样本：最近三个月有购买婴幼儿纸尿裤人群N=601，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

样本：最近三个月有购买婴幼儿纸尿裤人群N=601，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

育儿家庭购买单片纸尿裤均价约2.5元，
选购时注重材质、透气性和吸湿能力
在育儿家庭纸尿裤消费支出上，单片均价约2.5元，00后和90后家庭购买纸尿裤的均价相对略高。材质好，透气性好，吸湿能力强，

是育儿家庭选择婴幼儿纸尿裤时关注的三大主要因素。在此基础上，00后家庭选购婴幼儿纸尿裤时，还会更在意品质与安全性。

55.7%

54.7%

53.4%

52.6%

45.3%

44.8%

43.4%

42.8%

42.3%

38.9%

37.1%

35.3%

24.8%

20.8%

材质好，无刺激/无荧光剂等

透气性好

吸湿能力强

品质与安全性

使用方便，易穿易换

无异味、无气味

尺寸贴合宝宝身形

柔软度高

不返潮，不回渗

导尿均匀，不起坨

品牌好评率高

品牌知名度高

品牌属地

产地

00后 TGI=114

1.5元以下, 

8.6%

1.5-2元, 

17.5%

2-2.5元, 

30.9%

2.5-3元, 

20.5%

3-3.5元, 

11.5%

3.5元以上, 

11.0%

00后 95后 90后 85后 75后

单片均价(元) 2.7 2.4 2.5 2.3 2.4

TGI 108 97 102 94 98 

单片均价(元)

2.5

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

婴幼儿纸尿裤消费单片均价 婴幼儿纸尿裤消费关注因素
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样本：最近三个月有购买婴幼儿洗护用品人群N=709，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

样本：最近三个月有购买婴幼儿洗护用品人群N=709，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

最近三个月育儿家庭购买婴幼儿洗护用品
的累计消费约335元
最近三个月，育儿家庭在婴幼儿洗护用品购买上的累计消费约335.2元，00后和95后家庭相对更愿意在孩子洗护用品上投入，以便

给孩子更好的呵护，尤其是00后家庭表现尤为明显。后疫情时期防控解除后，亲子旅游需求得到逐步释放，对比2023年，60.9%的

育儿家庭表示家庭亲子出游次数有所增加。亲子出游需加强孩子个人卫生防护，预计也会对婴幼儿洗护用品消费带来正面影响。

100元及以

下, 6.8%

101-200

元, 21.6%

201-300

元, 32.6%

301-500元, 

24.7%

501-1,000

元, 11.1%

1,000元以

上, 3.2%

00后 95后 90后 85后 75后

累计消费(元) 414.3 341.4 321.6 317.9 312.9

TGI 124 102 96 95 93 

累计消费 (元)

335.2

出游次数增加, 

60.9%

没有明显变化, 

33.9%

出游次数减少, 

5.2%

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

最近三个月婴幼儿洗护用品累计消费额度 对比2023年，亲子出游频率变化
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样本：最近三个月有购买婴幼儿洗护用品人群N=709，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

样本：最近三个月有购买婴幼儿洗护用品人群N=709，于2024年10月通过艾瑞调研获
得。

在婴幼儿洗护用品消费上，育儿家庭更注
重品质安全以及温和不刺激的功能特性
品质安全、不含香精/防腐剂以及宝宝易接受是育儿家庭选择婴幼儿洗护用品的主要关注因素，此外00后家庭会更在意品牌知名度、

分龄分段、以及品牌属地和产地，95后家庭会更在意产品外观包装美观好看。在婴幼儿洗护用品功能上，温和不刺激是首要关注

点，其次是保湿滋润属性，此外00后家庭还会更在意产品的抗炎抗过敏功效。

63.0%

58.5%

55.9%

40.9%

40.8%

36.5%

36.0%

35.7%

32.0%

22.0%

21.9%

18.2%

品质与安全性

不含香精、防腐剂

宝宝易接受，气味好

功效精准化

品牌好评率高

品牌知名度高

分龄分段

亲友\用户口碑推荐

携带方便

包装/外观好看

品牌属地

产地

00后 TGI=129

00后 TGI=111

00后 TGI=131

00后 TGI=110

95后 TGI=115

婴幼儿洗护用品功能关注点

73.3%

58.7%

65.6%

56.1% 43.4%

温和不刺激 保湿滋润

清爽不油腻 抗炎抗过敏 防晒防护

00后 TGI=127

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

婴幼儿洗护用品消费关注因素
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51.0%

47.7%

46.8%

45.1%

44.1%

39.1%

38.5%

38.3%

33.0%

30.5%

30.5%

29.8%

28.9%

28.6%

28.1%

27.9%

27.0%

26.5%

营养成分配比合理，符合宝宝成长特性

科学的营养成分配比，满足宝宝成长需求

营养吸收率高，好消化

干净的配料表

食材新鲜，生产或转运期不会超过半年

工艺先进，最大可能保持原材料营养

独立包装开袋即食，带出门很方便

带保鲜的包装，不需要额外添加防腐剂

多种口味、类型的组合包

有机原材料

最大可能保持原材料营养的工艺

原材料来源可追溯

无烘烤，不上火

有趣的形态设计，如小动物、小汽车等

口味清淡

可以锻炼咀嚼能力

无麸质、坚果等过敏原

全球精选的高等级原材料

样本：最近三个月有购买婴幼儿零食/辅食人群N=637，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：最近三个月有购买婴幼儿零食/辅食人群N=637，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

育儿家庭零辅食单次消费约124元，消费
时大多会关注营养成分配比
育儿家庭单次为孩子购买零辅食的消费支出约为123.7元，00后家庭零辅食单次消费的数额相对略多。育儿家庭在选购零辅食时主要

关注的因素有，营养成分配比合理、科学营养配比以及好消化吸收率高。此外00后家庭会更在意无烘烤/不上火特性以及全球精选高

等级的原材料，而95后家庭则更在意多种口味/类型组合包以及无麸质/坚果等过敏原。

00后 TGI=113

95后 TGI=112

95后 TGI=110

00后 TGI=111

50元及以

下, 5.4%
51-75元, 

7.8%

76-100元, 

23.1%

101-125元, 

19.5%

126-150

元, 17.4%

151-200

元, 16.3%

200元以上, 

10.5%

00后 95后 90后 85后 75后

单次消费(元) 129.4 122.4 124.0 123.7 118.3

TGI 105 99 100 100 96 

单次消费(元)

