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母婴电商



核心驱动力

1.短期人口红利

生育政策放开带来短期内新生人口增长的人口红

利，虽增长可持续性不容乐观，但绝对量增长的短期

现状或预期确对母婴电商起到刺激作用；

2.消费周期延长

二胎婴儿的出生让已生育家庭重新成为母婴产品

服务的消费者，消费升级同时兼容其他非父母角色的

家庭成员成为母婴产品服务消费者；

3.消费质量提升

母婴领域的消费者在可承受范围内追求高质而非

低价，且消费理念消费习惯仍在升级提升路径；

4.电商政策利好

宏观政策鼓励跨境电商发展，为母婴电商发展提

供了政策支撑。

母婴产品服务全品类



互联网母婴行业的发展历程

 母婴电商和社区开始出现

 母婴电商渠道主要以线下连锁母

婴店的网上商城为主

 线上母婴类社区涌现

 综合电商批量上线母婴频道,

 互联网母婴电商业集中度提高

 母婴社区开始往移动端迁移

 跨境电商、母婴品牌特卖发力

 线上母婴垂类电商涌现

 互联网母婴童移动端APP涌现

 母婴社区和电商开始融合发展

 一些知名的母婴电商被淘汰

 母婴电商市场回归理性,寻求差

异化竞争,布局全产业链

协调发展为主,多方式、

多方向拓展业务：

 打造泛母婴综合平台

 延伸产业链

 线上下渠道融合

 营销方式多样化

1999-2000年 2000-2009年 2010-2013年 2014-2015年 2016年 2017-2018年
起步期 快速发展期 整合期 爆发期 洗牌期 平稳发展期

 1999年,摇篮网上线

 2000年,广州妈妈网成立

 2000年,乐友网上线

 2001年,乐友第一家连锁店诞生

 2002年,爱婴室网站上线

 2003年,丽家宝贝网站上线

 2003年,母婴之家网站上线

 2004年,红孩子网站上线

 2005年,育儿网上线

 2007年,宝宝树上线

 2008年前后,母婴专营店从综合

零售体中分化出来

 2009年,孩子王成立

 2010年,亚马逊母婴业务上线

 2010年,京东母婴上线

 2010年,天猫母婴业务独立运营

 2011年,首款孕育工具APP孕期

提醒上线

 2011年,蜜芽宝贝上线

 2012年,苏宁收购红孩子

 2012年,辣妈帮上线

 2013年,贝备网上线

 2014年,贝贝网上线

 2014年,唯一优品上线

 2014年,宝贝格子上线

 2014年,大V店上线

 2014年,辣妈商城上线

 2015年,互联网母婴第一股育儿

网香港上市

 2016年,蜜芽、宝宝树、妈社区

等母婴电商或社区进行早教、医

疗亲子娱乐等领域的布局

 2017年,京东计划未来五年在全

国开设5000家母婴体验店

 截至2018年9月,苏宁红孩子全

国旗舰店总数已突破100家,未来

180天将再造100店

自建电商阶段 综合平台阶段 垂直电商阶段

母婴电商 是母婴童行业的重要赛道，自2000年以来，母婴电商的发展基本经历了品牌厂商自建电商阶段、

综合电商平台布局发力阶段、垂直电商崛起发展阶段三个主要阶段，当前，母婴电商赛道整体处于平稳发展时期。

信息参考：艾瑞；新时代证券



投融资情况

信息参考：母婴研究院
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母婴电商融资情况

① 母婴电商融资趋缓但仍保留一定热度。从时间趋势上看，2016

年母婴电商融资数量达到41笔，为近年峰值，2017年则回落

到26笔，与2015年23笔的融资数量相近。

② 母婴电商融资向成熟项目集中。2017年与母婴电商融资项目共

15起，占母婴零售融资项目58%的份额。在母婴行业中母婴零

售融资数量虽不突出但融资金额可观，且资本多向A轮后项目

聚集（61%），加速行业优胜劣汰。

母婴行业融资趋势

纯电商已成为传统行业，全员All in新零售，精选电商风靡，

垂直电商都在尝试业务多元化探索、打造生态闭环，线上线下加速

融合成为新引擎。



信息参考：罗兰贝格；新时代证券

母婴行业整体市场规模预计超过3万亿元， 母婴

产品市场份额约1.42万亿，其中线下零售部分占据主

要部分，份额超过1万亿元，线上零售部分（母婴电商）

市场规模约3877亿，其中综合零售商是最大体量的玩

家类型，市场规模在母婴电商中占比高达62%，其次

为垂直电商，占比达到19%，市场规模约为737亿元，

同时，品牌/零售官网商城与母婴社区也占有一定市场

份额。
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主要及关联赛道
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线上电商渠道在经历13-15年的高速扩容后，近年增速放缓，
并逐步向垂直电商与母婴社区转型，2018年预计市场渗透率为24%。

