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目的和流程

利用育儿网的平台资源对接芝麻线下

资源，精准样本情况，在育儿网平台

进行在线定量调研

问卷收集期：2017年4月1日-4月7日

样本量：2236人

Step1 在线问卷

2017年母婴人群研究

报告目的

随着中国2016年二胎政策的开放，母婴市场将会迎来新的变化，对于新母婴
人群需求和行为的洞察变得更加迫切，本报告通过对母婴人群，包括备孕、
孕早、孕中、孕晚、家有宝宝的五类细分人群进行在线调研和大数据分析，
研究母婴人群的生活方式、媒介使用行为、消费行为和线下就医行为等。

利用GroupM Mobile的蜂鸟平台，以在线问卷

被访者为核心扩大符合孕期条件的人群进行匹

配，用大数据分析其媒介使用行为

样本量：10169人

Step2 大数据分析
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报告摘要
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• 根据本次调研数据显示，中国母婴市场将迎来新的增长，接近半数的
母亲有考虑生育二孩。她们会在孩子的旅程中寻找幸福感，会随着的
孩子的到来达到顶点，并在孕期的不同阶段适应回调，最终在生下孩
子为人母之后逐渐回升，忙碌、压力和幸福感并存。

• 名人效应对母婴人群的效果较弱，她们更相信专家和权威，同时乐于
征询口碑，乐于分享。在孩子出生后，品牌决策和消费习惯基本固定，
更趋务实。

• 她们并不“谈手机色变”，相反在孕晚期和孩子出生后手机使用反而
增加。使用最多的类别是母婴、视频和购物类APP，对广告形式的注
意力以焦点图、开机画面和信息流为主。

• 她们热爱生活，热爱旅游，伴随怀孕生子，旅游半径会缩短，以亲子、
休闲周边游为主。

• 母婴人群注重专业权威和口碑，应从早期阶段开始培育，以形成良好
的品牌公信力和持续的关注和推荐度。

• 媒介渠道的选择可以利用微信、母婴、视频和购物类App等，在形式
上以图文形式如焦点图或开屏为主，不同孕期人群对形式偏好略有差
异,可区别设计提升转化。

• 孕早期人群更相信口碑，会从朋友圈接触和微商购买。相比中后期对
产品口碑的认知趋于成熟，早期他们对品牌的认知局限在知名度，品
牌应增加对孕早期人群的曝光覆盖，而对中后期人群则应更加关注产
品、育儿知识等教育引导。

• 大部分母婴人群对品牌国别没有明显偏好，但分阶段来看，孕期人群
还是相对更相信海外原产地，对产品安全品质是她们的主要诉求。

• 母婴人群不同阶段心理呈现起伏，备孕期的焦虑期待、孕早期的不适
感、孕中期的平静等待、产后应对育儿和职场双重压力等，品牌传播
应充分考虑每个阶段的心理诉求来定制内容策略。

母婴人群总结 传播策略
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项目背景
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 据统计，中国2015年人口出生率达到1.2%,新增母婴人群达到1659万人
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二孩政策

2015年12月21日上午，十二届全国人

大常委会第十八次会议初次审议了
《人口与计划生育法修正案（草
案）》。草案提出，本修正案自2016
年1月1日起施行。
自2016年起，二胎家庭将逐渐增加且

会极大促进母婴产品及相关服务的市
场发展。

项目背景
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 原本中国人口基数巨大再加上二孩政策的放开，母婴人群的数量仍会持续增长

单位：‰



来源：罗兰贝格

项目背景
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 据预测，母婴类产品市场在2020年将超过3万5千亿元，市场的增长和容量不可小觑
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Part1

人群画像
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感谢二胎政策，约一半人群表示会生二胎

母婴人群看似感性的人群，实则购物理智务实不冲动，相信权威、专家和口碑

孩子是妈妈的天使，妈妈会在有宝宝后围绕他们做出一些改变

尽管有着生活方方面面的压力，但是依然会为了平衡家庭、工作、生活而努力奋斗



女
2209人

男
27人

在线访问样本量

性别

年龄

42岁及以上（70-75年）

37-41岁（75-80年）

32-36岁（80-85年）

27-31岁（85-90年）

22-26岁（90-95年）

17-21岁（95-00年） 2.7%

38.4%

44.1%

11.7%

2.9%

0.3%

孕期阶段 城市分布

备孕

孕中

家有
宝宝

孕早

孕晚

总样本

2236人

232人 10.4%

427人 19.1%

716人 32%

187人 8.4%

674人 30.1%

一线

二线

三线

四线及以下

314人 14.0%

898人 40.2%

350人 15.7%

674人 30.1%
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 本项目在线问卷共收到2236份样本，样本覆盖5个孕期和一到四线城市

 从年龄中也可以看出85-95年出生的人群占了母婴人群的“中流砥柱”

Z1 性别 Z3 【单选】孕期所处阶段 Z6【单选】城市 Z7 【单选】年龄；N=2236

怀孕0-12周

怀孕13-27周

怀孕28-40周宝宝

0-2岁



二胎态度

没有

犹豫不决

有

53.6%
一胎人群
占总样本的

一胎人群对待生二胎的态度

一胎人群当中，对于
生二胎的打算是？

46.2%

32.2%

21.6%
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 样本中为一胎做准备和为二胎做准备的人群比例较为接近，均约50%；其中一胎人群中有将近一半的人将来有生二胎宝宝的