123.7

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

婴幼儿零辅食单次消费金额 婴幼儿零辅食消费关注因素
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样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

育儿家庭多关注孩子发烧和咳嗽，家中常
备药品也以感冒药和退烧药为主
婴幼儿疾病中，育儿家庭大多更关注发烧、咳嗽和腹泻等常见病症，00后和95后家庭会更关注孩子乳糖不耐受的状况，此外00后家

庭还会更关注孩子牛奶蛋白过敏、风疹、猩红热的发病症状，95后家庭则还会更关注孩子湿疹、麻疹的发病症状。对应家庭们所关

注的婴幼儿疾病，家庭常备药会以感冒药、退烧药、咳嗽药为主。

57.1%

51.0%

46.0%

40.7%

38.0%

31.8%

30.6%

29.7%

25.6%

25.5%

25.5%

24.6%

23.0%

21.3%

17.8%

17.7%

发烧

咳嗽

腹泻

肺炎

湿疹

水痘

扁桃体炎

百日咳

乳糖不耐受

哮喘

麻疹

流脑

牛奶蛋白过敏

风疹

鹅口疮

猩红热

95后 TGI=12700后 TGI=110

00后 TGI=127

00后 TGI=120

00后 TGI=116

95后 TGI=111

95后 TGI=113

60.9%

60.4%

55.0%

45.9%

42.6%

40.3%

38.6%

38.1%

36.2%

32.9%

24.6%

感冒药

退烧药/退热贴

咳嗽药

腹泻药

防蚊喷雾/防蚊贴

皮疹/湿疹膏药

促消化药

消毒杀菌（外伤）

抗过敏药

缓解便秘

洗鼻水

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

婴幼儿疾病关注内容 家庭常备的婴幼儿药品
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样本：育儿阶段人群N=1103，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：非完全不接受AI辅助育儿的育儿阶段人群N=1090，于2024年10月通过艾瑞调
研获得。

育儿家庭对AI辅助育儿的关注度及接受度
均较高，期待其在与孩子陪伴中的场景应用
总计有85.3%的育儿家庭关注AI辅助育儿，同时有93.1%的育儿家庭也能够接受AI辅助育儿。并且持“非常关注”和“非常接受”态

度的家庭中，00后家庭的占比更高，她们相对更关注并更能接受AI辅助育儿这一新的养娃方式。讲故事、陪孩子聊天、回答孩子提

问以及日常监控看护，是育儿家庭们期待的AI辅助育儿主要应用场景。此外00后家庭会更期待预测宝宝发育以及哄发脾气孩子的功

能场景，95后家庭则更期待AI辅助育儿在预测孩子长相上的表现。

非常关注, 

40.7%

比较关注, 

44.6%

不太关注, 

11.1%

没听说过, 3.6%
非常关注+比较关注

85.3%

00后

TGI=139

非常接受, 

41.90%

比较接受, 

51.20%

不太接受, 

5.70%

非常不接受, 

1.20%

非常接受+比较接受

93.1%

00后

TGI=147

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

AI辅助育儿关注程度

AI辅助育儿接受程度

51.4%

49.6%

49.4%

48.7%

41.6%

41.3%

39.3%

36.8%

31%

21.5%

16.7%

讲故事

陪孩子聊天

回答孩子提问

日常监控看护

预测宝宝发育

外语启蒙

识物

哄发脾气的孩子

绘画

预测长相

起名

AI辅助育儿期待的内容

00后 TGI=116

00后 TGI=117

95后 TGI=112
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样本：所有家庭人群N=1827，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：所有家庭人群N=1827，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴人群家庭月均收入两万以上，家庭月
均支出在总收入中的占比近五成
本次接受调研的育龄家庭，家庭平均月收入约为2.3万元。家庭平均月支出约占家庭平均月收入的45.8%，从收支结余角度来看，家

庭经济状况总体相对健康。家庭总体支出以线上消费为主，比例为58%。

线上消费支出与线下消费支出比例

58%
42%

线上消费 线下消费

平均月支出在平均月收入中的占比

平均占比 45.8%25%以下，

7.5%

26-50%，

55.2% 51-75%，

33.7%

76-90%，

3.1%

90%以

上，

0.5%

母婴家庭总体支出

5千元以下, 

1.0%
5千元-1万

元 , 9.0%

1-2万元, 

37.5%

2-3万元, 

33.7%

3-5万元, 

14.3%

5万元以上, 

4.5%

00后 95后 90后 85后 75后

月均收入(万元) 2.26 2.31 2.29 2.31 2.26

TGI 99 101 100 101 98 

月均收入(万元)

2.3

母婴家庭总体收入

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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55.0%

42.3%

37.4%

32.5%

31.5%

26.7%

23.0%

21.9%

21.8%

20.2%

0.7%

我会详细查询参数、成分等信息

我愿意花更多钱购买高品质品牌

好用最重要

外观是新潮美观、有鲜明特色的

更倾向购买国产品牌

更倾向选择当下爆品/潮品

更愿意购买小众品牌

我每次看到新的品牌都想尝试

价格是我优先考虑的因素

我会因为明星代言而去购买产品

我不愿花过多精力关注品牌

样本：所有家庭人群N=1827，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：所有家庭人群N=1827，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭购物时重视商品详情和品牌，除
育儿消费外，个人洗护消费支出较多
日常购物消费时，育龄家庭通常比较重视商品详情和优质品牌，大多会详细查询参数、成分、效果等信息，也会愿意花更多钱购买

高品质品牌。00后家庭在愿意花钱购买优质品牌，以及产品外观设计时尚鲜明上的认同感更高，95后家庭则在愿意购买小众品上的

认同感更高。除育儿消费外，最近三个育龄家庭购买较多的消费支出品类主要为个人洗护用品，其次购买较多的还有美妆护肤、服

装鞋包、交通出行以及营养保健品，95后家庭还会更多购买宠物类用品。

66.5%

55.2%

55.1%

52.6%

52.1%

31.0%

28.0%

27.8%

21.5%

个人洗护用品

美妆护肤

服装鞋包

交通出行

营养保健品

家电

酒水

数码

宠物

95后 TGI=110

00后 TGI=115

00后 TGI=113

95后 TGI=117

日常消费观 最近三个月除育儿外的消费支出品类

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：有美妆护肤品消费的人群N=1008，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：有美妆护肤品消费的人群N=1008，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭美妆护肤品月均消费约2159元，
选购时主要关注效果温和/不刺激
育龄家庭在美妆护肤上的月均总消费金额约为2159元，95后和90后家庭消费金额相对略高。选购美妆护肤品时，育龄家庭主要关注

