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前言 
研究背景 

研究范畴 

研究方法 

 随着互联网的发展和年轻父母孕育理念及消费行为的升级，中国中高端母婴商品的缺失和消费信任危机，致使互
联网母婴零售、跨境母婴购物等市场发展迅速。在经历价格战等竞争的洗礼，各家厂商正在寻求差异化发展，市
场逐渐回归理性，在资本收紧的情况下，厂商核心竞争力的构建成当务之急。 

 本报告将针对中国母婴电商市场的发展历程、发展概况、发展趋势、用户画像、竞争格局、典型厂商案
例等进行分析和研究。 

 本报告的研究主体为：互联网母婴电商企业、互联网母婴社区企业、母婴零售企业等。 
 本报告研究的国家和区域主要包括：中国大陆、不包含港澳台地区。 

 资料来源：报告中的资料来源于对行业公开信息的研究、对业内资深人士和相关企业管理人员的深度访谈，以及易
观分析师综合以上内容作出的专业性判断和评价。 

 数据来源：易观千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截
止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的
enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 

 数据算法更新说明：数据基于易观千帆A2.0算法，较A1.0算法做了如下优化：1.对数据采集方式进了优化，采集用
户行为更全面；2.加强了数据防作弊体系管理，提高数据的完整性和真实性；3.增加机器学习算法，对用户标签、
用户属性指标进行计算。 
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易观发现和易观建议 

    易观发现 

Analysys易观数据统计，2016年中国母婴用品网络零售市场交易规模将达到3,020亿元，同
比增长37.6%。母婴电商用户最关注教育和医疗健康领域、对商品价格和质量敏感、热爱美食及
漫画。  

中国母婴电商市场经历价格战、拓展跨境购物和”她经济“、O2O融合发展及开拓社区化电
商后，厂商正在努力寻求差异化发展，战略目标越发清晰，市场格局基本确定。 

易观建议 

     中国母婴电商市场应回归本质，供应链服务链建设是根本，通过挖掘用户真正需求，以品质
内容营销等为抓手，通过降低成本提高效率建立核心竞争力，为用户提供满意的高性价比的商品
和服务。 
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中国母婴电商市场发展概况 
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2015年中国母婴电商发展关键词 

01 
价格战 

02 
全球购 

03 
她经济 

04 
社区化 

05 
O2O 

现象一：价格大战，
补贴抢夺用户。母婴
电商通过奶粉尿裤辅
食等商品的价格大战，
补贴获取用户，即便
在资本寒冬，母婴电
商依然凭借抓住用户
消费升级的时代特点
获得了资本的青睐。 

现象二：全球购成标
配，跨境税改拼供应
链 。高品质是母婴电
商用户消费决策的金
标准，国内中高端母
婴产品相对缺失、信
任危机，由此全球购
亦成为母婴电商平台
的标准配置，自跨境
购物税收政策改革以
来，海外供应链的建
设以及相应跨境购物
零售服务的最终落实
成为母婴电商竞争的
激烈环节。 

现象三：品类不断扩
充，发展“妈妈经济
“。母婴电商的妈妈
用户，不仅仅是母婴
商品的主要购买人群，
更是家庭经济大权的
掌握者，以贝贝网为
代表的母婴电商不断
扩充品类，已经从母
婴用品逐步扩充至涵
盖美妆、服饰、箱包、
家居等为一体的电商
平台。 

现象四：社区/社群+
电商协同发展。 
无论是妈妈网的小树
熊，宝宝树的美囤妈
妈，乐友的乐妈圈，
还是贝贝网建设的辣
妈社区和圈儿，从基
于社区大圈子的信任
进行精准购物，到购
物后反馈分享形成圈
子讨论的闭环，社区
+电商（or电商+社
区）协同发展已经是
保证用户粘性，影响
用户消费决策的重要
模式。 

现象五：线上线下全
面布局，大母婴产业
生态发展雏形初现。
乐友的线上线下全渠
道发展，红孩子、京
东的母婴线下体验店，
并且母婴电商已经不
仅仅局限商品零售，
早教、摄影、亲子游、
孕婴护理等大母婴产
业生态发展雏形初现。 
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用户消费升级倒逼母婴产业升级 