打算，正在考虑中的人群也超过了3成

Z3 【单选】孕期所处阶段 N=2236 Z5【单选】请问您是否有生二胎的打算？ N=1198；注：一胎人群包含处于一胎孕期当中和一胎已经出生但并未对二胎做准备的人群



N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

人群画像
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学历

年龄

城市级别

2.7 38.4

44.1

11.7

2.9

0.3

17-21岁

22-26岁

27-31岁

32-36岁

37-41岁

42及以上

12.8

32.0

26.2

29.0

13.8

43.1

19.4

23.7

29.4

33.2

18.7

18.7

9.1

45.2

21.8

23.9

10.2

44.8

21.5

23.4

16.6

33.7

4.5

45.3

一线

二线

三线

四线及以下

0.9
21.6

57.3

17.2

3.0

0.0
2.1

39.0

40.1

15.5

2.7

0.5 3.3
37.0

48.0

8.9
2.8

0.0
3.4

37.2

45.1

11.1

3.0

0.1
2.4

45.7

37.4

11.0
2.9

0.6

21.3

37.0

28.2

3.9

0.4

9.1

高中中专及以下

大学专科

大学本科

研究生

博士或以上

拒答

16.8

43.5

24.6

2.6
0.0

12.5

15.5

39.0
27.8

10.7

0.5

6.4

16.6

40.3

31.6

3.5
0.2

7.7

15.1

38.7
32.8

3.4
0.3

9.6 32.8

30.9

23.2

3.4
0.8

8.9
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Z7【单选】年龄 K3【单选】最高学历 Z6 城市级别 N=2236

 年龄以22-31岁为主，学历中等，大学专科&本科为主

单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体
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家庭

收入

职业

14.9

85.1 

全职妈妈/待

产无业

各行业工作者

11.2

88.8 

5.3

94.7 

12.9

87.1 

15.7

84.3 

19.0

71.0 

32.4

37.6

14.0

5.1
10.85K以下

5K-10K

10K-20K

20K以上

不愿提供信息

31.9

38.8

15.1

3.9
10.3

27.3

27.8
19.3

13.9

11.8
25.1

39.6

17.8

4.4
13.1

32.0

39.9

13.2

4.2
10.7

38.9

36.3

10.7

4.6
9.5
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 全职妈妈或者待产妈妈占总体15%左右，大部分妈妈们并没有因为宝宝而影响事业的追逐，有宝宝的妈妈们选择做全职妈妈

的比例最高；家庭收入方面大多数人群在1万以下，孕早人群的家庭收入超过2万的比例较大

单位：%

K7【单选】职业 K6【单选】家庭收入 N=2236

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716



母婴类话题 健康养生

女性话题

影视娱乐 时尚类

人群画像

感兴趣话题TOP10-总体

消费、生活服务类 旅游类 房产家居类 社会类 人才求职类

母婴类话题 87.1%1 健康养生 58.5%2 女性话题 55.8%3 影视娱乐 41.7%4 时尚类 37.9%5

消费、生活服务 28.1%6 旅游类 19.0%7 房产家居类 13.4%8 社会类11.3%9 人才求职类 9.8%10
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 在母婴人群感兴趣的话题中，排名前三的是母婴类、健康养生和女性三个话题，且感兴趣的比例均超过半数；其次是影视

娱乐和时尚类

K1【多选】您感兴趣的话题有哪些？ N=2236

母婴产品推荐

宝宝教育

宝宝用品

月子饮食

宝宝饮食

产后恢复

妇科

皮肤保养

明星新闻

热映电视剧

电影

衣服穿搭

口红颜色



N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716
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感兴趣话题TOP10-分孕期

87.1

58.5

55.8

41.7

37.9

28.1

19.0

13.4

11.3

9.8

-5.2 

7.5 

-1.9 

-2.1 

2.6 

-5.7 

0.0 

2.1 

2.0 

0.1 

-19.7 

-5.0 

-0.7 

-5.9 

-2.1 

-11.6 

1.3 

-6.4 

0.4 

-3.4 

1.0 

0.5 

-3.8 

5.6 

0.1 

1.4 

1.8 

-2.6 

-1.5 

-6.5 

5.0 

-3.7 

2.3 

-4.6 

2.3 

1.8 

-2.4 

3.1 

3.3 

7.1 

母婴类话题

健康养生

女性话题

影视娱乐类

时尚类

消费、生活服务类

旅游类

房产、家居类

社会类

人才、求职、招聘类
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单位：%

K1【多选】您感兴趣的话题有哪些？ N=2236

 从孕期来看，尤其是备孕和孕早人群还没有完全进入孕育状态，对于母婴和消费方面并不是很注重；孕中和孕晚人群闲暇

时间较多，对影视娱乐方面较其他人群更加偏爱；有宝宝后的家长对于社会生活类话题更加上心

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体



人群画像

S5 【多选】您最关注的母婴类话题有下列哪些内容？ N=2236

母婴类话题关注TOP10-总体

宝宝营养

宝宝护理

胎儿问题

早教

待产分娩

孕期营养

减肥健身

产检

宝宝疾病

母婴购物

33.1%

22.2%

21.8%

20.4%

20.2%

19.9%

18.7%

18.2%

16.3%

15.8%
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 母婴话题当中，宝宝的健康方面是母婴人群最关心的