效果温和不刺激，其次还会关注产品成分安全和天然无添加，尤其是00后对这些因素关注度更高，此外00后还会更关注产品质地，

而95后则会更关注产品包装/外观颜值。备孕/怀孕前后，大部分育龄家庭均有更换美妆护肤品的行为，46.8%的家庭甚至会选择全

部更换，但95后和00后更多会选择更换部分不适合孕妇的产品。

46.8%

40.1%

13.1%

全部更换为孕妇专用产品

更换部分不适合孕妇的产品

没有更换

00后 TGI=111 95后 TGI=111

63.0%

57.0%

52.4%

48.2%

44.9%

41.9%

40.2%

32.6%

25.3%

23.2%

20.7%

效果温和、不刺激

产品成分安全(无香精/酒精等)

天然无添加

孕妇/产妇专用

补水/美白等养肤功效

品牌口碑好

产品质地(厚重/清透/细腻等)

价格合适

产品包装/外观颜值高

进口产品/品牌

知名博主推荐

00后 TGI=113

00后 TGI=111

00后 TGI=116

00后 TGI=112

95后 TGI=112

500元及以下, 

8.7%

501-1000

元, 30.7%

1001-2000元, 

32.3%

2001-5000元, 

19.5%

5000元以上, 

8.8%

00后 95后 90后 85后 75后

月均消费(元) 2132.3 2308.6 2200.3 1964.1 1397.1

TGI 99 107 102 91 65 

月均消费(元)

2159

美妆护肤品月均消费金额 美妆护肤品消费关注因素

备孕/怀孕前后美妆护肤品更换情况

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：有美妆护肤品消费的人群N=1008，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：有美妆护肤品消费的人群N=1008，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭彩妆消费品类多为面部底妆，护
肤消费品类多为爽肤水/化妆水
育龄家庭最近三个月彩妆消费主要品类为面部底妆和面部修饰，并且00后在面部底妆上的消费相对更集中。育龄家庭最近三个月护

肤消费主要品类有爽肤水、洁面产品、乳液面霜以及精华，并且00后在这些护肤品类上的消费同样更集中。

60.6%

55.6%

49.0%

47.4%

40.4%

40.3%

27.8%

0.1%

3.2%

面部底妆

面部修饰

面部定妆

唇部彩妆

眉眼彩妆

彩妆工具

美甲

其他

以上均无

59.4%

56.9%

56.8%

50.8%

48.4%

46.2%

44.5%

42.9%

37.3%

30.5%

22.2%

0.1%

爽肤水/化妆水

洁面

乳液面霜

精华

眼霜/眼部精华

隔离/防晒

功效面膜

卸妆清洁

润唇膏

唇膜/唇部精华

T区护理

以上均无

00后 TGI=114 00后 TGI=113

00后 TGI=124

00后 TGI=116

00后 TGI=123

最近三个月彩妆消费品类 最近三个月护肤消费品类

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：有个人洗护品消费的人群N=1215，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：有个人洗护品消费的人群N=1215，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭个人洗护用品月均支出约126元，
选购时侧重关注产品成分
在除育儿消费相关的个人洗护用品上，最近三个月育龄家庭累计支出377.2元，即月均支出约125.7元，95后家庭的消费相对略高。

选购个人洗护用品时，育龄家庭主要会关注成分安全性以及成分天然属性，同时发现00后家庭对个人洗护用品的选择标准相对严

苛，会更在意成分是否天然、品牌好评率、孕妇适用性、以及品牌知名度。

58.4%

52.9%

38.5%

36.8%

36.0%

33.5%

30.0%

25.8%

25.7%

21.4%

21.2%

20.3%

20.2%

18.7%

18.6%

16.2%

成分安全，不会影响妈妈和宝宝

成分天然

功效精准

品牌好评率高

品牌主打孕妇友好、专用

品牌知名度高

亲友、用户口碑推荐

能缓解孕期反应

价格

是否有折扣促销

是否有小样试用体验

是否有折扣促销

专家推荐

品牌属地

达人推荐

产地

00后 TGI=113

00后 TGI=112

00后 TGI=112

00后 TGI=116

100元及以下 , 

4.1%

101-200元, 

18.7%

201-300元, 

30.1%

301-500元, 

28.2%

501-1000元, 

13.8%

1000元以上, 

5.0%

00后 95后 90后 85后 75后

累计消费(元) 369.4 395.8 377.7 363.0 340.7

TGI 98 105 100 96 90 

累计消费(元)

377.2

最近三个月个人洗护用品累计消费额度 个人洗护用品消费关注因素

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：有营养保健品消费的人群N=952，于2024年10月通过艾瑞调研获得。 样本：有营养保健品消费的人群N=952，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭营养保健品月均消费约513元，
选购时大多关注成分安全性
在除育儿相关的营养保健品消费上，育龄家庭每月支出约为512.9元，00后及95后家庭在营养保健品上的消费支出相对略高。选购

营养保健品时，育龄家庭主要会关注成分安全性，其次是品质，功能/功效等内容；00后家庭会更在意产品品质、适合特定人群以及

品牌知名度，95后家庭则相对更在意产品口碑。

55.5%

49.1%

46.1%

41.9%

38.2%

35.9%

35.7%

34.1%

29.7%

26.4%

26.3%

21.8%

19.6%

19.3%

19.2%

成分安全

品质/质量好

功能性全面

含多种成分具备多种功效

口碑好

精准覆盖特定人群

性价比高

品牌知名度高

服用方便

添加创新成分

独立包装方便携带

商品热度高

价格便宜

包装/外观好看

新品上市

00后 TGI=111

00后 TGI=116

00后 TGI=122

95后 TGI=111

100元及以下, 

1.1%
101-200元, 

6.5%

201-300元, 

22.5%

301-500元, 

34.2%

501-1000元, 

23.8%

1000元以上, 

11.9%

00后 95后 90后 85后 75后

月均消费(元) 543.4 534.5 503.0 478.9 443.6

TGI 106 104 98 93 86 

月均消费(元)

512.9

营养保健品月均消费金额 营养保健品消费关注因素

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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母婴家庭营养保健品消费，大多以增强自
身免疫力为主要目标
在购买营养保健品时，育龄家庭的核心功能诉求以增强自身免疫为主，此外改善睡眠、肠胃养护以及美容养颜也有较多育龄家庭提