电商服务 O2O服务 

母婴社区/社群中以母婴知识、问

答、专家在线咨询医疗健康等形式

进行孕育知识的科普及传播，妈妈

之间孕育经验的交流分享互动，形

成了庞大的母婴信息内容服务。 

伴随智能手机的普及，孕育工具被

越来越多的年轻父母所用，包括产

检提醒、宝宝生长曲线测评、疫苗

时间表、宝宝喂养记录、宝宝过敏

测试等多种工具形态。 

随着电子商务的发展，85后、90后

年轻妈妈育儿理念及消费行为的升

级，网购行为的养成和购物成本的

降低，加之国内高品质中高端母婴

产品的断层和信任危机，越来越多

的年轻父母选择跨境购买母婴产

品，促使母婴电商迅速发展。 

除了母婴商品零售外，互联网母婴

市场亦向包括教育、医疗健康、摄

影、亲子活动、亲子旅游、孕产护

理、产后瘦身等多种细分领域拓

展，为用户提供大母婴O2O服务。 

内容服务 工具服务 

中国互联网母婴市场产品服务形态        随着85后、90后年轻一代的崛起，本是中国主力数字消
费者的他们已到了为人父母的年纪，孕育观念和消费行为的升
级，致使互联网母婴市场发展迅速，从信息内容服务到工具服
务，再到母婴电商、跨境购物和大母婴产业的O2O服务，用户
的诉求正在倒逼母婴产业朝规范化、品质化、标准化发展。 
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© Analysys 易观 www.analysys.cn 

2016年5月中国移动互联网主要领域用户渗透率 

数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等
行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆盖、
1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您
有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 
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中国互联网母婴市场产业地图 

妈妈服务机构 

儿童摄影 

O2O电商 

垂直电商 
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中国互联网母婴市场产业地图 
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综合电商 

母婴电商平台 

母婴社区/孕婴工具 

母婴服务机构 

供货 

营销 

导流 导流 

亲子游乐 

早教机构 

物流 支付 

导流 



2016年中国母婴电商市场进入高速发展期 
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时间 

I 

II 

III 

IV 

V 

VI 

VII 
VIII 

应用成熟期 
市场启动期

(2012-2014) 
高速发展期 

(2015-) 
探索期 

(2000-2011) 

厂商寻求差
异化发展，
部分厂商盈
利 

©Analysys 易观 

中国母婴电商市场AMC模型 

市
场
认
可
度 

www.analysys.cn 

红孩子获得
大额融资并
实现盈利 

2000年
乐友网
上线 

2004年红孩
子成立 

2012年苏宁
全资收购红
孩子，天
猫、京东、
唯品会等综
合平台将母
婴品类进行
独立运营 

2014年贝贝网、蜜芽等
垂直母婴电商平台相继
上线，宝宝树、妈妈网
、辣妈帮等母婴社区开
始布局电商业务；乐友
开启O2O战略 

随着互联网、电子商务的发展，85

后、90后年轻父母的孕育观念和消费

行为的升级，母婴电商以妈妈群体切

入，以母婴商品为主要售卖品类而蓬

勃发展。目前母婴电商市场已经进入

高速发展期，母婴电商正在模式、渠

道、品类等各方面努力寻求差异化发

展，市场逐步恢复理性，竞争亦愈加

激烈。 

A 

H 

F 

B 

C 

D 

G 

E 
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资本青睐母婴电商，价格战抢夺用户 

2015.07 

2015.05 

2015.03 

2015.01 贝贝完成C轮1亿美金融资  

辣妈帮获C轮1亿美金融资 

麦乐购获得B轮5000万美金融资 

宝宝树获得聚美优品2.5亿美金领
投打造母婴电商 

2015.09 

2016.06 

蜜芽获得D轮百度领投1.5亿美金融
资 

贝贝获得D轮1亿美金融资 

2015年-2016年上半年母婴电商市场
主要融资事件 

2015年母婴电商大打价格战抢夺用户，在资本收

紧的情况下母婴电商依然获得了资本的青睐。用

户购买渠道的决策取决于：产品的丰富性、价格

的实惠以及体验的良好。价格始终是影响用户购

买决策的最关键因素之一，但最终厂商拼的是核

心竞争力，如何用最低的成本最高的效率最优的

服务给用户最好的产品和体验才是厂商竞争的核

心所在。 
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全球购成标配、跨境税改拼供应链 

奶粉 

纸尿裤 

妈妈用品 

婴幼服饰 

玩具用品 

海
外
品
牌
商
／
渠
道
商
/
个
人
卖
家 

海外电商 

导购类电商 

平台型电商 

自营型电商 

跨境电商交易平台 

营销 

清关 支付 

翻译 

跨境进口综合支撑服务 

邮政清关 

机场快递清关 

中港快件清关 

其他 
服务 转运公司 

运营 

物流 

中
国
消
费
者 

中国跨境母婴电商产业链 

由于用户购买力和孕育理念的升级、中国中高端母婴商品的信任危机及缺失，全球购已成母婴电商的标配业务，贝贝、乐友等母
婴厂商亦相继开通跨境电商业务。2016年，新的跨境电商税收政策颁布并暂缓实行，跨境母婴电商最终拼的是进口商品的供应链
建设和服务的时效及质量，母婴电商如何在供应链和服务链上以低成本高效率服务用户是影响其跨境业务发展的关键点。 
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不断扩充品类、发展“妈妈经济” 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。
截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自
主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 