人群画像

母婴类话题关注TOP10-分孕期
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单位：%

 备孕期人群关注话题面最广泛，在为未来各个阶段做打算；孕早期和孕中期更多关心母婴健康问题，等到胎儿稳定后则开

始考虑生产相关话题；

S5 【多选】您最关注的母婴类话题有下列哪些内容？ N=2236

话题关注TOP10-备孕期

备孕 54.7%

孕期营养 28.0%

宝宝营养 27.6%

早教 21.6%

二胎 17.2%

胎儿问题 13.8%

产检 13.8%

宝宝疾病 12.9%

孕期保健 11.6%

母婴购物 11.2%

话题关注TOP10-孕早期

产检 44.4%

孕期营养 42.2%

孕期保健 25.7%

胎儿问题 23.0%

孕期不适 21.4%

减肥健身 16.0%

宝宝营养 15.0%

二胎 13.4%

早教 11.2%

孕期疾病 11.2%

话题关注TOP10-孕中期

孕期营养 41.0%

产检 39.6%

胎儿问题 36.1%

待产分娩 17.6%

孕期不适 16.4%

孕期保健 15.0%

早教 12.6%

宝宝营养 12.4%

待产包 12.2%

宝宝护理 11.9%
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母婴类话题关注TOP10-分孕期
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单位：%

S5 【多选】您最关注的母婴类话题有下列哪些内容？ N=2236

话题关注TOP10-孕晚

待产分娩 52.8%

胎儿问题 36.2%

宝宝护理 24.6%

月子 22.3%

哺乳 20.3%

产检 17.7%

减肥健身 17.2%

孕期营养 16.2%

母婴购物 14.4%

宝宝营养 12.6%

话题关注TOP10-家有宝宝

宝宝营养 71.1%

早教 40.5%

宝宝疾病 36.2%

宝宝护理 33.8%

减肥健身 27.8%

母婴购物 25.7%

哺乳 18.6%

婆媳关系 7.1%

二胎 5.4%

买房搬家 5.2%

 妈妈们除了对各孕期特点的关注外，对宝宝教育普遍较为重视
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K8 对于以下描述，您觉得再多大程度上符合您自身的情况呢？1分表示完全同意，2分表示比较同意，3分表示不同意也不反对，4分表示比较反对，5分表示完全反对 N=2236

广告态度-分孕期

广告曾经使我购买了一些并不需要的产品

名人会影响我的购买决策

专家和权威机构推荐的产品更让人放心

广告会影响我对品牌的选择

对没做过广告的产品我总是不太放心

我认为看广告很浪费我的时间

2 3 4

总计 备孕期 孕早 孕中 孕晚 家有宝宝

均值 比较同意 不同意也不反对 比较反对
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 总体来说，母婴人群的名人效应效果非常弱，相反，专家和权威更能影响消费者的购买决策



我喜欢购物

我往往是最早购买新产品的人

在购买新商品前我常常征求别人的意见

发现非常喜欢的新品一定要和别人分享

只要有可能我就会购买环保性能好的产品

有吸引力的包装会更影响我的购买决策

即使价格贵一点我也愿意购买高品质的商品

我更相信知名品牌

喜欢的品牌我会一直坚持使用它

即使价格贵一点我也愿意购买有机/绿色食品

购买孩子食物时会留意包装上的说明和营养成分表

只要喜欢，不实用不需要的东西我也会买

人群画像

品牌/产品购买态度-分孕期

均值 完全同意 比较同意 不同意也不反对 比较反对 完全反对

1 2 3 4 5

总计 备孕期 孕早 孕中 孕晚 家有宝宝

19

 大家购买产品趋于务实，注重绿色养生，家有宝宝的妈妈们购物最务实；母婴人群喜欢在购买前征求意见，也乐于分享，

说明口碑营销的力量仍然不容小觑；

K8 对于以下描述，您觉得再多大程度上符合您自身的情况呢？1分表示完全同意，2分表示比较同意，3分表示不同意也不反对，4分表示比较反对，5分表示完全反对 N=2236



人群画像

孩子于我-分孕期

均值

生孩子，是我人生最正确的决定

我可以很好地平衡工作和带孩子

自从有了孩子，我的生活更有动力

做妈妈很累，没有人能关注我的感受

我不确定我培养孩子的方式是否正确

我尽可能让孩子释放天性

有了孩子以后，我更喜欢在家烹饪

有了孩子以后，我们家庭的饮食更加健康

如果操作便利，我更愿意自己动手做糕点或

点心给孩子吃

有了孩子以后，我更喜欢浏览饮食健康方面

的资讯

有了孩子以后，我和其他家庭成员的饮食习

惯也发生了变化

均值 完全同意 比较同意 不同意也不反对 比较反对 完全反对

1 2 3 4 5

总计 备孕期 孕早 孕中 孕晚 家有宝宝

20

K8 对于以下描述，您觉得再多大程度上符合您自身的情况呢？1分表示完全同意，2分表示比较同意，3分表示不同意也不反对，4分表示比较反对，5分表示完全反对 N=2236

 孩子的存在给了妈妈们积极的动力，但是有宝宝的妈妈最辛苦，妈妈们希望能得到更多的关注

 备孕时单纯的以为有了孩子后的生活快乐幸福，但孕早期陷入怀疑阶段，最后才慢慢回升



人群画像

生活价值观

我的生活变得越来越忙碌

家庭和事业相比，家庭更重要

好好安排生活比赚钱更重要

我很满足目前的生活状态

生活中太多事情让我感到压力重重

只有照顾好自己，才能照顾好家庭和孩子

我对于家庭存在焦虑感和不确定感

1 2 3 4 5

总计 备孕期 孕早 孕中 孕晚 家有宝宝

均值

21

K8 对于以下描述，您觉得再多大程度上符合您自身的情况呢？1分表示完全同意，2分表示比较同意，3分表示不同意也不反对，4分表示比较反对，5分表示完全反对 N=2236