及。聚焦00后以及95后两部分人群看，00后家庭在美容养颜和保持骨骼健康上的保健诉求更集中，95后家庭则在养肝护肝和抗氧化

上的保健诉求更突显。

样本：有营养保健品消费的人群N=952，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

00后 TGI=114 00后 TGI=110

95后 TGI=111

95后 TGI=113

营养保健品核心功能诉求

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费
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样本：所有家庭人群N=1827，于2024年10月通过艾瑞调研获得。
样本：有计划购车人群N=1100，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

样本：有计划购车人群N=1100，于2024年10月通过艾瑞调研获得。

母婴家庭以有车或计划购车居多，多为增
购新车，偏好新能源动力车型和SUV车系
计划购车的家庭中，45.5%的家庭属于增购新车，另有39.2%的家庭属于换购旧车，此外00后家庭更多属于无车首购。在汽车能源

类型上，育龄家庭家庭偏好新能源纯电汽车，同时发现00后家庭更青睐新能源汽车，95后家庭更青睐混合动力汽车。在汽车车系类

型上，育龄家庭家庭偏好SUV汽车，同时发现00后家庭更喜欢跑车，95后家庭则更喜欢越野车。

62.5%

32.2%
28.1%

新能源（纯电） 混合动力 传统燃油

55.8%

44.5%

16.8% 15.2% 12.8%

SUV 轿车 越野 MPV 跑车

00后
TGI=119

95后
TGI=114

00后
TGI=163

95后
TGI=113

汽车能源类型偏好

汽车车系类型偏好

备孕阶段 孕期阶段 育儿阶段 家庭消费

半年内计划购买, 

10.5%

半年至1年

内计划购

买, 23.8%

1至3年内计划购

买, 25.9%

已有车，

暂不考虑

购买, 

34.8%

无车，不

考虑购买, 

5%

增购新车, 

45.5%

换购目前

的汽车, 

39.2%

无车首购, 15.3%

95后

TGI=116
00后

TGI=147

家庭购车计划

家庭购车情形
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营销目标：通过拓展品牌在新父母中知名
度及提升品牌形象等方式达成销售预期
虽然母婴消费市场规模持续增长，但国产母婴消费品牌持续入局行业，引发行业竞争升级。在激烈竞争环境下，母婴品牌营销的整

体目标着眼于整体销售目标的达成，并将该目标拆解成新用户触达、品牌形象和专业性提升以及促进复购等细分指标。其中，因为

母婴人群消费周期短且集中、品牌忠诚度相对高，扩大品牌在新晋父母中知名度尤为重要。

来源：母婴行业营销专家访谈。

扩大品牌在新晋父母中知名度

母婴用品消费有明确的时间阶段，打造健康的母

婴品牌，提升新用户知名度是关键，针对处于购

买决策过程中早期的消费者早接触、早教育、早

转化。

配合品牌在产品线、品牌形象方面

转型和提升

针对国内母婴人群增长停滞的大趋势，母婴品牌

多通过拓展产品线、提升品牌形象、吸引新一代

年轻女性等方式实现销售增长， 营销上也同样关

注相关品牌和产品信息的传达。

提升品牌专业度形象

母婴消费强调安全性和信赖性，母婴领先品牌多

希望成为品类标准倡导者或制定者，当推出新成

分、新概念的新品时，通过与机构或KOL合作，

对消费者进行教育，推广新品及相关概念。

促进复购

母婴消费需求刚性、复购频繁，且女性人群对品

牌偏好度和忠诚度高。通过引导母婴用户私域渠

道，进行会员二次唤醒，可以有效促进复购，甚

至带动品牌非母婴品类的购买。

母婴品牌营销目标分析

整体目标：
高效达成品牌
销售预期
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营销整体预算率增长空间有限，线上投放
占比已达6成以上仍有增长空间

来源：母婴行业营销专家访谈。

线上

线下

主流母婴品牌营销预算比例
（营销预算占销售收入比例）

25%~45%

趋势：近年来由于母婴人群增长停滞、行业竞争激烈、
新概念产品推出等原因影响，整体营销预算有上升趋势。
但受毛利率约束，未来继续上升空间不大。

趋势：电商冲击下，线下母婴店受冲击明显，线下渠道
相关的费用随之降低；线上新兴媒体成为消费者信息获
取和教育最主要渠道，成为品牌必争之地，长期来看，
线上投放在未来仍会有逐步上升趋势。

主流母婴品牌线上线下投放费用占比

60%~70%

30%~40%

受市场竞争激烈影响，母婴品牌营销预算在近几年有上升趋势，目前主流母婴品牌营销预算比例已经达到25%~45%，受毛利率约束，

营销预算比例进一步上升的空间不大，母婴品牌对营销效率日益重视。

而在线上线下投放预算分配上，主流母婴品牌线上投放占比已经接近60%-70%。而随着未来线上媒体影响力进一步释放，线下母婴

店市场进一步调整，线上投放预算占比仍有上升趋势。
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来源：母婴行业营销投放专家访谈。 来源：母婴行业营销投放专家访谈。

电商、短视频、母婴垂直平台是核心投放
媒体

排序 媒体类型 预算分布

1 电视广告 30%~40%

2 电梯楼宇广告 15%~25%

3
线下渠道推广相关

费用
10%~20%

排序 媒体类型 预算分布

1 电商平台 40%-60%

2 短视频平台 10%-20%

3 母婴垂直平台 10%~20%

4 社交平台 5%-10%

5 长视频平台 >5%

6 非电商效果类广告 >5%

主流母婴品牌线下媒体投放预算分配主流母婴品牌线上媒体投放预算分配

线上媒体预算方面，整体投放相对分散，受销售达成这一总目标驱动，电商平台占据近50%左右投放预算，目前品牌普遍尝试不仅

在电商母婴频道内投放，还跨品类至美妆、服饰等品类获取潜在增量用户。除了电商平台之外，短视频平台、母婴垂直平台也是重

要投放媒体，占整体投放预算10%-20%，短视频平台在精准定位用户和借助KOL从体验分享角度打动用户方面有独特优势；而母婴

垂直平台专业、权威的平台印象，是母婴品牌提升品牌专业性、公信力的重要渠道，也是母婴品牌投放组合中必不可缺的一环。

线下预算投放方向方面，预算主要分配给电视和电梯楼宇广告，提升品牌在全民中的认知度。
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精细化的分孕周/月龄产品与精细化营销策
略结合，高效打动不同阶段用户