2016年5月中国移动母婴电商市场日均分时段活跃用户数 

2016年5月中国移动母婴电商用户中女性占比76.9%，从母婴电商市场日均分时段活跃用户数来看，母婴电商用户从早上8点到晚

上11点活跃人数基本均处于一天的峰值，只有凌晨12点至早上7点这段时间活跃人数相对较低。女性的碎片时间相对丰富，购物

时间也较分散且分布均匀，掌握家庭主要消费主权，母婴电商从妈妈人群切入，正在不断丰富品类，大力发展“妈妈经济”。 

女性在“妈妈经济”中的角色扮演 

妈妈 主妇 时尚女性 

服饰美
妆饰品
类商品 

母婴类 
商品及
服务 

家居百
货食品
类商品  
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母婴社区和母婴电商协同发展 

蜜芽圈 

母婴社区和母婴电商协同发展厂商示例 

有指导的精准
购物，导流0
成本 

互动反馈形
成闭环 

母婴社区 母婴电商 

妈妈群体天然的具有圈子效应，通过分享讨论获得育儿知识及

相关的母婴商品推荐。2015年有多家母婴社区开通了电商业务

寻求变现，亦有母婴电商开通母婴社区/社群业务通过圈子效应

围拢用户，二者协同发展，精准电商的同时，通过优质内容互

动反馈形成闭环。 

乐妈圈 

辣妈社区 
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线上线下全面布局，大母婴产业生态发展雏形初现 

线下实体店 线上电商业务 

2014年开始，乐友便布局O2O全渠道

战略，打通线上线下、试图引领母婴

零售变革；2015年3月京东首家母婴

产品线下体验店在北京开业；2016年

苏宁红孩子计划在全国范围内开设40

家集购物、服务、游乐一体的综合

店；蜜芽与早教机构红黄蓝合作，战

略投资儿童室内游乐品牌悠游堂，进

驻美中宜和医疗机构。目前，母婴厂

商正在积极营造生态圈，将更多线上

线下场景植入，大母婴产业生态发展

雏形初现。 
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2016年5月贝贝APP月度活跃用户数排名第一，乐友
增长迅速 

辣妈商城 

红孩子母婴 

妈妈100 

乐友孕婴童 

母婴之家 

麦乐购 

大V店 

孩子王精选特卖 

蜜芽 

贝贝 

数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户
数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监
测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 

© Analysys 易观 www.analysys.cn 

2016年5月中国母婴电商APP活跃用户规模TOP10 

2016年5月，中国母婴电商APP活

跃用户规模，贝贝APP排名第一；

乐友由于全渠道模式的战略运营，

APP活跃用户规模增长较快，排名

上升；蜜芽、孩子王、大V店、麦

乐购等移动端用户规模发展良好，

排名靠前。 
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中国母婴电商主要参与者实力比较 

网站类型 代表网站 核心竞争力分析 

 

综合电商平台 
• 综合电商平台流量大，商家众多，品类齐全，用户数

据丰富，但商家众多也带来了母婴商品的良莠不齐，
以及服务管控的相对不统一。 

 

 
垂直母婴电商平台 

• 垂直母婴电商平台抓住了用户消费升级的特点，精选
母婴商品特卖，以母婴品类为切入，逐步扩展到相关
的家居、美妆等，打造以妈妈群体为核心的消费服务
平台。 

 

 
母婴O2O平台 

• 母婴O2O平台的核心优势在于线上线下的全渠道布
局，多年的耕耘其供应链能力较强，特别是线下门店
优势，满足用户体验和完善售后的同时，可以为母婴
用户提供除商品零售外的更多母婴服务的可能。 

 

 
社会化电商平台 

• 通过社区为电商倒流，以社区大圈子的信任为基础，
通过对众多妈妈的推荐进行大数据分析并精准电商，
产品服务形态多样，覆盖整个家庭孕育生命周期。 
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2016年中国母婴电商市场规模将达3,020亿元人民币 
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2016-2018中国母婴用品网络零售市场交易规模预测 