完全同意 比较同意 不同意也不反对 比较反对 完全反对

 大家对于现在的生活状态比较满意，懂得爱自己和家人，但是仍存在着对于家庭的焦虑感

 母婴人群整体压力较大，备孕期是几个孕期中生活压力最大的阶段



Part2

媒介使用行为

22

移动端占据媒介首位

母婴人群喜欢怎么看广告？焦点大图 & 文字+图片 & 母婴类App

孩子的出现在很小的程度上改变了母婴人群的手机使用习惯



媒介使用行为

M0：平时接触最多的媒体有哪些？ N=2236

常用媒体 TOP3-总体

23

1 32

手机

75.7%

电视

12.4%

电脑

3.5%

 手机不出意外的是母婴人群最常用媒体，且信任度较高



媒介使用行为

M0：平时接触最多的媒体有哪些？ N=2236

75.7 65.5 66.3 76.8 77.0 79.6

常用媒体 TOP3-分孕期

12.4 13.4

24.1

11.7 11.9 9.9

3.5
6.5

4.3 4.0 2.4 3.1

24

单位：%

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

 孕早期相对于其他人群对电视的接触更多



媒介使用行为

M0.1：您在下列场景中使用手机最多的是？ N=2236

手机使用场景TOP5-总体

92.9%

42.5%

41.4%

24.6%

14.6%

家中

工作单位

交通路途中

餐厅

商场

25

 总体来看，大家在家里面使用手机的情况最多，工作单位和交通路途虽然排名靠前但是比例仅是家中的一半左右



N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

媒介使用行为

手机使用场景TOP5-分孕期

-3.7 

7.5 

-0.1 

3.4 

1.8 

-15.7 

1.0 

-2.3 

-3.9 

-0.5 

2.0 

4.1 

-7.7 

2.3 

-3.1 

1.6 

-2.9 

4.1 

-2.9 

0.1 

2.5 

-2.4 

1.4 

1.3 

1.3 

92.9

42.5

41.4

24.6

14.6
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单位：%

M0.1：您在下列场景中使用手机最多的是？ N=2236

 孕早人群在家中使用手机相对比其他人群少很多，同时，在其他场合的手机使用也低于平均母婴人群，孕早人群更加注重

手机辐射对健康方面的影响

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

家中

工作单位

交通路途中

餐厅

商场



媒介使用行为

M7：您现在的手机使用频率与非孕育阶段是否会有变化？N=2236

手机使用频率-总体

手机使用减少主要原因

1. 担心辐射，保护宝宝

2. 带宝宝没时间用手机
3. 宝宝总是抢手机玩

手机使用增多主要原因

1. 提前看看育儿经
2. 网购母婴产品
3. 带宝宝，不上班，空闲时间比较多17.5%

21.4%
61.1%

增多 减少 持平

27

 与非孕育阶段相比，手机使用与之前持平的用户为大多数，其中使用增多的人占17.5%



媒介使用行为

M7：您现在的手机使用频率与非孕育阶段是否会有变化？N=2236

手机使用频率-分孕期

17.5% 15.9%
2.1%

10.8%
24.2% 19.7%

21.4% 23.7%

28.9%
23.0%

14.2% 24.6%

61.1% 60.3%
69.0% 66.3% 61.6% 55.7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