母婴品牌基于孕期/月龄的营销节奏
（以奶粉举例）

孕周和月龄是母婴行业最大的用户和产品细分维度。不同孕周家庭/月龄宝宝的差异化需求，决定了母婴产品基于孕周/月龄细分化的
趋势，更决定了细分化产品在营销窗口把握上更高的要求。

母婴品牌已经摸索出一套基于孕周/月龄的消费者教育、促销策略组合，基于消费时间窗口和母婴用户心态，进行精准营销。

孕早期

（0-12周）

孕中期

（13-27周）

孕晚期

（28-40周）
育儿期各阶段

• 采用教育式营销方
式，以教育为切入
点，让孕妇了解奶
粉对婴儿健康的重
要性，结合线上孕
期知识竞赛送试用
装。

• 采用互动式营销方
式，在母婴店做活
动互动，发促销券、
奶粉优惠券或送婴
儿用品。

• 采用情感式营销方
式，强调对孕妇和
宝宝的关爱，提供
情绪价值，不完全
侧重产品。

• 结合喂养技巧宣传
产品，如提前提醒
母亲注意更换下一
段奶粉，以及下一
段喂养技巧。

• 通过社群优惠、节
点大促等方式促进
复购。

来源：母婴行业营销专家访谈。
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母婴垂直平台用户精准粘性高，提升品牌
信赖度和增强用户沟通的重要渠道

来源：母婴行业营销专家访谈。

用户精准

•能精准定位母婴人群，且有

社区可收集品牌体验、积累

用户画像，实现精准营销。

•产品针对不同孕期/月龄/不

同需求的有助于分阶段触达

消费者。

平台专业性强

•母婴垂直平台针对孕期和育

儿各阶段，提供专业细致内

容和服务，包括知识、问答、

专家咨询等，平台专业性强，

奠定了平台进行营销和品牌

背书的基础。

用户信任度高

•消费者对平台的高信任感有

背书效应，对平台的推荐品

牌信任度有保障。

用户粘性高，互动性

好

•母婴垂直平台用户对母婴信

息需求强，交流互动多，平

台的使用时长和启动次数等

较好。

•母婴平台多开设交流社区，

品牌可以利用社区收集用户

反馈、进行新品体验分享、

开展用户抽奖等互动交流。

母婴垂直平台营销特色分析

在母婴品牌眼中，相比其他互联网平台，母婴垂直平台的特点最重要是分孕周/月龄服务带来天然精准的用户，有助于其分阶段触达
消费者。

此外，平台专业性强、用户信任度高，通过与平台合作可以有效给品牌进行背书，提升品牌专业度形象。平台用户粘性高，部分平
台母婴有社区板块，其社区互动性好，可以进行新品体验分享和交流活动，带动产品口碑热度。
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通过母婴垂直平台实现品牌背书，事件传
播和高效转化的一站式营销

来源：母婴行业营销专家访谈。

母婴垂直平台营销合作模式分析

母婴垂直平台多样化的服务，给了品牌多样化的营销合作模式。整体来看，品牌在母婴垂直平台通过APP、微信社群、线下等多元
场景深度结合的方式，以社区互动积累产品口碑，最终通过平台站内商城和私域推广进行高效转化。

除了平台的常规的线上资源，母婴垂直平台还会整合内外部资源，特别是线下资源举办大型营销活动，品牌对这一整合营销资源也
较为看重，普遍会参与相关活动，期望活动的高流量带来关注和转化。

用户学习母婴知识场景深度结合的
品牌营销

以精准面向母婴人群的智能体验服务平台为基础

场景渗透式
品牌营销

• 母婴APP
• 微信妈妈社群
• 月子中心等线下

合作场景
• 父母课堂/妈妈培

训班等创新场景
• …

覆盖站内站外多场景的
高效转化

高传播度
事件营销

• 平台策划活动/购
物节等

• 母亲节等节日测
策划活动

• 平台和品牌方同
创活动/IP

• 品牌新品发布等
重要节点策划

• 平台热门内容栏
目

高立意广参与的
公益传播

• 关爱母亲健康公
益活动策划

• 关爱儿童身心甲
亢公益活动策划

• 关爱乡村儿童健
康成长公益活动
策划

• ….

高效站内闭环转化
• 通过站内种草-加清单-商城

购买-社区分享传播的路径实
现高效转化和体验传播，

全域协同转化
• 双11、618等重要节点协同

促销
• 全域达人直播带货
• 微信妈妈社群销售转化
• 线下场景体验式销售转化

+
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母婴垂直平台在备孕、怀孕、养育三阶段
均为获取母婴信息的主要渠道

样本：N=1827，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

不同阶段人群的母婴信息获取渠道

无孩子，
正在备孕

无孩子，
正在孕期

1个养育中，
无二胎计划

1个养育中，
二胎备孕中

1个养育中，
二胎怀孕中

有2个及以上
养育中

咨询医生

内容社交平台

短视频平台

母婴垂直平台

内容社交平台

咨询医生

母婴垂直平台

咨询亲朋好友

内容社交平台

母婴垂直平台 咨询亲朋好友 母婴垂直平台

内容社交平台 母婴垂直平台 咨询亲朋好友

咨询亲朋好友 咨询医生 内容社交平台

TOP1

TOP2

TOP3

随着移动互联网快速发展，母婴垂直平台为代表的线上平台已经成为母婴人群信息获取最常用的平台。

根据对不同阶段母婴人群获取母婴信息渠道的调研，除了无孩备孕阶段和二胎怀孕阶段的母婴人群，其他阶段的母婴人群均将母婴

垂直平台最为获取母婴信息最常用的渠道。可见母婴垂直平台专业的服务，已经赢得广泛的认可。

55.8% 60.5% 58.0% 53.6% 60.4% 65.5%

52.7% 57.8% 52.0% 48.0% 55.2% 54.3%

44.6% 47.9% 48.4% 45.9% 52.1% 49.1%

N=258 N=263 N=521 N=573 N=96 N=116
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母婴人群从母婴垂直平台获取的信息类型
多样且全面

样本：N=1827，母婴垂直平台N=1001，内容社交平台APPN=917，短视频平台N=793，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