交易规模（亿元 人民币） 增长率 
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2015年中国母婴用品网络零售市场

交易规模达2,194亿元人民币，相比

2014年增长39.9%。未来随着用户

消费行为的进一步升级，以及全面

二孩等利好政策的落地，母婴用品

网络零售市场会继续保持高速增长

的态势，预计2016年中国母婴用品

网络零售市场交易规模将达到3,020

亿元人民币。 
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中国母婴电商市场发展趋势分析 

母婴电商市场将回归理性，专注零售本质。如何把控商品质量

源头、精选商品品类及品牌、如何降低采购成本、流通成本、

提升物流效率、合理分配线上线下资源、售后的统一完善等都

是母婴电商在提升核心竞争力的前提下为用户提供满意的高性

价比商品和服务的关键。 

母婴电商服务的妈妈人群是目前中国最主力的数字消费者，也

是家庭最主要的商品采购者。母婴电商围绕妈妈人群的需求，

通过精选商品和精准推荐，抓住妈妈人群的消费心理和购买特

征，通过移动互联网有实现向妈妈人群精准购物入口升级的可

能。 

通过内容营销，降低获客成本、提升用户粘性和转化率。通

过打造妈妈红人、医生红人等，利用自媒体、直播、社区/

社群等传播渠道挖掘红人经济价值，将高性价比的商品、科

学的育儿理念等价值内容传播给用户进而将内容变现。 

回归本质——供应链服务链建设是根本 品类扩充——向妈妈人群的购物入口升级 

生态发展——线上线下互通互补 内容营销——挖掘红人经济价值 

母婴电商生态发展，线上线下双向同步建设，通过线上线下

渠道、资源的整合、数据的打通，为用户提供更多的消费场

景和更完善的体验服务；跨医疗、教育、旅游、亲子等产业

融合发展，延长用户生命周期，开拓更多消费场景。 
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中国母婴电商市场用户研究 
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母婴电商用户整体最关注教育和医疗健康问题，对商
品价格和品质敏感、热爱美食及漫画 

2016年5月，母婴电商用户有76.9%为女性，与母婴电商用户关联性较强的领域有：母婴综合社区、儿童教育、导购/返利、

食品电商、特卖电商、美食社区、跨境电商、漫画、生理健康、有声阅读等。可以看出母婴电商用户最关注教育和医疗健康

问题，对商品价格和品质敏感，热爱美食及漫画。 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆
盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 

© Analysys 易观 www.analysys.cn 

2016年5月与母婴电商用户关联性较强的领域TOP20 
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贝贝用户重视儿童教育和健康、热爱美食、偏好汽车
和智能家居 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆
盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 
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2016年5月与贝贝用户关联性较强的领域TOP20 
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蜜芽用户偏好跨境和二手电商、热爱美食和漫画 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆
盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 

© Analysys 易观 www.analysys.cn 

2016年5月与蜜芽用户关联性较强的领域TOP20 
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乐友用户与医疗健康领域强相关，偏好生活服务和城
市出行 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆
盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 
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2016年5月与乐友用户关联性较强的领域TOP20 
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宝宝树用户注重健康医疗和教育、偏好星座占卜 
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数据来源：千帆只对独立APP中的用户数据进行监测统计，不包括APP之外的调用等行为产生的用户数据。截止2016年第2季度易观千帆基于对10亿累计装机覆
盖、1.94亿移动端月活跃用户的行为监测结果。采用自主研发的enfoTech技术，帮助您有效了解数字消费者在智能手机上的行为轨迹。 
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2016年5月与宝宝树用户关联性较强的领域TOP20 
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中国母婴垂直电商市场竞争格局 



2016/8/2 指数成长的比特动能 25 

2016年中国母婴垂直电商市场实力矩阵 

2016年母婴电商市场回归理性，寻求差

异化竞争。贝贝将围绕母婴用户需求不

断扩充品类的同时，通过提升供应链效

率，打造妈妈经济的移动购物入口；蜜

芽正在纵深向母婴相关如教育、医疗、

旅游等领域融合发展，向综合型婴童服

务商进化；乐友则进一步进行母婴零售

的全渠道建设，打通线上线下各个环

节，为用户提供安全便捷母婴商品及服

务；宝宝树利用自身社区用户活跃及内

容优势，通过专享电商平台美囤妈妈将

流量和内容变现。 

2016年中国母婴垂直电商市场实力矩阵 

© Analysys 易观 www.analysys.cn 

2015发展路径 2014 预测2016发展趋势 

领先者 

创新者 

务实者 

补缺者 

高 

厂商创新能力 

厂
商
现
有
资
源 

低 

低 高 
大V店 

麦乐购 
贝贝 

蜜芽 

母婴之家 
美囤妈妈 

乐友孕婴童 
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贝贝：打造“妈妈经济”的移动购物入口 
      贝贝由非标品的童装童鞋品类切入，逐渐加入奶粉尿裤等标品自营、拓展跨境电商，坚持平台和自营并重，不断扩充品类