增多 减少 持平

总体 备孕 孕早 孕中 孕晚 家有宝宝

28

 对于家有宝宝的妈妈来说，手机使用持平比例是最低，手机使用增多的比例较高，因为孩子出生之后妈妈们的时间碎片化

严重，较少有时间看电视或其他占用时间久的媒体；孕早人群为了身体健康等原因减少手机使用的比例最大



媒介使用行为

M2：在手机端，您更希望通过什么渠道收到母婴类产品相关信息？ N=2236

产品信息获取渠道偏好-总体

母婴类APP

视频类APP

购物类APP

应用商店
APP

女性类APP

83.7%

36.6%

34.3%

28.1%

21.5%

29

 大家更偏向于从母婴垂直类APP当中收到母婴产品信息，且比例超过80%，视频类排名第二



媒介使用行为

M2：在手机端，您更希望通过什么渠道收到母婴类产品相关信息？ N=2236

产品信息获取渠道-分孕期

总体

备孕

孕早

孕中

孕晚

家有
宝宝

83.7%
36.6% 34.3% 28.1% 21.5%

母婴类APP 视频类APP 购物类APP
应用商店

APP
女性类APP

78.4%
42.7% 29.3% 25.0% 19.0%

71.1%
28.9% 24.1% 27.8% 19.3%

83.8%
32.3% 38.4% 29.3% 23.4%

85.3%
34.4% 36.9% 26.4% 25.8%

87.0%
41.2% 33.8% 30.0% 17.7%

信息渠道
TOP5

30

 备孕和孕早期使用母婴垂直类APP人数较少，所以在这两个阶段母婴APP比例低于平均水平；备孕和家有宝宝人群对视频类

APP更加偏好



媒介使用行为

M2：在手机端，您觉得哪种广告形式更吸引你？ N=2236

移动端广告形式偏好-总体

文字+图片文章

81.5%

Top 1

视频

45.8%

Top 2

互动性小游戏

33.9%

Top 3

H5

29.1%

Top 4

纯文字文章

5.0%

Top 5

31

 母婴人群普遍认为文字+图片的文章最为吸引人，视频虽然排名第二，但比例差距非常大，传统的方式也不见得无法吸引用

户，更重要的可能仍然依赖内容



N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

媒介使用行为

M2：在手机端，您觉得哪种广告形式更吸引你？ N=2236

移动端广告形式偏好-分孕期

81.5

45.8

33.9

29.1

5.0

1.7 

5.1 

7.9 

-0.6 

1.5 

-20.5 

-13.1 

-3.5 

5.7 

13.7 

-0.7 

5.8 

-4.2 

-2.6 

-2.7 

4.3 

-7.0 

-5.2 

-0.3 

-1.3 

1.2 

4.9 

5.7 

0.5 

-1.2 

32

单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

 孕早人群喜爱的形式比较极端，与其他孕期差别较大，对纯文字文章的喜爱超过其他人群，对文字+图片形式的喜爱度小于

其他人群

文字+图片

视频

互动性
小游戏

H5

纯文字
文章



媒介使用行为

M2：在手机端，您觉得哪种广告形式更吸引你？ N=2236；注：广告位置示意图仅供参考，不同媒体以最新刊例位置为准

移动端广告位置吸引度-总体

1. 焦点图 56.9%
图片形式居多，占屏幕三分之一，一般在App首页或者专
题页面顶部

2. 开屏广告 44.3%
启动 App 时最先出现的页面，一般停留三秒，如果是广告
可以点击跳过

3. 信息流 28.5%
样式类似话题信息，一般出现在可以无限刷新的信息中，
有标题、内容描述和图片

5. 积分墙 21.7%
在一个应用内展示各种积分任务（下载安装推荐的优质应
用、注册、填表等），以供用户完成任务获得积分的页面

4. Banner/通栏 25.9%
图片占屏幕十分之一，一般出现在App内页面底部或顶部

6. 推送通知 19.8%
手机系统没关闭通知情况下，App给用户推送一条相关信
息

7. 视频植入/视频冠名 4.5%
在视频中会有品牌商品露出或者视频节目由某些品牌赞助

8. 微信文章最底端链接 3.9%
微信公众号推送的文章最底部，有明显的广告分割线

33

 焦点图最受关注，开屏广告排名第二，关注度最低为植入/冠名和微信文章最底端链接



媒介使用行为

M2：在手机端，您觉得哪种广告形式更吸引你？ N=2236

移动端广告位置吸引度-分孕期

56.9

44.3

28.5

25.9

21.7

19.8

4.5

3.9

-6.5 

0.1 

5.1 

-0.9 

8.5 

-1.7 

2.4 

1.7 

-8.8 

-3.7 

0.9 

-3.4 

-6.7 

4.3 

4.0 

1.4 

7.0 

-5.4 

1.9 

-2.7 

-2.7 

1.7 

-1.0 

-1.1 

3.2 

-0.3 

-3.2 

-5.9 

0.4 

0.1 

0.4 

0.2 

-2.7 

4.4 

0.0 

8.3 

0.2 

-1.7 

-1.6 

-0.4 

焦点图

开屏广告

信息流

Banner通栏

积分墙

推送通知

视频植入，视频冠名

微信文章最底端
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

 焦点图在各孕期当中都是最吸睛的位置，家有宝宝对于开屏广告的喜爱多过其他人群



媒介使用行为

M3：您经常看哪些类型的网络视频？ N=2236

网络视频偏好TOP10-总体

54.2%

42.4%
38.9%

28.8%

23.8% 23.7%
21.2%

19.6%
17.8% 17.6%

内地连续剧
娱乐休闲类节

目
情感类节目 法制类节目

国内真人秀
节目

内地电影 新闻播报节目 育儿节目 少儿节目 外国电影

35

 网络视频流量逐年增加，母婴人群都在看什么？大家偏爱的三类视频为内地连续剧、娱乐休闲类节目和情感类节目



媒介使用行为

M2：在手机端，您觉得哪种广告形式更吸引你？ N=2236

网络视频偏好TOP10-分孕期

54.2

42.4

38.9

28.8

23.8

23.7

21.2

19.6

17.8

17.6
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-0.9 
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-6.0 

内地连续剧

娱乐休闲类节目

情感类节目

法制类节目

国内真人秀节目

内地电影

新闻播报节目

育儿节目

少儿节目

外国电影
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

 宝妈们会花较多时间陪伴宝宝看少儿节目
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媒介使用行为

数据来源：育儿网用户ID,蜂鸟平台匹配，总样本量10169人，匹配率90%

App使用情况-总体
活跃App TOP20 

排名 App名称 所属类别
1 微信 聊天社交
2 QQ 聊天社交
3 支付宝 金融理财
4 快手 视频
5 淘宝 购物
6 微博 聊天社交
7 WiFi万能钥匙 系统工具
8 宝宝树孕育 丽人母婴
9 腾讯新闻 新闻阅读

10 妈妈社区 丽人母婴
11 腾讯视频 视频
12 美图秀秀 图像
13 腾讯手机管家 系统工具
14 美颜相机 图像
15 高德地图 交通导航
16 酷狗音乐 音乐
17 美团 购物
18 手机百度 系统工具
19 唯品会 购物
20 今日头条 新闻阅读