不同类型的母婴平台获取信息类型差异

26.8%

24.2%

24.1%

23.3%

22.7%

21.6%

获取怀孕/育儿知识

与其他同阶段父母分享

交流经验

了解母婴产品真实评价

了解母婴产品信息

获取该阶段日常生活/时

尚休闲经验

咨询专家、医生获取针

对性解答

母婴垂直平台

内容社交平台

短视频平台

54.8%
母婴垂直平台

43.4%
短视频平台

50.2%
内容社交平台

母婴信息渠道使用率对比

母婴垂直平台除了整体使用率最高（54.8%）之外，在获取信息类型上也比社交平台和短视频平台更为全面。

根据母婴人群调研数据，母婴人群利用母婴垂直平台关注的内容包括相关知识、经验交流、产品信息和评价等，并通过平台咨询专

家获得针对性解答；相比之下通过短视频平台了解信息则偏向于获取相关知识和获取生活/时尚休闲经验，在内容社交平台上则产品

真实评价和产品信息。
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母婴垂直平台中母婴人群TGI及增长率明
显高于内容社交和短视频平台

来源：UserTracker多平台网民行为监测数据库。
注释：为2024年1月-9月基于母婴人群APP月度总独立设备数统计数据，母婴人群为艾瑞自研兴趣人群标签，综合人群属性、APP访问行为等指标计算而成。

139.7
134.0 135.9

118.2

160.2

173.6
181.3

173.6 176.6

119.4
120.6 123.4

105.0
115.8 116.0

122.2
113.6

114.9

104.0 104.1 105.7
102.1 104.1 103.6 104.9 103.3 103.4

80

100

120

140

160

180

200

2024.1 2024.2 2024.3 2024.4 2024.5 2024.6 2024.7 2024.8 2024.9

母婴垂直平台-母婴人群TGI 内容社交平台-母婴人群TGI

短视频平台-母婴人群TGI

母婴垂直平台154.8

短视频平台

内容社交平台

2024年1月-9月不同平台母婴人群TGI走势
2024年1月-9月不同平台
在母婴人群TGI均值

116.8

103.9

由于精准、垂直的定位，母婴垂直平台中母婴人群TGI天然高于内容社交平台和短视频平台，此外母婴垂直平台中母婴人群TGI同比

增长率明显高于内容社交平台和短视频平台，显示母婴垂直平台在人群精准性上持续提升。
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凭借精准的内容和专业权威的知识形象，母婴垂直平台的信赖度（46.3%）明显高于内容社交平台和短视频平台。

而针对母婴垂直平台的优势，母婴人群认可度top3分别是，按照内容精准（按照月龄细分）、内容可信度高、知识权威，这也解释

其高信赖度的原因。

45.8%

33.9%

33.8%

33.6%

33.3%

33.2%

32.1%

29.6%

28.8%

27.4%

24.6%

内容精准，符合宝宝月龄所需

内容可信度高

知识权威性强

有浓厚的讨论氛围

可使用功能多

合作品牌知名度高

操作便捷好上手

合作品牌信任感强

页面清晰美观度高

产品购买意愿强烈

KOL种草效应

母婴垂直平台凭借精准的内容和专业权威
的知识形象深受用户的信赖

样本：N=1827，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：专家访谈，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

备孕/孕期/育儿信息渠道信赖度 母婴人群对母婴垂直平台的优势的认知

46.3%

母婴垂直平台

内容社交平台

短视频平台

37.1%

30.5%

“母婴平台更专业，核心的人群

可以获取的信息也更精准,（对整

体营销效果）会起到比较权威的

一个背书的作用。”

——母婴保健品牌，营销总监
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母婴垂直平台在孕期各阶段使用率和信赖
度上领先于短视频和社交平台

样本：N=305，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

43.9%

20.9%

64.7%

52.2%

60.6%

29.2%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

短视频平台

母婴垂直平台

社交平台

孕早期 孕中期

48.7%

35.6%

53.7%

47.5%

58.1%

41.8%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

37.1%

29.9%

70.1%

61.9%

50.5%

32.0%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

孕晚期孕期

在孕期不同阶段，母婴垂直平台使用率在孕早期和孕晚期处于领先位置。

在信赖度上，母婴垂直平台在不同阶段也均领先于短视频平台和社交平台，且信赖度从孕早期和中期的50%左右，上升到60%左

右，体现用户持续使用后对母婴垂直平台的信赖加深。

母婴人群对不同平台在孕期各阶段使用率和信赖度
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母婴垂直平台在育儿各阶段使用率和信赖
度上领先于短视频和社交平台

0-6个月 6个月-1岁 1-3岁 3-6岁

样本：N=1103，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

51.5%

29.4%

54.5%

39.8%

47.1%

42.7%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

短视频平台

母婴垂直平台

社交平台

42.9%

30.3%

53.9%

44.8%

49.6%

37.6%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

40.2%

30.1%

58.7%

49.6%

50.7%

37.9%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

45.9%

33.2%

55.2%

47.8%

50.1%

39.4%

使用

信赖

使用

信赖

使用

信赖

月龄

近年来，母婴垂直平台一直在拓展育儿分龄覆盖的阶段，从使用率上，月龄在3-6岁的母婴人群也有55.2%的使用率，仍保持在较高

水平。

与孕期类似，母婴垂直平台的信赖度也显著高于短视频和社交平台。

母婴人群对不同平台在育儿各阶段使用率和信赖度
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母婴垂直平台头部效应凸显，宝宝树稳居
第一梯队，增速持续快于行业

来源：UserTracker多平台网民行为监测数据库。
注释：为2024年1月-9月基于母婴人群APP月度总独立设备数统计数据，母婴人群为艾瑞自研兴趣人群标签，综合人群属性、APP访问行为等指标计算而成。

33.7%

14.3% 12.8%
8.3%

5.7% 7.3%

16.1%

4.3%

26.1%

55.5%

26.9%

21.1% 22.6%

34.3%

43.0%

55.2%

34.9%

60.1%

2024.1 2024.2 2024.3 2024.4 2024.5 2024.6 2024.7 2024.8 2024.9

母婴垂直平台行业同比增长率（%） 宝宝树孕育同比增长率（%）

2024年1月-9月母婴垂直平台APP月度独立设备数
同比增速

2024年1月-9月母婴亲子垂直APP月活规模
梯队情况

第一梯队

3家

第二梯队

2家

第三梯队

20家+

APP月度独立设备数>1000万
数量：3家

APP月度独立设备数介于100万至1000万
数量：2家

APP月度独立设备数<100万
数量：20家+

宝宝树孕育持续
稳居第一梯队

母婴垂直平台因其权威和专业的形象获得用户认可，然而这一定位注定了其行业门槛并不低，经过多年发展母婴垂直平台已经形成

了3家头部App构成的第一梯队，月度独立设备数持续在1000万以上。

其中宝宝树App的月度独立设备数在今年1-9月均稳居行业第一梯队，且其月度独立设备数增速持续快于母婴垂直平台行业增速。
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宝宝树在一线和年轻用户比例上高于行业
水平，用户粘性也高于行业水平

