
社交圈里的宝爸宝妈
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2019母婴行业人群洞察
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序言

随着90/85后人群进入生育高峰期，加上95后母婴人群的加入，如今的

中国母婴市场，诸多新的特征与机遇正逐渐显露。

一方面，都市和小镇的母婴人群占比旗鼓相当；另一方面，从中部地区，

越往东部沿海，母婴人群的分布越是密集。

而这一届的宝爸宝妈们，从育儿理念，育儿行为，到育儿消费，都展现

出与上一代截然不同的姿态。作为独生子女的他们，不仅爱孩子，也爱

自己；作为普遍受教育程度更高的一代，他们在育儿理念上拥有更加独

立的思考；作为在物质丰富的环境中成长起来的一代，他们对于母婴产

品有着更高和更为多元化的需求。

更重要的是，作为互联网第一批原住民的他们，无论日常生活，还是带

娃过程，都少不了互联网的使用场景。尤其是以微信为代表的线上平台，

早已全方位渗透进这些父母从获取资讯、日常休闲到“种草”甚至购买

母婴产品的各个场景之中，为当今母婴市场的开拓带来诸多机遇。
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研究方法和数据说明

腾讯营销大数据 & 腾讯营销洞察消费者调研
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腾讯营销大数据

消费者定性调研：座谈会 + 家访

消费者定量调研：线上调研

数据时间：2018年7月至2019年6月

调研时间：2019年6-8月

母婴人群：家中孩子年龄在0-3岁的父母和长辈们

定性调研：：3组座谈会+3个家访

定量调研：2000+样本

一至六线城市
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导读

母婴市场概览

• 下线城市母婴人群数量与一二线城市旗鼓相当，中部和东南沿海市场值得关注

• 90/85后母婴人群占据半壁江山，95后母婴人群迅速崛起

母婴市场新趋势

• “大人+孩子”双中心模式，这届妈妈爱宝宝，也爱自己

• 追求平权亲密的亲子关系，“一起玩”是TA们自成一格的陪伴方式

• 重视人生起跑线上的赛道，早教趋前，场景向家庭教育倾斜

• 育儿方式更多元，佛系父母C位当道，大玩伴和研究型父母崭露头角

• 爸爸们更积极参与育儿，传统家庭养育分工的藩篱在打破

• 安全和品质是母婴产品的刚需，同时还要专业、有颜、性价比高

• 知识焦虑下催生信息需求升级，信息获取渠道更聚焦

微信改变母婴人群生活

• 微信在母婴人群的孕育过程中，充当的不仅是主要的资讯平台、日常休闲娱乐

/社交工具，同时也是种草母婴产品、实现购买并进行分享的窗口

• 微信群是获取资讯、社交分享及购买的重要综合阵地

• 微信公众号是获取综合信息及营养健康类知识的重要触点和求助对象

• 微信广告的影响力不容小觑，母婴人群印象深刻

• 母婴群和公众号推文表现出较强的种草和带货能力

• 亲友分享和公众号文章的链接带动引流微信购买，闭环优势突出
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微信改变母婴人群生活
微信上的触媒习惯
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PART 01

01

母婴市场概览
母婴人群定义：由0-3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。
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人群规模：0-3岁婴幼儿群体~5032万，微
信的母婴人群（父母/祖父母）达9000万

1786

1723

1523

12.95% 12.43%
10.94%

2016年 2017年 2018年

总出生人口（万） 出生率

2016-2018年中国出生人口及出生率
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微信母婴人群规模（家中有0-3岁婴儿儿的父母、祖父母人数）

~9000万

数据来源：国家统计局

数据来源：腾讯营销大数据+腾讯营销洞察消费者调研

合计0-3岁婴幼儿群体约5032万
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12%

18%

21%

19%

17%

13%

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市

四线城市

五线城市

母婴人群城市线级分布

人群分布：下线城市与一二线城市旗鼓相当；
东南沿海及中部地区更为集中

01

三线及以下城市的母婴人群整体比例，与一二线城市相近

数据来源：腾讯营销大数据+腾讯营销洞察消费者调研

母婴人群省份分布

10%以上 3%~4%5%~9%

从地域分布来看，母婴人群多集中在中部地区及东南沿海地域。
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85后、90后已进入生育高峰期，在母婴人群占比超过50%，同时，