打造“妈妈经济”。贝贝精选货品、精准推荐，利用本身专业的流量运营，以母婴用户的需求为根本，以提升供应链每个环节

的效率为目标，逐步打造以妈妈经济为核心的移动购物入口。 

用户首选的

垂直母婴购

物平台  

妈妈经济为核心

的家庭购物入口 

移动购物入口  

贝贝打造“妈妈经济”的三步走战略 

 

 

联营模式 

＋ 

自营模式 

非
标
品
类 

敏
感
标
品 

母婴品类 

贝贝APP端 

特卖 全球购 圈儿 店铺 

 

 

多业务 

多场景 

跨品类 

多模式 

社群 

年轻妈妈品类 

居家消费品类 

贝贝商业模式解析 
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蜜芽：从进口母婴商品特卖逐步向综合婴童服务商进化 

      蜜芽与早教机构红黄蓝合作，战略投资儿童室内游乐品牌悠游堂，进驻美中宜和医疗机构，正在从自营进口母婴商品限时

特卖电商逐步向综合婴童服务商进化。蜜芽除了线上的电商业务，正在寻求更多的线下合作机会，向教育、医疗、旅游等领域

跨业纵深融合发展，开拓更多的消费场景，打造成为综合型的婴童服务商。 

海
外
供
应
商 

蜜芽商业模式解析 

用
户 

蜜芽 
海外公司 

蜜芽 
国内贸易公司 

产地出口商 国内进口商 

运营
团队 

营销
团队 

品类
筛选 

买手
团队 保税仓 

宁
波
仓 

重
庆
仓 

特
卖 

蜜
芽
平
台 

O
2
O 

蜜芽 

医疗 

服务 

教育 

母婴商

品零售 

蜜芽母婴零售与服务的生态格局 
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乐友：深耕安全健康的母婴用品全渠道零售商 

乐乐闪 

相互导流 

乐友O2O全渠道模式解析 

品牌商 

自主品牌 

供应商体系 

线 

上 

官方商城 APP 

第三方平台 

线 

下 

直营店 

严谨加盟店 

数据互通 

乐海淘 

用
户 

特卖平台 

跨境平台 

       乐友利用自身多年对全球母婴商品供应链及服务链的建设把控，迎合新一代消费者行为的升级，正在积极进行线上线下

全渠道的整合，直采直销、全渠道售后可追溯，自主品牌开发，为用户提供安全便捷高性价比的母婴专业服务。乐友全渠道

的建设要点主要有：线上线下渠道的双向拓宽、品类资源的全渠道合理分配、物流体系的统一建设、会员数据的打通等。 

质量安全

体系的高

标准建设 

全球供应

链的把控 

全渠道售

后的统一 

自主品牌

的开发 

乐友全渠道建设要点 
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美囤妈妈：宝宝树母婴生态圈下的专享电商平台 

2015.9 

  

内容 

O2O 

电商 

工具 

知识 
问答 
专栏 
产品研发 

服务 
活动 
到店 

数据 
特卖 
促销 

育儿 
游戏 
测试 

 PC      WAP   APP 

婴童 
奶粉尿裤、喂养洗
护、服饰、玩具等 

孕妈 

洗护、孕产、营养、
美妆等 

树.生活 
旅游、摄影、孕产婴
儿护理、早教、亲子
活动、房产等 

金融服务 
家庭保险金融服务 

全球购 直邮+保税区模式 

宝宝树社会化电商模式解析 

社区属性 

电商属性 

基于社区用户属性、
行为内容分析的精准
推荐、精准推送 

社区、电商无缝连
接，购买过程持续
沟通 

分享反馈社区后再次形成购买理
由、购买决策 

       美囤妈妈是宝宝树母婴生态圈下的专享电商平台，以社区“大圈子”的信任为基础，根据母婴社区用户属性、行为，利

用大数据分析的精准电商。购买过程持续沟通，购买分享社区化。基于社区用户的庞大基数，导流0成本。产品服务于家庭孕

育的整个生命周期，并延展至家庭主要价值消费及服务，如旅游、摄影、早教、金融等。 

宝宝树母婴生态圈 
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