来源：UserTracker多平台网民行为监测数据库。
注释：为2024年1月-9月基于母婴人群APP月度总独立设备数统计数据，母婴人群为艾瑞自研兴趣人群标签，综合人群属性、APP访问行为等指标计算而成。

宝宝树与母婴垂直行业
在母婴人群用户粘性上的差异

宝宝树用户均值 母婴垂直平台行业Top5均值

18.8% 18.0%

宝宝树用户均值 母垂平台行业TOP5均值

27.14分钟 14.06分钟

单机单日有效使用时间

APP独占率

宝宝树与母婴垂直行业
在母婴人群用户画像上的差异

一线用户占比

29.4%30.6%

00后用户占比

17.3%19.2%

严肃备孕用户占比

86.9%91.3%

宝宝树以其专业的母婴服务，相比行业赢得了更多一线和00后用户的亲睐。母婴垂直平台本来就是严肃备孕用户集中的平台，宝宝

树在严肃备孕用户的占比上达到91.3%，相比行业整体水平高出4.4%。

而在用户粘性方面，宝宝树平台的母婴人群在有效使用时间上高于行业平均水平，在母婴人群独占用户比例上也高于行业Top5均

值。

宝宝树 母婴垂直行业

宝宝树 母婴垂直行业

宝宝树 母婴垂直行业
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宝宝树用户在收入和怀孕育儿支出上高于
行业水平

样本：宝宝树N=814，母婴垂直行业N=1818，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

23764.0

22772.3

宝宝树 母婴垂直行业

用户家庭月收入情况

991.8

4643.0

4491.3

宝宝树 母婴垂直行业

怀孕月度支出情况

151.7

5737.3

5396.2

宝宝树 母婴垂直行业

育儿月度支出情况

341.2

在用户收入状况方面，宝宝树用户平均家庭月收入高于行业平均水平990元左右，这与其一线用户占比更高的情况相吻合。

宝宝树用户更高的平均家庭月收入，为其更高的怀孕和育儿支出提供了基础，宝宝树用户怀孕和育儿月度支出分别高于行业150元和

340元左右，拥有更高的购买力。
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宝宝树品牌形象在母婴垂直平台中表现突
出，是用户常用、喜爱的一站式母婴平台

样本：宝宝树孕育N=814，于2024年10月通过线上问卷形式调研获得，*与均值之间的差值为某平台百分比-均值百分比。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

母婴垂直平台
品牌形象 宝宝树孕育 均值

宝宝树孕育
与均值之间的差

值*

% % %

口碑好 35.9 28.7 7.2

是我最常用的母婴垂类app 36.0 29.0 7.0

令人信赖的，放心的 39.9 33.6 6.3

一站式的母婴平台 34.4 28.2 6.2

有我需要的内容 37.0 32.8 4.2

是我最喜爱的母婴垂类app 35.9 32.3 3.6

有我感兴趣的内容/板块 35.9 32.4 3.5

搜索/提问都能找到答案 35.1 34.1 1.0

产品介绍/文案令我有购买欲望 30.0 29.9 0.1

母婴垂直平台品牌形象
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宝宝树以分龄运营策略为核心，为Z时代
母婴家庭提供全方位的解决方案

来源：宝宝树相关公开资料整理绘制。

备孕 孕早期 孕晚期 0 ~ 6 月 7 ~ 1 2 月 1 ~ 2 岁孕中期 3 ~ 6 岁

看懂B超单建档助手

胎教音乐

产检时间表

数胎动

喂养记录

月子餐

疫苗时间表

宝宝辅食

分级听读

国学启蒙

备孕指南 排卵试纸

经期记录 孕前检查

能不能吃

能不能做 记宫缩

产后康复

哭声翻译

儿歌故事

成长评测

早教游戏

绘本故事

7 0 0 0万内容

3大内容体系

1 2大内容I P

母婴
科学健康体系

女性
成长悦己体系

中大童
育儿生活体系

1 2 6个分龄工具

养娃是一场艰难而漫长的修行，
一边崩溃，一边自愈

Z时代妈妈带娃，要科学，
更要松弛感

成为妈妈前，
先要学会成为自己

全生命周期

宝宝树根据备孕、孕早期、孕中期、孕晚期、0-6月、7-12月、1-2岁、3-6岁等阶段提供全周期服务，根据母婴家庭所在不同周期

的痛点和需求，提供专业、定制化服务。
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宝宝树率先发布首个母婴行业自研垂域模
型Mika-Brain

来源：宝宝树相关公开资料整理绘制。

Mika-Brain致力于打造“最懂母婴家庭用户”的垂域模型，其基于宝宝树积累16年来在母婴领域积累的优质语料数据训练而成。经

由宝宝树平台专业内容团队审核校验，Mika-Brain在母婴垂域内容生成方面具备很强的专业性和准确度。通过专业人工测评，

Mika-Brain在该测试集中平均得分高于行业领先大模型14.43%。

宝宝树AI解决方案

应
用
场
景

场

产
品
形
式

货

服
务
用
户

人 母婴人群
中大童人群

女性家庭人
群

全生命周期母婴家庭用户

多维度A I产品应用
AI
问答

AI
写真 AI预测长

相
B超
解读

AI
记录

AI
音乐 …

五大应用场景

宝宝树孕育
APP

宝宝树小时光
APP

AI米卡
小程序

私域社群
智能米卡

Mika-in-car

哭声
翻译
器

AI
智能
客服

AI
绘本

M i k a - B r a i n 垂 域 大 模 型

多模态理解 多模态表达

图片
生成

文本
识别

图片
识别

语音
识别

AI
文本
创作

语音
生成
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宝宝树以AI创新体验更高效助力品牌与用
户互动，以“智能化服务”打造一站式育
儿新生活