95后母婴人群也开始加入…

数据来源：腾讯营销大数据+腾讯营销洞察消费者调研

人群构成：90/85后占据半壁江山，女性占比
近60%

49%

23%

13% 15%

90后 85后 80后
（不含85后）

70后

母婴人群年龄分布 母婴人群性别对比

从性别构成来看，女性人群占比近60%

9

1.46
女性

1
男性
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PART 02

02

母婴市场新趋势
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趋势观察

02

“大人+孩子”双中心模式，

这届妈妈爱宝宝也爱自己

重视人生起跑线上的赛道，

早教趋前，场景向家庭教

育倾斜

知识焦虑下催生信息需求升

级，信息获取渠道更聚焦

追求平权亲密的亲子关系，

“一起玩”是TA们自成一

格的陪伴方式

育儿方式更多元，“佛系

父母”C位当道，大玩伴

和研究型父母崭露头角

爸爸们更积极参与育儿，

传统家庭养育分工的藩篱

在打破

安全和品质是母婴产品的

刚需，对专业、颜值、性

价比的需求也不断提升
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亲子关系趋平衡，开启“大人+孩子”双
中心模式，这届妈妈愈发爱自己

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

哪种亲子关系更符合您家里的实际情况（单选）

54%
“大人+孩子”

双中心 44%
孩子为中心

2%
大人为中心

妈妈们努力挤时间给自己…

爱美

• 护肤美容、体型管理、产后修复…

• 孕晚期6个月为了形象仍穿高跟鞋， 孕晚期7个月时去游泳，拍4次孕

照，刚出月子打水光针/瑜伽/产后修复/做SPA/指压按摩

爱学习

• 心理学、时间管理、营养搭配、健康/药理资讯、烹饪、养花草…

• 保持终身学习和成长，不落伍

爱浪

• 旅游、逛街、电影、综艺、动漫、打游戏、看网络小说、刷短视频…
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面对育儿压力，懂得自我释放和纾解看剧
看综艺成为放松、调节情绪的较好出口

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

10%

12%

12%

13%

19%

23%

32%

48%

53%

回味以前的美好时光

憧憬向往的生活

喜欢节目的明星爱豆

憧憬美好的夫妻/朋友/亲子关系

感受节目的精神内涵，希望成为更好的自己

节目/剧集很火，追潮流

因个人兴趣而喜欢（如：喜欢唱歌/跳舞）

消遣时间

情绪调节，释放压力

平时看综艺节目/电视剧的主要原因是什么呢？（多选）
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95后母婴人群在追星（20%）、憧憬美好关系（19%）、回味过往

（18%）的情况相对突出。
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追求平权亲密的亲子关系，“一起玩，一
起成长”是TA们自成一格的陪伴方式

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

83%

69%

65%

60%

52%

44%

24%

玩游戏/玩玩具

聊天

听音乐/看动画片/早教视频

散步/逛街

阅读绘本/讲故事

去旅行/游乐场

参加亲子活动/互动课堂/早教课程

您和孩子之间主要是通过哪些方式进行互动的呢？（多选）

“ 我最想买遥控汽车给我女儿。这是大人又可以玩，我又可以遥控

它，然后又可以很多功能，可以有音乐，还可以学习，还可以摇一摇，

平常出去溜娃的话更好玩一点。”

——长沙，90后爸爸

“网红猪”“有趣的小猪佩奇指套玩具给她讲故事”
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早教趋前，场景向家庭教育倾斜，有意识培
养“玩中学”

