
QuestMobile母婴行业品牌营销洞察报告



本报告研究说明

1）数据来源：

QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库

QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库

2）名词释义：

母婴用品人群：在指定周期内浏览过宝宝出行、哺乳喂养、儿童家具、儿童玩具、母婴小家电、洗护用品、孕产妇用品、

婴儿食品等品牌内容以及商品详情页的人群；

KOL：指关键意见领袖（Key Opinion Leader），本报告指在公众号、微博、抖音、快手、小红书中持续发布内容、产

生影响力的个人或者机构；

内容平台：本报告专指抖音、快手、微博、小红书四大平台；

直播商品数量：本报告以在抖音、快手直播间中的直播商品链接数进行统计；

直播商品销量：本报告以直播商品链接在直播前后的销量差值，作为该商品在直播期间的销量；

3）数据监测范围：

内容数据：在抖音、快手、微博、小红书平台中，活跃用户数大于5万的KOL，在2021年2月期间发布的文本内容；

直播数据：抖音、快手平台中，去重活跃用户数大于500万的KOL，在2021年2月期间的直播带货情况。
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母婴用品人群热衷内容平台，

短视频引导消费决策
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85、90后成为母婴用品人群中坚力量，消费意愿强烈、消费能力
高，新消费人群为母婴品牌带来新的机会与挑战
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母婴用品人群用户画像分布

注：1、母婴用品人群，指在指定周期内浏览过宝宝出行、哺乳喂养、儿童家具、儿童玩具、母婴小家电、洗护用品、孕产
妇用品、婴儿食品等品牌内容以及商品详情页的人群；2、TGI = 母婴用品人群某个标签属性的月活跃占比 / 全网具有该标
签属性的月活跃占比 * 100
Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月
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母婴人群在日常中需持续购买各类商品，内容平台、购物渠道及
垂类渠道是其获取信息、做出购买决策的主要来源

Source： QuestMobile 研究院 2021年3月

母婴用品人群主要触媒渠道

购物渠道

即移动购物类APP，母婴人群在有明确

购物需求时,搜索、浏览商品信息，直

接下单购买

内容平台

抖音、快手、微博、小红书四大平

台，母婴人群在休闲娱乐中获取商

品信息、引导购买

母婴垂类渠道

即育儿母婴类APP，母婴人群在咨询专业信息、

使用专用工具时获得商品信息，引导购买



内容平台是母婴用品人群最花费时间的渠道，平均每月在“刷内容”
上花费40个小时，远超购物和垂类渠道

Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月
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注：1、内容平台，指抖音、快手、微博、小红书四大内容APP平台；2、购物渠道，指移动购物类APP；3、母婴垂类渠道，
指育儿母婴类APP

单位：小时



抖音、微博、快手是母婴用品人群消遣时间的主要去处，小红书
的活跃渗透率TGI最高
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2021年2月母婴用品人群内容平台活跃渗透率
活跃渗透率 活跃渗透率TGI

Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月

注：活跃渗透率TGI = 母婴用品人群在某细分行业上的渗透率 / 整体移动网民在该细分行业上的渗透率 * 100



母婴用品人群在手机淘宝的活跃渗透率最高，其次是拼多多、京
东，二手交易平台闲鱼也是其获取高性价比商品的主要来源

Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月
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2021年2月母婴用品人群购物渠道活跃渗透率TOP10 APP

活跃渗透率 活跃渗透率TGI

注：活跃渗透率TGI =母婴用品人群在某细分行业上的渗透率 / 整体移动网民在该细分行业上的渗透率 * 100



母婴用品人群对育儿母婴垂类APP的活跃渗透率TGI整体较高，通
过垂类渠道获取专业育儿知识、开展社区交流

Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月
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2021年2月母婴用品人群母婴垂类渠道活跃渗透率 TOP10 APP

活跃渗透率 活跃渗透率TGI

注：活跃渗透率TGI =母婴用品人群在某细分行业上的渗透率 / 整体移动网民在该细分行业上的渗透率 * 100



双渠道组合是母婴用品人群的主要触媒习惯，“短视频+购物平台”
合力引导母婴用品人群购物决策
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Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月