来源：宝宝树相关公开资料整理绘制。

搜索问答场景
中，AIGC创作占
比27.2%，好评
率最高提升
150%。

搜索点击率环比
提升26.3%，
TOP5 CTR 环比
提升53.64%。

AI问答

品牌知识大数据
产品细分知识教育
产品精准高效导购

多场景强势入口
智能联想用户问题

AI搜索

搜索CTR提效
搜索内容提质

搜索内容生产提质
搜索精准度提效

AI记录

智能成长记录
AIGC内容生成

助力记录成长
优质口碑创作

AI助手

母婴社群AI客服
母婴社群AI导购
母婴社群AI营销

产品智能导购
营销内容生成

AI写真

AI生成特定场景下宝
宝写真照

一键生成趣味写真照
激发相册功能使用热情
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宝宝树精准划分目标人群，助力母婴亲子
品牌梳理专业形象，高效抢占用户心智，
建立用户对母婴亲子品牌的信任

来源：宝宝树相关公开资料整理绘制。

宝宝树 x 爱他美羊奶粉&牛奶粉

精细目标人群曝光：针对羊奶粉&免疫力低下人

群进行黄金硬广触达。

细分关键词精准触达：绑定羊奶粉&牛奶粉目标

关键词，助力爱他美抢占细分目标人群心智。

专家直播实现心智占位：全年持续开展专家直

播，实现细分喂养需求人群心智占位。

专业背书

精细教育

强势曝光

宝宝树解决方案：通过分人群硬广曝光&关键词实现细分人群教育，
并通过全年专家直播持续加深细分需求用户信任，夯实羊奶粉&牛奶
粉的专业形象。

黄金硬广 关键词绑定 专家直播

宝宝树 x 三元新品奶粉
品牌沟通策略：以三元新品发布会为契机，三元奶粉携手宝宝树集团与
中国妇女杂志社开展“母婴健康促进计划”聚焦母婴健康的同时发布三
元高端新品奶粉，塑造三元品牌国家级品质认知。

预热期：吸引用户关注发
布会

发布会：发布会
直播+高层领导

站台

延展期：宝宝树
+妇女杂志+主流

媒体传播

妇女杂志社领导、
宝宝树高层领导出席

参与发布会致辞及联盟启动
环节
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IP借力
精准产后妈妈触达

宝宝树精准聚焦用户和使用场景，通过专
家团和IP联动等方式，让用户真实感知产品
，促进用户决策

来源：宝宝树相关公开资料整理绘制。

宝宝树 x 卡萨帝全屋净水机
课题：高决策门槛品类，如何让用户更直观感知。
宝宝树解决方案：精准沟通点——母婴人群独特用水场景；专业强背
书——权威专家团场景化科普。

需求洞察 专业背书 资产沉淀

全屋净水沟通机会点洞察：

妈妈人群关注的净水器痛点和场

景，如宝宝爱喝洗澡水、冲奶、

腹泻等问题，为卡萨帝净水机提

供沟通机会。

宝宝树 x 同仁堂永盛合阿胶
课题：聚焦精准产后妈妈用户，与精准场景开展品牌沟通。
宝宝树解决方案：关键节点——母亲节IP联动；情绪响应——悦己
强诉求；关键场景——月子中心源头拦截。

内容共情
达人+素人妈妈真实体验种

草

线下月子中心
拦截第一批核心产后妈

妈
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母婴亲子人群营销
结论总结和趋势展望
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线下渠道以数字化、社群化提升营销效率；
线上平台结合线下资源实现活动落地和高效
转化

来源：母婴行业营销投放专家访谈。

母婴线上线下融合趋势分析

线上流量线下落地和变现

线下渠道线上化营销和拓展

线上线下融合
提升全渠道效率

• 线上平台向线下精准导流：
线上母婴平台通过精准推动优惠活动、智能自测等方式，
向线下母婴店、母婴服务（如辅助生育、月子会所等）导
流，实现高效转化。

• 线上平台开拓线下体验活动：
线上母婴平台与线下合作伙伴协作，利用线上流量和线下
资源组织母婴知识线下讲座、交流活动，实现线上流量的
线下体验式落地，为品牌营销提供深度接触用户的空间。

• 线上平台大型营销活动落地
线上母婴平台在线下开展大型母婴营销节日/展会，实现
线下高效品牌曝光和转化。

• 线下渠道数字化改造
线下渠道推动数字化改造，通过智能大屏、门店
线上社群等方式，实现线下流量的智能营销、线
上留存和持久转化。

• 线下渠道结合即时零售
线下渠道结合即时零售，提供本地化的产品营销
和配送，拓展品牌营销和销售方式；发挥门店在
区位方面的优势，满足用户即时产品采购的需
求；提升门店销售半径和销售额，实现品牌-门店
-用户共赢。
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AI在用户服务、育儿辅助、智能营销方面
全面赋能母婴行业

来源：母婴行业营销投放专家访谈。

母婴AI营销趋势分析

AI营销辅助

基于线上线下母婴数据，进行AI用
户的高效识别并赋于标签。

基于AIGC能力实现个性化营销内
容生成和精准推送。

AI专家咨询

基于用户个人体质数据、检查结果
等数据，结合用户需求，基于权威
专家建议提供对话式的AI专家咨询
服务的，让普通用户也可能高效获
得权威专家咨询建议。

AI育儿助手

基于海量育儿内容，提供定制化、
互动化的育儿内容推荐、播出和互
动，帮助父母高效陪伴和教育儿

童。

孕育健康管家

基于用户个性化数据，进行AI产检
/预防接种提醒、AI检查单解读、

AI孕期注意事项提示，成为用户怀
孕和育儿路上的高效帮手。
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来源：母婴行业营销专家访谈。 来源：母婴行业营销专家访谈。

精细化喂养需求推动C2M产品开发，细分
分龄专效喂养需求为新一代婴童营养品设计
生产和营销指明方向

母婴分龄专效喂养C2M产品要求母婴分龄专效喂养需求

专效喂养需求

敏感体质喂养需求
早产/发育迟缓儿童喂养需求

视力健康保障需求
…

精细分龄喂养需求

更精细的喂养阶段
权威的营养成分设计

…

•基于权威的分龄标准设计
•针对中国宝宝体质研发科学、精准、
均衡的分龄营养配方
•符合中国宝宝的口感
•食用简单方便
•设计美观大方
•…

产品设计要求

•天然食品加工，防腐剂、人工色素等
成分“0添加”
•高标准食品安全标准产线生产
•全程数字化安全溯源
•…

产品生产要求

•针对精准母婴用户，进行消费者需求
收集、产品概念测试、产品销售的复
合营销推广
•高效手机产品反馈信息，进行需求再
聚焦和产品迭代
•…

营销要求
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