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

在您家孩子多大的时候，您就开始关注早教？（单选）

• 提供环境/平台：认为父母/环境的高度决定了孩子未来社交、成长的高度

• 不比别人差：尤其是第一个孩子在同龄人中表现平平时，二胎妈妈尤其容易产

生“赢在起跑线“的心理

您家孩子现阶段主要是通过什么方式进行早教的呢？（多选）

• 不仅是有趣的玩乐体验，也是培养开发综合能力：锻炼大运动能力、语言能力、

社交能力、专注力等，如上海妈妈开始关注神童类的闪卡培训，部分甚至同时

上多个早教班以互相补充

70%

52%

50%

50%

42%

36%

21%

14%

12%

买教具/玩具在家自己进行早教

自己给小孩讲故事/教儿歌童谣等

阅读早教绘本/书籍

观看早教视频/动画片

播放早教机

听早教音乐

线下早教机构

在生活场景中进行英文教学

线上早教课程

7%
11%

32%

23%
9% 2%

16%

还没有
怀孕时

备孕时 怀孕
期间

0-12个月 13-24个月
（1-2岁）

25-36
个月

没有
关注

50%
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母婴人群育儿方式多元，“佛系爸妈”C位
当道，玩伴型和研究型崭露头角

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

以孩子为中心
愿意无私地投入而牺牲小我

以妈妈为中心
爱娃也爱自己/ 重视自我感受

16

卓越出众跟随从众

三“好”爸妈

“传统、被认可、经验主义” 研究型爸妈

“科学、理论、专业、

辩证思考”

玩伴爸妈

“要快乐、同成长，共体验”

NO.1 爸妈

“成才、卓越、顶尖、优越”

佛系爸妈

“随性、随缘、随大流”

7%

19%

11%

24%

40%
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数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

不同类型母婴人群速描

• 重陪伴，同成长，共体验
• 讲求快乐、轻松、愉悦、无压力地长大，希望孩子“玩中学”
• 爱玩会玩的TA们较为关注娱乐、名人、八卦、游戏、旅游/亲子游、玩具模型等资讯
• TA们可能是人群中的科技派、追星族
• “高互动参与感、话题感、有趣有料”是容易赢TA们芳心的方式，如朋友圈广告（高互动/趣

味话题）、母婴品牌粉丝群

玩伴爸妈

• 信奉科学育儿，辩证思考，主动探索学习最新资讯，且善于表达
• 更有主见，不停更新知识库，敢于挑战传统经验和主流舆论/方法
• 专业严谨的TA们更加关注医疗健康、教育、保健养生（科学营养）等资讯
• TA们可能是人群中的上进派
• “高知识密度/干货类、内容C位，社交分享的平台”是较为打动TA们的方式，如干货类大V公

众号、社交分享平台（“成为小圈子的KOL/KOC”）

研究型爸妈

• 希望孩子成才卓越，赢在起跑线上，给孩子最好的教育和生活
• 爱攀比，早教尤为趋前，追求档次（顶尖/贵价/国际的）
• 望子成龙的焦虑下，TA们可能尤为关注教育、房产（学区房）等资讯
• TA们可能是人群的海淘族
• “圈层触达，强调高价值，传递优越感”是有较大影响力的方式，如高端妈妈VIP群

No.1 爸妈

• 保守传统，传统意义上的好爸爸/妈妈，渴望得到家庭的认同
• 强调爱与奉献，愿意为孩子和家庭而牺牲
• 爱家的TA们，尤为关注保健养生、烹饪/菜谱、美食等信息
• “社交裂变，突出共情”是较打动TA们的方式，如团购拼单/砍价，朋友圈共情力较强的品牌

广告

三“好”爸妈

• “表面佛系，内里焦虑”更懂关爱自己，从而纾解养育压力
• 保障孩子健康成长、安全的的前提下，顺其自然即可，一切随缘，向懒系、减法看齐
• 爱自己的TA们兴趣多元，关注减肥瘦身、美容整形、穿衣搭配、瑜伽、游戏、阅读、电视剧、