注：渠道类型，指内容平台、购物渠道以及母婴垂类渠道三类线上渠道



（接上页）
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Source： QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年2月

注：1、同时使用两种渠道的母婴用品人群，即在内容平台、购物渠道以及母婴垂类渠道三类渠道中，同时使用任意两类的母
婴用品人群；2、APP组合活跃占比，指同时使用两种渠道的母婴用品人群中，使用某种APP组合的用户比例
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母婴产品营销场景丰富，

结合短视频推广高频消费品类



纸尿裤、奶瓶、奶粉是最高频消费的母婴品类，也是内容营销的
热门，各类型KOL通过阐述产品使用功能与场景在内容平台带货

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月
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2021年2月内容平台内容数量及互动量占比TOP10 母婴细分品类
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注：1、内容数量占比，指内容平台当月发稿的与母婴品牌相关的内容中，与某细分品类（如婴儿奶粉）相关的内容数量占比；
2、总互动占比，指内容平台当月发稿的某细分品类内容的总互动数（点赞+评论+转发），占当月母婴内容总互动数的比例



（接上页）

婴儿奶粉

婴儿奶粉的营销内容以“成分”、“配
方”、“吸收”、“健康”等产品效用词
汇居多。

纸尿裤

纸尿裤的营销内容以“材质”、“透
气”、“柔软”等产品特征词汇居多。

奶瓶

奶瓶的营销内容以“断奶”、“时间”、
“准备”、“喂养”等使用场景类词汇
为主。

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月



中尾部KOL成为母婴品牌营销主力，美妆、时尚穿搭类KOL跨界
推广母婴用品成为行业重要的营销特征
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母婴品牌内容KOL 行业分布

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

注：1、母婴品牌内容KOL，指统计期间发布母婴品牌相关内容的KOL；
2、KOL去重活跃用户，指统计期间，在微信公众号、微博、小红书、抖音、快手中浏览观看过目标KOL发布内容的去重用户数
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美妆、时尚穿搭KOL面向“爱美”的女性用户，以高颜值图片、轻
松有趣的文字推广婴童护理产品和孕妇保健产品

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月
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2021年2月美妆&时尚穿搭KOL 内容数量及互动量占比TOP10 母婴细分品类
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注：1、内容数量占比，指内容平台当月发稿的与母婴品牌相关的内容中，与某细分品类（如婴儿奶粉）相关的内容数量占比；
2、总互动占比，指内容平台当月发稿的某细分品类内容的总互动数（点赞+评论+转发），占当月母婴内容总互动数的比例



各品牌通过话题营销、邀请各类KOL进行内容创作，传达品牌理
念、推广促销活动
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2021年2月内容平台 内容互动量 TOP10母婴品牌

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月



（接上页）

话题营销

宝贝与我邀请KOL与母婴人群以#
宝贝与我有机#为话题进行内容创
作，推广品牌的“有机”理念

内容共创

乐高邀请母婴类KOL分享自己过年
宅家带娃经历，以情感营销推广
新系列积木玩具

Source：QuestMobile 研究院 2021年03月

促销活动

飞鹤举行春节奶粉促销活动，邀
请众多KOL参与活动促销信息转发，
提升活动热度
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各品牌春节坚守直播战场
亲子萌娃类KOL效果明显



3.1
宝宝零食成为直播间最受欢迎品类



直播间中各品类折扣力度大，宝宝零食单价低、出货量远超其他
品类，奶酪棒成为热销商品；纸尿裤的上架率最高，销量表现一
般
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2021年2月抖音&快手母婴商品直播销售额 TOP10细分品类
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Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

注：商品数量占比 = 母婴细分品类商品数 / 母婴商品总数

单位：万元
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2021年2月抖音&快手直播销售额 TOP10 母婴细分品类平均价格与折扣
单位：元

