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营养渐满，奇点将至
中国婴幼儿奶粉2026年行业研究报告
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婴配羊奶粉
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0.0%
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10.0%

近年母婴品类动能减弱，行业需求在不确定中徘徊，总体市场面临挑战

数据来源：尼尔森IQ全渠道监测数据，MAT 2606

普配牛奶粉
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普配牛奶粉 婴儿尿布 婴配羊奶粉 婴儿辅食 特配牛奶粉

婴儿辅食

-15.4%

母婴品类整体同比增速

细分品类对母婴品类增长的贡献

全渠道 | 母婴整体增速及品类驱动贡献 | 2406-2606

特配牛奶粉

+5.2%
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政府与社会合力降低生育成本，但未来的不确定感仍阻碍消费者信心

但消费者担心的是对未来的不确定……

政府和社会推出一系列政策来降低生育成本

2026年

2503~
2504

乳企推出十亿补贴
头部乳企以育儿补贴主动建设生育友好环境

2507

国家育儿补贴制度出台
全国制度化的育儿补贴方案公布，旨在系统性降低家庭生育成本

国办推动免费学前教育缓解压力
国务院发文逐步推行免费学前教育，进一步减轻家庭养育教育负担

2510

“十五五”规划强调人口高质量发展
将促进人口发展、优化生育支持政策纳入国家中长期规划重点

2512

医保部署分娩“无自付”
国家医保局计划基本实现政策内分娩费用个人零自付,降低生育成本

中央经济工作会议定调稳定人口规模
最高层会议明确要求倡导积极婚育观，努力稳定新出生人口

出生人口止跌回 升母婴消费回暖 2025年

新生儿总量承压 价值增长可期

中国消费者主要担心什么呢? 

经济下行
2024年7月排名第1

30.4%
Top 1

自身及家庭福利/幸福感
2024年7月排名第2

29.9%
Top 2

数据来源：案头研究。尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月问题：Q3：未来6个月里，您最大和第二大的担忧是什么？
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1.3

0.4

-1.1

0.0

0.0

0.3

0.2

消费升级

价格浮动

销量增长

新品贡献

+0.6%

婴配粉新品贡献下降，均价稳定但消费升级维持

2.0 0.5

-7.2
-5.5

0.0

0.0

0.9 4.7

MAT 2503 MAT 2603

消费升级

价格浮动

销量增长

新品贡献

1-3段

4段 -0.3%

4

婴配粉目前正经历消费升级，新品下降，4段下滑，渠道转移；但表象之下，市场的深层矛盾是什么？

4.8 3.7

61.3
57.9

31.1
35.2

2.9 3.2

MAT 2503 MAT 2603

抖音

综合电商

线下母婴

线下商超
-5.8%

-15.5%

+14.1%

+37.2%

-5.0%

-21.5%

+13.8%

+10.6%

-0.1% +0.5%

数据来源：尼尔森IQ全渠道监测数据，MAT 2603

婴配粉由线下向线上转移
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“市场提供加法”
vs

“用户需要减法”

“想要更好的产品”
vs

“不想太多的溢价”

“线上的流量与习惯”
vs

“线下的专业与人情”

“基础营养补给”
vs

“多样成长需求”

新品发展的矛盾消费态度的矛盾

渠道选择的矛盾儿童营养的矛盾
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消费升级是否代表消费
者溢价意愿仍然很高？
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信任与理性驱动 实用与体验驱动

48% 消费者关注奶源与产地

(vs 平均 40%)

44% 消费者看重品牌口碑

(vs 平均 38%)

信赖口碑与产地

47% 消费者看重宝宝接受度

(vs 一线 36%)

“宝宝觉得好”

31% 消费者更加相信专业推荐

(vs 平均 26%)

依赖专业意见

43% 消费者关注配方成分

(vs 一线 38%)

关注配方成分

36% 消费者购买婴儿奶粉时看

重宝宝接受度(vs 平均 46%)

“我觉得好”

24% 消费者关注渠道便利性

(vs 一线21%)

22% 消费者看重性价比与优惠

(vs 一线19%)

关注便利与成本

数据来源：尼尔森IQ消费者调研; *上线城市-K/A级别城市，下线城市-地级市及以下级别城市

上
线
城
市

下
线
城
市

1.9

5.9

18.8

33.6

39.9

4.7 

11.5 

31.1 

27.9 

24.9 

外圈：MAT2603
内圈：MAT2503

婴配粉1-3段分价格带占比 | 母婴上下线

+1.0

+5.0

-3.6

-1.7

+0.7

+2.3
-2.7

-0.2

+1.9

-0.9

超高端+

超高端

高端

中高端

中低端

>120

105-120

90-105

75-90

<75

价格指数

上下线城市因消费水平差异呈现价格带分化；两者虽同时展现升级，但他们需要不同理由来求证“值得”
上线需要“信任”证明价值，下线寻求“实用与体验”来兑现价值
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消费升级的新常态是消费态度的分化
消费者追求价值的升级和追求成本效益的谨慎，将长期共存

价值切片 = 分层定位 + 分省配置
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消费升级背后的审慎，映射的是
消费者仍然对于“更好”的渴望，但“更好”却在被重新审视

“在复杂的事物的发展过程中，有许多的矛盾存在，其中必有一种是主要的矛盾，
由于它的存在和发展，规定或影响着其他矛盾的存在和发展。”

- 毛泽东《矛盾论》
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产品的价值创新是否逐渐失效？
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概念饱和削弱创新动力，技术与注册门槛限制产品创新速度