综艺、动漫、心理健康等
• TA们可能是人群中的爱美人士
• “精准推送，简易直观，快速种草”是较容易触达TA们的方式，如朋友圈推送的品牌广告、小

程序（一键直达/购买）

佛系爸妈
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这届父亲的育儿积极性和参与度颇高
尤其在“吃、用、玩”方面紧追母亲

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

69%

60%

59%

35%

38%

88%

78%

80%

83%

73%

婴幼儿日用品

婴幼儿食品

婴幼儿玩乐产品/服务

婴幼儿服饰/鞋袜

婴幼儿教育产品/服务

爸爸 妈妈

您家里日常母婴产品，您自己主要负责买哪些类型的产品？（多选）
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在衣食用方面，安全性和品质是母婴人群
首要考虑因素

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

在“吃”方面
您购买婴幼儿食品时主要会考虑哪些因素？(TOP3)

66%

34% 34% 30% 30% 29%
21%

16%
10%

4% 4% 3%

安全性 品质 专业性 品牌 口碑 小孩
是否喜欢

性价比 功能性 便利性 外观
/颜值

档次 是否
流行

70%

42%
36%

27% 25% 24%
16% 14% 13%

4% 4% 2%

口碑

在“用”方面
您购买婴幼儿日用品时主要会考虑哪些因素？(TOP3)

安全性 品质 专业性 品牌 小孩
是否喜欢

性价比 功能性便利性 外观
/颜值

档次 是否
流行

在“穿”方面
您购买婴幼儿服饰/鞋袜时主要会考虑哪些因素？(TOP3)

62%

40% 37% 36%

21% 18% 14% 14% 12% 11%
6% 5%

安全性 品质 专业性 品牌 口碑小孩
是否喜欢

性价比 功能性便利性外观
/颜值

档次是否
流行
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数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

关注的母婴资讯包罗万象，日常生活、育
儿能力/兴趣/性格的资讯关注度最高

95后关注内容更精细化，如早教（38%）婴幼儿产品及服务（66%）。

80/90后育儿的关注内容较为基础，如生活习惯的培养以及语言/社交/

认知等能力的培养（均56%）。

高线城市怀孕阶段更关注准妈妈相关服务（19%）如：月子中心。

20

现阶段，在育儿方面，您会比较关注哪些方面的信息？（多选）

60% 55% 54% 43%

喂养/辅食/
营养摄入

生活习惯的培养 疾病预防及护理 日常保健/身体
发育/体格发展

55% 43% 37% 30%

语言/社交/认知
等能力的培养

性格塑造 兴趣爱好的培养 大运动和精细动
作的发育情况

32% 30% 25%

在家里的
日常娱乐活动

外出娱乐活动 游戏玩具等相关
产品及服务

28%
11%

早教等相关
产品及服务

学位房

52%
14%

婴幼儿相关
产品

婴幼儿
相关服务

日常
生活

能力/兴
趣/性格

娱乐
活动

教育

其他

91%

77%

53%

35%

56%
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数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

育儿网站和微信成为传播/分享母婴信息
的最主要渠道

从哪些渠道知道/了解母婴产品的新资讯？（多选）

19

22

24

28

29

32

33

41

50

54

短视频App

新闻类App

线上育儿知识课程

母婴产品品牌官网

搜索引擎

综合电商渠道

亲戚朋友/长辈

商场/超市/母婴店等线下店

微信

育儿网站/APP

7%

8%

11%

12%

15%

16%

16%

21%

27%

46%

知乎

小红书

QQ空间/ QQ群

微博

微信小程序

综合电商渠道

短视频App

母婴品牌粉丝微信群

育儿网站/APP

微信妈妈群/爸爸群/亲友群

在哪些渠道上分享育儿/母婴信息？（多选）

21
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微信是母婴人群休闲娱乐的主要工具，尤
其在低线城市更受欢迎