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

注：商品折扣 = 商品直播价 / 商品原价

平均折扣 57.0% 64.6% 41.1% 43.0% 55.6% 59.4% 31.2% 52.0% 25.8% 53.6%



音乐舞蹈类KOL具有流量优势，开展直播带货的数量最多；亲子
萌娃类KOL的受众为精准人群，受到商家青睐，带货场次最多
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2021年2月抖音&快手母婴商品带货KOL行业分布及带货次数

KOL数量占比
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Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

单位：次

注：带货场次，指抖音及快手平台中指定细分行业KOL，在统计周期内有上架母婴商品的直播带货场数。



亲子萌娃类KOL通过日常的育儿短视频聚集粉丝、收获粉丝信赖
后，通过直播销售食品、洗护用品

典型KOL 带货方式 典型品类 典型母婴商品链接标题

嗨十六泽来了
通过密集直播增强产品曝
光，提高产品销量 婴儿食品

• 妙可蓝多汪汪队奶酪棒儿童高钙零食芝士棒

原味水果果粒500g*2袋

• 君小馋山楂条250g袋山楂干片糕宝宝健康零

食散装手工天然山楂条宝
张可馨姐弟

杨梅
通过超值产品组合配合低
价折扣，打造组合营销 洗护用品

• 怡恩贝樱花婴儿手口湿巾80抽5包

• 皇家呵护拉拉裤一箱3包
爱笑的三胞胎兄弟

胖依依
主打材质安全配合低价策
略提升产品吸引力 哺乳喂养

• 【NN】儿童智能保温杯颜色随机A88

• 防摔小麦秸秆米奇碗卡通可爱儿童餐具学生

分格餐盘小孩吃饭碗三胞胎平安福

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

亲子萌娃类KOL 典型带货品类及商品



3.2
不同母婴品牌直播营销策略

呈现出明显差异



春节期间多品牌坚守直播营销的战场，不同品牌人均带货数量有
明显差异，销量也呈现出量级差别
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2021年2月母婴品牌人均带货销量与商品数 TOP10 品牌
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Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

注：1、已筛选商品链接数大于5的母婴品牌；2、人均带货销量 = 某品牌商品总销量 / 某品牌带货KOL数量；
3、人均带货商品数 = 某品牌商品链接总数量 / 某品牌带货KOL数量

单位：件



不同品牌的直播策略也呈现出差异：大折扣商品开展多人、多场
次带货，低折扣商品依靠明星、头部大号重点突破
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怡恩贝 迪士尼 嫚熙 优普爱 得力 爱思贝 小浣熊 海狸先生 红色小象 奶爸爸

2021年2月人均带货销量 TOP10 母婴品牌产品平均价格与折扣
单位：元

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

平均折扣 33.3% 91.3% 40.8% 34.8% 41.8% 83.3% 38.1% 52.5% 89.4% 32.4%

注：1.产品平均价格=产品总销售额/产品总销量；
2.商品折扣 = 商品直播价 / 商品原价



（接上页）

品牌 营销方式 典型KOL
去重活跃用户数

（万）
典型产品

怡恩贝
通过打造不同行业KOL
带货组合，结合超级折
扣打造爆款

李宣卓酒仙 10,475.2 

杨梅 9,668.5 

陈先生疯狂每周三晚六点 8,972.4 

迪士尼
通过单品类多场次直播
强化受众印象，助推产
品销量暴涨

陈三废gg 17,451.9  

红色小象
通过联合明星及不同行
业主播，结合超值赠品
共同打造爆款

王祖蓝 7,160.8 

鬼胡胡带宝宝中 4,421.4 

大晶子么么哒护肤 934.0

注：去重活跃用户数：统计期间，在微博、小红书、抖音、快手中去重的活跃用户数量

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库 2021年2月

怡恩贝婴儿
手口湿巾

迪士尼儿童
保温杯

红色小象儿童
洗发沐浴露
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2. 本报告所涉及的数据来源于QuestMobile自有数据库、行业公开、市场公开、公司授权，以及QuestMobile Echo快调
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