活跃度高

安装量大

活跃度低

安装量小

按照活跃度TOP20进行排名

37



Part3

生活方式

38

母婴人群的三大爱好！--社交、买买买、看剧

怀孕生娃并不能阻止母婴人群去外面看世界的脚步

母婴人群家庭汽车保有量超7成



生活方式

休闲消遣方式TOP10-总体

63.4%

53.7%

42.9%
41.1%

28.8%

14.3% 14.3% 13.0%
9.8% 8.2%

网络聊天
（微信 QQ等）

购物 电视剧
发微博、发贴、

发朋友圈
综艺节目 户外散步 游戏 视频 朋友聚餐 旅游

39

 社交、买买买和看电视剧是最主要的休闲娱乐方式

S1：在闲暇时，您最主要的休闲消遣方式是什么？N=2236



生活方式

休闲消遣方式TOP10

63.4

53.7

42.9

41.1

28.8

14.3

14.3
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8.2
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网络聊天（微信 QQ等）

购物

电视剧

发微博/发贴/发朋友圈

综艺节目

户外散步

游戏

视频

朋友聚餐

旅游
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

S1：在闲暇时，您最主要的休闲消遣方式是什么？N=2236

 有了宝宝之后，妈妈们的线下聚餐和旅游机会比孕期阶段多一些



生活方式

S3：您近期是否旅游过/有旅游计划？N=2236 S4：您近期的旅游/旅游计划中，最主要的旅游形式是？ N=1082

旅游计划和形式-总体

01 短途-周边游

02 长途-国内其他城市

03 长途-境外游

近期是否旅游过或有旅游计划？

否是 48.4% 51.6%

74.5%

19.2%

5.0%

选择“是”的人群，
旅游形式是怎样的？

41

 孩子的到来也没有阻止妈妈们探索世界的脚步，仍然有半数人群有出行计划，不过绝大多数都是选择境内短线游，境外旅

行的比例只占5%



N=1082 N=153 N=99 N=215 N=215 N=400

生活方式

旅游计划和形式-分孕期

旅游过
或有旅游计划

短途-周边游

长途-国内
其他城市

长途-境外游

74.5

19.2

5.0

-8.5 

8.9 

-1.1 

-25.0 

16.1 

8.1 

4.1 

-1.1 

-2.7 

0.9 

-3.9 

3.4 

6.8 

-4.7 

-2.0 
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N-187 N=427 N=674 N=716

 从孕期来看，只有孕晚期的人群无出行计划的比例较多，主要由于身体状况的限制

 随着孕期时间的增长，旅游半径越来越短

S3：您近期是否旅游过/有旅游计划？N=2236 S4：您近期的旅游/旅游计划中，最主要的旅游形式是？ N=1082

旅游形式

是

否



生活方式

S2：您家里一共有几辆车？ N=2236 

家庭拥车情况-总体

74.6%

25.4%

无车
家庭

有车
家庭

一辆

两辆

三辆

大于三辆

71.4%

21.9%

4.1%

2.5%

有车家庭中
拥车数量

43

 母婴人群中有车家族超过7成，在有车族中，仅有一辆车的家庭超过7成，有多辆车的占3成

拥车情况



N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

生活方式

家庭拥车情况-分孕期

53.3

16.4

3.1

1.9

25.4

-2.0 

-3.9 

1.2 

-1.0 

5.6 

-4.6 

3.4 

0.7 

0.3 

0.3 

-2.4 

0.3 

0.0 

2.3 

-0.1 

1.6 

0.2 

-0.3 

-0.2 

-1.4 

1.8 

0.0 

-0.3 

-0.9 

-0.5 

一辆

两辆

三辆

大于三辆

无车
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

S2：您家里一共有几辆车？ N=2236 

 备孕期的无车比例最高，即将/已有孩子的家庭有车比例较高，便于出行



Part4

消费行为

45

综合电商平台是母婴人群在线消费之最

质量为王，质量为王，质量为王

非贴身使用或食用的产品，妈妈们不介意购买二手/闲置产品

母婴品牌国别还那么重要吗？母婴产品必须海外代购才放心吗？---事实并非如此



消费行为

X5：您最常用的母婴线上购买渠道是？ N=2236

常用线上购买母婴产品渠道-总体

综合类电商

母婴垂直类APP

微商/代购

海淘类垂直APP

49.7%

31.5%

9.3%

7.2%

46

 最常用的母婴产品购买渠道是综合类电商，母婴垂直APP排名第二



消费行为

常用线上购买母婴产品渠道-分孕期

49.7%
51.7%

46.5%

52.5%

57.9%

40.5%

31.5%

26.7%

20.9%

29.3%
25.7%

42.7%

9.3% 8.2%

18.7%

11.0%
7.7% 7.8%7.2%

10.3% 9.6%

4.9%
7.1% 6.8%

综合类电商（淘宝，京东等） 母婴垂直App（贝贝，蜜芽等） 微商/代购（微信朋友圈） 海淘类垂直App(网易考拉，小红书)