凭借正品 +体验 +服务等优势 ，线下
渠道仍为母婴零售主流渠道。

信息参考：新时代证券



产业链

母婴行业呈现融合发展的局面，母婴厂商通过社区/社群
和内容围拢用户，通过电商进行变现，通过开发自有品牌赚取
高毛利，通过零售全渠道的建设拓展消费场景、满足用户售前
体验和亲子购物需求，通过抢占和开发线下商户及服务延长用
户生命周期进而拓展营收、全面满足用户教育、医疗、游乐等
亲子服务需求。
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信息参考：公开信息



垂类母婴电商运营模式

物流模式：
海外直采+
保税区自营

供应模式：
平台+直销

销售模式：
特卖+社交

摇篮外市场:
0岁前+3岁后

用户拓展：
她经济+

家庭消费场景

生态O2O：
线上+线下

供应模式：平台+直销

利用垂直电商精简灵活的优势，通过
整合供应链、简化中间环节，满足了
母婴人群对商品高性价比方面的需求。
平台与直销结合的模式，既扩充商品
品类又严格控制了商品质量。

用户拓展：她经济+摇篮外

在自然流量见顶，流量转化成本高昂
的双重背景下，部分垂类母婴电商开
始将客群消费场景扩展到出生前及3岁
后的非零售需求。

母婴生态O2O：线上+线下

在零售服务之外，以母婴人群为中心，
通过与月子中心、儿童乐园、摄影机
构、保险公司、亲子酒店等多种业态
的合作，通过线上数据优势赋能线下
合作伙伴，双向引流。

物流模式：海外直采+保税区自营

垂直电商多采用海外直采+保税区自营
的形式，在海外设立分公司或直接海
外直邮保障效率和质量，在海外产品
筛选上，设有专业买手团队筛选采购
更符合母婴人群需要的高品质商品。

销售模式：特卖+社交

定位于特卖平台，允许自营与入驻商
家提供不同促销力度，消费者择优购
买，营造良性竞争氛围。布局内容、
社交服务，实现精准推送和内容导购，
提高用户粘性、信任度和留存率。

用户拓展：她经济+家庭消费场景

并关注孕妇产妇群体的需求，并在母
婴消费的基础上拓展关联的家庭消费
场景，向家庭消费平台转型。

垂直母婴电商当前的运营特征 垂直母婴电商主要的拓展方向

产业链纵向拓展 产业链横向与异业拓展
信息参考：公开信息



垂直母婴电商头部厂商

母婴电商头部厂商（含母婴社区）月活情况（MAU：万） 母婴电商头部厂商（不含母婴社区）月活情况（MAU：万）

信息参考：QuestMobile

 2017年以来，各厂商月活保持均衡无明显升降

 母婴社区类头部厂商月活显著高于母婴电商

 宝宝树月活在2000万级，贝贝月活在1000万级

 除绝对头部外，余下厂商月活均在500万下规模

 2017年以来，母婴电商市场主体格局变化不大

 在母婴电商领域，贝贝月活显著领先于其他厂商

 贝贝之外，其他母婴电商月活规模均在200万下

不同于综合电商平台的母婴板块，贝贝网与蜜

芽为代表的头部垂直母婴电商平台，在近两年呈

现出强者愈强的态势，在资本趋冷环境下吸纳了

行业内投资，并一定程度的冲击着综合电商母婴

业务。



头部厂商枚举：贝贝网&蜜芽
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信息参考：企业官网



母婴家庭人群画像

性别

女性占62.9%

女性占比62.9%，相较
一般网民性别构成TGI达
到132；男性占比37.1%，
TGI为70.8。

家庭身份

妈妈占40%

妈妈群体占比达到40%，
而爸爸占比约为29%，
祖父母 /外祖父母占比
16% ，其他亲友占比
15%。

教育

本科近半数

“大学本科”学历群体
占比达到47.5%，占据
主要地位。

收入

3000-8000

个人月收入“3000元-
8000元”群体占比达
51.6%。

职业

近30%全职妈妈

爸爸妈妈的分布比例差
异较大，33.0%的爸爸
们是企业的普通员工或
一般管理人员，而近
30%的妈妈是全职妈妈。

地域

北京超10%

主要集中在一线城市和
东部沿海地区，用户总
数在整体用户中所占的
比例达到46.7%。北京
超过10%

母婴家庭人群，由0-6岁儿童家庭的主要家庭成员构成，涵盖爸爸、妈妈、祖父母/外祖父母等各类家庭角色。

信息参考：罗兰贝格，艾瑞，易观
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1.他人推荐是影响母婴产品服务购买决策的最主要信息来源。

2.垂类媒体或信息是影响购买决策的重要信源，覆盖度在20%以上。

3.广告在母婴产品服务的购买决策中发挥着一定作用，覆盖度在10%以上。

另据易观数据，互联网母婴用户
的搜索引擎TGI指数接近1.5。
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