低线城市日常休闲更爱使用微信（74%）刷朋友圈/刷公众号文章。

您日常的休闲娱乐活动有哪些呢？（多选）

11%

14%

15%

21%

21%

27%

30%

31%

32%

34%

37%

39%

45%

53%

看动漫

外出旅游

运动健身

打游戏

刷微博

朋友聚会/聊天

看书/网络文学

购物

听音乐

看综艺节目

刷短视频

看电视剧

浏览微信公众号文章

刷微信朋友圈

22

69%
使用微信
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微信改变母婴人群生活

23
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03

微信在母婴人群的孕育过程中，帮助用户
实现资讯获取、种草购买、分享信息的多
方面需求

数据来源：腾讯营销洞察母婴人群调研，2019

总的来说，微信在妈妈的孕育过程中，起到怎样的作用？（多选））

34%

39%

50%

56%

71%

购买各种母婴产品

种草各种母婴产品

记录育儿过程分享照片视频

分享自己的育儿心得

获取各类母婴资讯

您主要从微信的哪些渠道上知道/了解母婴产品的新资讯呢？（多选）

11%

12%

30%

39%

46%

54%

54%

57%

微信小程序

微信搜索

微信大人/大V公众号

微信朋友圈母婴品牌广告

母婴品牌粉丝微信群

微信母婴品牌公众号

微信朋友圈朋友分享

微信妈妈群/爸爸群/亲友群

• 95后偏好从微信搜索（25%）了解母婴资讯。

• 低线城市偏好从朋友圈母婴品牌广告（45%）了解母婴资讯。

• 爸爸更喜欢通过微信搜索（15%）了解母婴资讯，而妈妈则喜欢看微信达人/大

V公众号（35%）。
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微信群是母婴人群获取资讯、社交分享及
购买的重要综合阵地

95后热衷加入母婴品牌粉丝群（36%）。

高线城市热衷加入小区爸妈群（32%）、育儿讲座 /线上课程群

（21%）。

低线城市热衷加入母婴产品购物群（52%），因为能及时获取产品活

动信息

最近半年，您都加了哪些类型的母婴类的微信群呢？（多选）

3个微信群

母婴人群加入母婴类微信群
的平均个数

5个微信群

母婴人群中，母亲加入母婴
类微信群的平均个数

25

没加过母婴
相关的微信群

育儿讲座/线上
课程的群

母婴品牌的
粉丝群

小区妈妈群/
爸爸群

通过育儿网站
/APP添加的群

通过医院加入的
妈妈群/爸爸群

母婴产品购物群 团购、拼购、种草

购物、分享、咨询

分享、吐槽

互动、抽奖、优惠、咨询

咨询、分享

咨询、求助

20%

18%

22%

28%

28%

37%

46%
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微信公众号是重要的知识获取渠道(综合
育儿知识及营养健康知识) 和求助对象

自媒体公众号：解决问题的工具+种草。信息更有针对性，更专注某

一具体垂直领域，如辅食类、健康成长类、早教类等，主要用途是咨

询或搜集育儿信息、知识。

品牌公众号：官宣信息 + 享优惠。“正规官宣信息-了解品牌和产品

的入口”+“薅羊毛”抢优惠，拿赠品。

城市级别越下沉，母婴人群所关注的品牌公众号越多，权威的信息更

能获取他们的认同。

51%

45%

44%

39%

35%

23%

21%

14%

综合育儿知识类

营养辅食类

医疗健康知识类

儿童教育类

母婴品牌官方类

产品测评类

妈妈成长类

玩耍类

您在微信上关注/最经常打开了哪些类型的母婴公众号？（多选）

母婴公众号的主要用途有哪些？（多选）

77%

59%

38%

14%

了解资讯，如备孕/怀孕期间/
生产后的各阶段护理/养育知识

当遇到育儿困难时，
咨询妇儿科专家/育儿达人

了解产品/服务的相关信息

购买产品

26

• 育儿类公众号产生的日阅读量接近三千万
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超四成母婴人群对微信和购物APP的广告
印象深刻