47

X5：您最常用的母婴线上购买渠道是？ N=2236

 最常用的母婴产品购买渠道是综合类电商，母婴垂直APP排名第二，家有宝宝人群使用母婴垂直APP比例最高

 孕早期人群对口碑信任度高，因此对于微商的使用更高

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体



在线消费行为

X3：您更喜爱国内本土品牌还是国外品牌的母婴产品？ N=2236

国内外母婴品牌偏好-总体

喜欢国内品牌原因：
1. 支持国货
2. 外国品牌到手可能也
是假货
3. 适合亚洲人体质
4. 性价比高

国内品牌

没有偏好，

国内国外品牌都
可以接受

16.5%

69.1%

喜欢国外品牌原因：
1. 无添加，质量更好
2. 国外品牌知名度高，大家用的多，
口碑好，放心

国外品牌

（原产地国外，生产地国内）

国外品牌

（原产地、生产地都在国外）

11.9%

2.5%

48

 大家对于品牌国别没有很高的要求，7成人无论哪国品牌都可以接受；强烈支持国内品牌的人群占16.5%



16.5 2.5
11.9

69.1

15.1 5.2
7.3

72.4

7.5
1.6 13.4

77.5

13.6 2.1 14.1

70.3

15.4 2.1
13.8

68.7

22.1
2.4
10.1

65.5

消费行为

国内外母婴品牌偏好-分孕期

总体 备孕 孕早 孕中 孕晚
家有

宝宝

49

单位：%

X3：您更喜爱国内本土品牌还是国外品牌的母婴产品？ N=2236

 有宝宝的母婴人群相对于其他孕期更加偏爱国内品牌；早、中、晚人群相比备孕和加油宝宝人群对原产地、生产地都在国

外的品牌更加偏爱

N=2236 N=232 N=187 N=427 N=674 N=716

国内品牌

没有偏好，
国内国外品牌都可以接受

国外品牌
（原产地国外，生产地国内）

国外品牌
（原产地、生产地都在国外）



消费行为

X6：以下母婴品类中，您介意购买二手/闲置的产品吗？ N=2236

二手&闲置产品态度-总体

1 2 3 4 5 6

1

2

3

4

5

6

奶粉/辅食/营养品（闲置）

洗漱用品(浴液等）

婴儿衣服（二手）

尿不湿（闲置）

玩具/书籍（二手）

婴儿车（二手)
介意

不介意

84.8%

82.7%

78.0%

61.4%

32.8%

28.4%

50

 母婴人群不太介意购买二手婴儿车、玩具书籍等物品，但是购买二手/闲置宝宝的食用和接触肌肤的东西对于妈妈们来说比

较难以接受，妈妈们对于孩子的卫生和健康还是非常谨慎的

介意



消费行为

二手&闲置产品态度-分孕期

奶粉/辅食/营养品
（闲置）

洗漱用品(浴液等）

婴儿衣服（二手）

尿不湿

玩具/书籍（二手）

婴儿车（二手)

84.8

82.7

78.0

61.4

32.8

28.4

15.2

17.3

22.0

38.6

67.2

71.6

81.0

79.3

77.6

56.5

33.2

30.2

19.0

20.7

22.4

43.5

66.8

69.8

82.9

77.5

80.2

66.8

38.5

46.5

17.1

22.5

19.8

33.2

61.5

53.5

90.2

88.5

83.1

65.8

37.7

30.2

9.8

11.5

16.9

34.2

62.3

69.8

89.0

84.1

80.9

67.2

32.9

27.2

11.0

15.9

19.1

32.8

67.1

72.8

79.3

80.3

71.9

53.6

28.1

23.3

20.7

19.7

28.1

46.4

71.9

76.7

介意

不介意

51

单位：%

X6：以下母婴品类中，您介意购买二手/闲置的产品吗？ N=2236

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

N=2236 N=232 N-187 N=427 N=674 N=716

 家有宝宝的妈妈们相对于其他孕期没有那么介意婴儿衣服和尿不湿的二手/闲置产品



消费行为

X4：购买母婴产品的关注因素有哪些？ N=2236

购买母婴产品关注因素-总体

95.1%

82.4%

46.5%

4.3%

3.5%

产品

品牌

价格

购买渠道

购买体验

82.0%

62.0%

40.8%

27.4%

24.9%

24.6%

7.5%

6.4%

4.3%

3.8%

产品 质量

品牌 品牌口碑

价格 性价比

产品 功效

产品
生产日期
使用期限

品牌 品牌知名度

品牌 品牌档次

价格 折扣

产品 包装

品牌 品牌历史

关注大项 关注细项TOP10

52

 产品质量为王

 随着生活水平的提高，价格已经不是购买母婴产品的决定性因素



N=2236 N=232 N-187 N=427 N=674 N=716

消费行为

购买母婴产品关注因素-分孕期

82.0

62.0

40.8

27.4

24.9

24.6

7.5

6.4

4.3

3.8

-0.6 

-5.1 

-5.1 

-2.8 

2.3 

7.3 

-0.2 

1.4 

0.8 

0.0 

-21.6 

-7.5 

-10.4 

-1.7 

0.8 

6.9 

13.9 

1.1 

2.1 

-0.1 

3.9 

2.8 

2.3 

-4.7 

2.1 

-5.7 

-1.9 

-0.5 

-0.6 

1.3 

2.1 

2.1 

3.2 

0.7 

-2.2 

-1.6 

-1.1 

0.8 

-1.1 

-0.9 

1.5 

0.0 

0.0 

3.5 

-0.1 

0.8 

-1.4 

-1.2 

0.6 

0.1 

质量

品牌口碑

性价比

功效

生产日期
使用期限

品牌知名度

品牌档次

折扣

包装

品牌历史
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单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

