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二、说明、目录、图表目录
    近年来行业规模增速已经超过15%，在去年更是超过2万亿元。总体来看，母婴行业快速发

展的最大动力来自于1984-1990年第三波婴儿潮正值生育的黄金年龄，而且这些80、90人群消

费理念更为新潮，也愿意在孩子身上有更多的投入。 

    如今很多投资者都将目光集中在母婴用品等实体商品的销售上，其实，这一方向门槛不高

，同时也造就了大量的竞争者。因此，参与者想从这一领域杀出重围，难度着实不小。但是

反观母婴服务领域，却是一片不可多得的蓝海。而且，从母婴服务业务上，还可以衍生出母

婴产品销售等。相对来讲，母婴服务领域的潜在商业价值更大。而且，目前母婴服务领域存

在诸多痛点，例如服务质量较低、行业标准化程度不高、从业者匮乏、消费频率太低难以对

用户形成粘性等。 

    眼下母婴产品销售领域，更多的是沿用的以前的渠道销售模式。这一领域，参与者的利润

主要来自于实体门店与在线渠道。虽然各种促销、折扣层出不穷，但是由于经营品类有限、

获客成本较高，利润就变得极为微薄。而且，用户的回购率较低，每年都需要拉拢新用户，

使得经营者不堪其扰。 

    因此，如何对自身运营模式进行革新，就成了行业创造更多收益的关键。新一代父母存在

社交需求，也乐于获取、分享、交流育儿知识，在移动互联网时代，这一现象更为突出。对

于投资者来说，这正是打造母婴社区的机会，通过打造一个母婴线上社区，来培养用户粘性

。同时，打造成社区，不仅可以接入实物商品的销售，也可以承接广告、线下实体店对接等

业务，赢利模式也将会变得更加多元。 
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图表57：企业一O2O模式的成本结构 

图表58：企业一O2O模式的合作伙伴 

图表59：企业二发展历程与现状介绍 
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图表63：企业二O2O模式的关键业务 



图表64：企业二O2O模式的收入来源 

图表65：企业二O2O模式的成本结构 

图表66：企业二O2O模式的合作伙伴 
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图表73：企业三O2O模式的成本结构 

图表74：企业三O2O模式的合作伙伴 

图表75：企业四发展历程与现状介绍 
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图表83：母婴O2O细分领域一的投资机会 

图表84：母婴O2O细分领域二的投资机会 

图表85：母婴O2O细分领域三的投资机会 

图表86：母婴O2O流量成本分析 

图表87：母婴O2O物流成本分析 
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