对于母婴方面的广告，您对哪些类型的互联网广告印象深刻？（多选）

6%

11%

19%

24%

25%

29%

41%

42%

46%

QQ广告（如QQ天气、QQ购物、QQ空间等）

手机浏览器的大图文广告

社交网站里的广告（如微博、小红书等）

视频广告（如腾讯视频/爱奇艺/优酷等）

新闻类APP里的广告（如今日头条/腾讯新闻等）

短视频广告（如抖音、快手等）

微信朋友圈广告

购物类APP里的广告（如淘宝/京东等）

微信公众号广告

27
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微信群、朋友圈、公众号文章链接
成为母婴人群微信购物的主要方式

95后更爱通过公众号菜单栏（22%）点击进入购买母婴产品。

10%

12%

15%

25%

30%

33%

34%

38%

线下扫二维码

通过公众号菜单栏

直接进入小程序

通过朋友圈品牌广告的链接

通过亲戚朋友分享推荐

通过公众号文章的链接

通过朋友圈朋友分享的链接

通过妈妈群/爸爸群

怎么去到微信购买母婴产品的呢？（多选）
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公众号推文和微信群表现出强大的“种草”
和“带货”能力

您通过哪些渠道的推文/视频被种草/购买过推荐的母婴产品？（多选）

80/90后因看微信公众号推文（52%）而购买母婴产品的情况更突出。

95后因短视频、QQ/微博的社交信息而购买母婴产品的情况更突出。

低线城市因母婴群（59%）推荐而购买母婴产品的情况更突出。

16%

17%

21%

27%

52%

60%

小红书/知乎等社区分享平台

QQ/微博等社交信息

电商推荐链接

短视频

母婴群

公众号推文

被种草

15%

16%

22%

28%

51%

55%

小红书/知乎等社区分享平台

QQ/微博等社交信息

短视频

电商推荐链接

公众号推文

母婴群

因推荐而购买过
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营销启示
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深入母婴人群的需求，巧用社交媒体进行
精细化运营

• 95后新生代父母的到来，这届妈妈爱孩子也爱自己，需要精准洞悉妈妈自身的

需求

• 育儿方式更多元，爱自己的佛系爸妈、爱玩会玩的玩伴爸妈、专业严谨的研究

型爸妈，成才卓越的No.1爸妈、爱家奉献的三“好”爸妈…针对不同细分群体

的精准营销尤为重要

• 爸爸深入陪娃一线，购买参与度紧追妈妈…而目前商品/服务/资讯内容仍倾向女

性，奶爸需求洼地亟待开发，品牌沟通需对话“父母”

数据驱动

• 从多角度，包括基础人口结构、兴趣爱好偏好、亚文化、育儿关注点等，精准

找到目标消费群体

• 通过数据挖掘，掌握与目标消费者沟通的主要时机

• 善用综合的多渠道矩阵，打造母婴生态闭环的布局

• 有效利用社交媒体，展现直观的育儿成果、潮流的外观/视觉、硬核的产品力，

实现对这一人群的“种草”，促动购买转化

• 有效利用社交裂变，激发他们互动/吐槽/分享的热情，打造更强的品牌影响力

巧用社交媒体

• 除了传统孕育/亲子话题，妈妈关注的信息辐射广泛

• 美容美体

• 泛娱乐（旅游、游戏、电视、综艺）

• 健康（医疗、心理、饮食）

• 教育

• 不同领域话题切入和融化，抢占用户心智

内容沟通
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腾讯营销洞察，依托国内领先的互联网流量池，融合腾讯广告多部

门的营销智慧，联结深耕行业的营销实践及创新玩法，运用科学、

综合的研究方法「洞达万象新人群、洞悉行业新模式、洞识营销新

趋势」，为营销人提供最前沿的营销参考及建议、推动行业知识的

迭代更新，帮助品牌理解目标人群、实现更长效的商业增长。

腾讯营销洞察
拓营销视界 助智慧增长

报告转载、洞察合作，请联系：TMI@tencent.com
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THANK YOU！
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