 备孕和孕早期人群对于品牌档次更加看重，而孕中、孕晚和家有宝宝的人群对于高品质和好口碑更加关心

X4：购买母婴产品的关注因素有哪些？ N=2236



消费行为

K2：您每个月的家庭收入的消费主要集中在以下哪些方面？ N=2236

消费分配-总体

64.6%
子女及教育

49.8%
休闲娱乐

38.6%
人际交往

18.5%
医疗

16.8%
汽车

15.6%
运动健身美容

14.0%
旅游

12.3%
房地产

2.5%
深造

54

 母婴人群最主要的支出还是在孩子身上，最后才会考虑到自身发展深造的问题



消费行为

消费分配-分孕期

10.9 

-8.0 

-5.8 

-1.2 

-4.3 

1.2 

5.4 

1.9 

1.4 

-12.7 

-12.3 

-4.4 

-2.4 

3.5 

11.1 

2.0 

-1.6 

0.7 

-10.7 

1.3 

-1.8 

4.2 

2.4 

-1.8 

4.2 

-0.6 

0.8 

-12.1 

7.6 

-0.2 

2.7 

2.3 

-1.7 

-1.4 

4.0 

0.7 

17.5 

-2.2 

4.3 

-4.1 

-3.1 

-0.7 

-3.4 

-3.5 

-1.8 

子女及教育

休闲娱乐

人际交往

医疗

汽车

运动健身美容

旅游

房地产

深造

67.5

49.2

38.6

19

17.1

12.9

10.8

9.6

2.4

55

单位：%

家有宝宝孕晚孕中孕早备孕总体

K2：您每个月的家庭收入的消费主要集中在以下哪些方面？ N=2236

 家有宝宝人群在子女及教育方面花费是最多的，相对的也就削弱了其他方面的花销；备孕和孕早人群对于自身的美容、健

康和出行方面的花销分配会多一些

N=2236 N=232 N-187 N=427 N=674 N=716



Part5

线下就医行为

56

准妈妈们产检非常辛苦，普遍需要花半天时间进行产检，期间等待时间占了一半，希望准爸爸们可以多多
关注和陪伴



大多数产检都有人陪同 67.5%

偶尔有人陪同 18.4%

都是自己一个人去 6.4%

约一半产检有人陪同 6.2%

其他 1.4%

线下就医

Y2：去医院产检的陪同人员情况是怎样的？ Y3：陪同您产检最多的是？N=1288（孕早，孕中，孕晚人群）

产检情况-总体

有人陪同产检吗 陪同产检最多的是

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

丈夫/男朋友 80.3%

母亲/婆婆 13.7%

同性好友 3.2%

其他 2.1%

父亲/公公 0.7%

57

单位：%

 怀孕期间的准妈妈们偶尔有人陪同产检或自己一个人去的比例达到20%以上，独立却也让人心疼，希望准妈妈们能够得到更

多的关注



N=1288 N-187 N=427 N=674

线下就医

产检情况-分孕期

大多产检都有人陪同

偶尔有人陪同

都是自己一个人去

约一半产检有人陪同

其他 1.4

6.2

6.4

18.4

67.5
-1.8 

-0.8 

-0.6 

3.9 

-0.9 

2.2 

0.1 

-0.8 

-1.1 

-0.5 

-0.9 

0.1 

0.7 

-0.4 

0.5 

58

单位：%

孕晚孕中孕早总体

 家人对孕中期的产检相对比较重视

Y2：去医院产检的陪同人员情况是怎样的？ Y3：陪同您产检最多的是？N=1288（孕早，孕中，孕晚人群）



线下就医

产检情况-分孕期

丈夫/男朋友

母亲/婆婆

同性好友

其他

父亲/公公 0.7

2.1

3.2

13.7

80.3
-5.9 

4.4 

0.6 

-1.6 

2.5 

4.5 

-3.2 

0.3 

-1.2 

-0.5 

-1.2 

0.8 

-0.4 

1.2 

-0.4 

59

N=1288 N-187 N=427 N=674

孕晚孕中孕早总体

Y2：去医院产检的陪同人员情况是怎样的？ Y3：陪同您产检最多的是？N=1288（孕早，孕中，孕晚人群）

 陪伴最多的还是老公/男朋友，尤其是孕中产检



线下就医

Y4：您在医院使用手机的习惯是怎样的？ Y5：您产检（含等待）一般花费多长时间？ Y6：一般等待产检的时间占总产检时间的多少？N=1288

产检时间和等候比例-总体

17.6%

60.2%

17.9%

4.3%
20.8%

46.1%

33.1% 31.6%

51.9%

16.5%

产检总时长 产检等待时长
产检时手机
使用习惯

1小时内

1-3小时（含3小时）

3-5小时（含5小时）

5小时以上

很小一部分

一半或将近一半

大部分时间

等待时大部分时间都在使用手机

等待时间过长时会使用手机

几乎不使用手机

60

 产检本身时间很短，但是等待时间却很久



线下就医

产检时间和等候比例-分孕期

17.6 19.3 18.3 16.8

60.2 58.3 59.0 61.4

17.9 17.6 17.8 18.1
4.3 4.8 4.9 3.7

1小时内 1-3小时（含3小时） 3-5小时（含5小时） 5小时以上

20.8 16.6 22.5 20.9

46.1 51.3 42.9 46.7

33.1 32.1 34.7 32.3

很小一部分 一半或将近一半 大部分时间

31.6 34.2 31.4 31.0

51.9 44.9 56.0 51.3

16.5 20.9 12.6 17.7

等待时大部分时间都在使用手机

等待时间过长时会使用手机

几乎不使用手机

产检
总时长

产检
等待时长

产检时手机
使用习惯

61

单位：%

Y4：您在医院使用手机的习惯是怎样的？ Y5：您产检（含等待）一般花费多长时间？ Y6：一般等待产检的时间占总产检时间的多少？N=1288

 产检时长随着孕期时间的增长而延长

N=1288 N-187 N=427 N=674

孕晚孕中孕早总体

N=1288 N-187 N=427 N=674

孕晚孕中孕早总体
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