数据来源：尼尔森IQ全渠道监测数据，MAT 2603，案头研究，婴儿配方奶粉品类消费者研究

2700 -> 1276
2018 年配方注册制落地，严苛门槛让婴配粉配方数两年内减少八
成；2023年新国标注册后，25年底市场有效配方定格在1276个

60%
各厂商前二单品销售占比超 60%,大单品贡献主要收入。但各厂商
头部单品已经多年没有变化

厂商疲于推新

大单品依赖

推新门槛高

消费者最多关注3.3个概念

vs 市场上超过10个主流概念

功能概念已

过于饱和
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市场的创新并未失效，而是陷入价值的通胀
成分与概念的堆砌，稀释了真正的产品价值

决策减负 = 核心价值 – (卖点简化 X 打造差异 X 温度传导) 
X 精细运作
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作为周期的延展
4段粉为什么一直表现平平？
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在儿童饮食图谱内部的内外夹击之下，4段粉市场持续萎缩

外部挤压：来自“营养解决方案”的竞争

数据来源：尼尔森IQ全渠道监测数据，MAT 2603

家庭日常
饮食

进阶
营养补充

10.2

9.8 9.7

MAT 2403 MAT 2503 MAT 2603

4段粉占婴配粉的比例

内部分化：专业粉崛起，延续粉式微

4段儿童粉：增长失速，占比萎缩

28% 30% 32%

MAT 2403 MAT 2503 MAT 2603

专业儿童粉 延续儿童粉

3-7岁儿童
饮食图谱

儿童酸奶/液奶
（方便快捷，补充活性
益生菌，低糖高钙）

儿童营养包
（分龄定制，强化脑营
养，纠正挑食等）

儿童营养零食
（药食同源，解决“不想
喝奶,不吃药”的问题）

儿童配方奶粉
（基础营养补充）

110亿，-5%
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4段粉的危机不是儿童少了，而是继续喝4段的理由在变弱
新时代的家长不仅需要给孩子进行营养补充，更寻求场景化的成长支持

儿童营养解决方案 =基础营养 +人群/场景适配
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线上的渠道转移是否使
交易逐渐逃离线下？
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电商渠道的竞争已从单纯的抢流量转变为留人心，“信任”是驱动复购的催化剂

质量信任

全链路溯源与正品可视化，
将信任植入交易基因

育婴导购与专业内容协同，
以顾问式陪伴替代单向推销

专业信任 实体信任

依托线下体验店打通闭环，
把线上信任转化为线下体验

数据源：案头研究
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➢ 孩子王：收购丝域集团，实现门店数激增3.5倍（1,046→3,710家），跨界布局家庭生态。
➢ 爱婴室：重启线下扩张，直营门店达516家，全年计划新开60-70家
➢ 孕婴世界：依托加盟，全国门店超3,000家，年增速超30%
➢ 小飞象：数月内新增约1,000家门店（25年9月超2,000家→26年1月超3,000家，多次多地多店齐开）

母婴渠道：母婴渠道步入存量整合，连锁逆势扩张，新型业态模式探索全渠道融合的零售闭环新生态

38%

2025年

36%

2024年

44%

2025年

40%

2024年

连锁门店数

母婴品类连锁销额占比

▼门店数量变化
   (25年上半年vs24年下半年%）

数据源：NielsenIQ Linx，202512 vs 202412；案头研究

时间 核心事件 性质/范围

25年1月 婴贝之家成立 河南代理商区域性抱团

25年2月 母茵荟盟成立 江苏13市头部连锁组建省级联盟

25年10月 东三省贯日婴童联盟成立 黑、吉、辽三省龙头跨省联盟

25年10月 华恩婴贝儿湖北“准直营”合作 与武汉五大连锁深度绑定

25年内 宝贝天下联盟持续壮大 多个省区龙头加入，覆盖门店超4500家，并推出“伙伴店”新模式

洗牌 – 头部连锁的扩张

抱团 – 小型连锁的联盟

入侵 – 互联网巨头的布局

➢ 作为京东“线上+线下”零售战略的一部分，是京东母婴品类在线下的延伸和体验
点。其核心模式可能更侧重于展示、体验和线上引流，与京东到家、小时购等即
时零售服务紧密结合。

➢ 尼尔森IQ门店优选覆盖母婴门店中，2025年度间京东母婴生活馆全国范围内扩张
248家门店。
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在线上和线下的博弈下，“流量”和“专业”如何各施其职
成为重要命题

全渠道信任 = 流量获取能力 + 专业变现能力
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当下消费者面对价值愈发审慎，市场需以更具质价比的产品策略、更适配的产品价值创新、更匹配的儿
童营养品功能定位，协同渠道的流量与专业才能实现“价值可证”，其后，价值便可在消费中兑现

消费态度：
从“升级”
到“审慎”

儿童营养：
从“补营养”
到“助成长”

YES - 市场消费升级持续，贵价产品增长良好

BUT - 消费趋谨慎，溢价意愿下滑且现地域差异

SO - 产品组合需因地制宜，匹配消费者溢价承受力

YES - 儿童粉整体萎缩，需求下滑

BUT - 家长期待“赢在起跑”，当下供给仍为
“营养续杯”

SO - 产品需优化定位并延申场景，从“营养补给”
进化到“解决方案”

新品发展：
从“更多”
到“更适合”

YES - 婴配粉推新乏力，新品贡献逐年降低

BUT- 用户期待未减，但产品深陷同质化概念堆砌

SO - 确立明确功能定位，精准传达核心价值

渠道选择：
从“流量”
到“专业”

YES - 渠道转移深化，电商渠道重要性连年扩张

BUT- 流量至上的同时，消费者对“专业”的需求更
为突显

SO - 电商在流量中沉淀信任，线下在专业中探寻变现，
协同重构全域生态

20
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谢谢！


