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2008年曝光的“三聚氰胺事件” 令本土婴幼儿奶粉市场遭受重创，经过十

年蜕变，本土品牌（指中国婴幼儿奶粉企业，包含在国外进行生产的中国企业）

开始逐渐回暖。继2015、2016年的负增长，2017年，本土品牌婴幼儿奶粉销售

回升，但主要是个别品牌的拉动。2018年，随着婴幼儿奶粉配方新政的实施，

很多小品牌将退出市场，消费者选购的品牌会更集中。谁来替代小品牌退出的

市场，本土品牌、洋品牌（指国外婴幼儿奶粉企业，包含在中国进行生产的国

外企业）都在虎视眈眈。

现今市面上本土品牌婴幼儿奶粉主要分为三大类：本土奶源，在本土加

工生产；进口奶源，在本土加工生产；国外奶源，国外加工生产后原装原罐进

口。整体来说，本土婴幼儿奶粉品牌众多，覆盖了从中端到高端甚至是超高端

的产品线，可以满足不同消费阶层的需求。

然而本土品牌的困境一直存在，根据“国双电商数据平台”近两年的数据显

示，本土品牌的市场份额提升非常有限。本土品牌想在一二线城市抢夺洋品牌

用户非常艰难，随着洋品牌不断下沉，作为本土品牌主阵地的三四线城市如何

坚守，本土企业任重而道远。首先，最重要的是产品质量的持续保证，不要让

消费者好不容易建立的信心再次被摧毁；产品质量非常优异的品牌可通过参与

国际标准认证，或出海销售产品，证明本土品牌奶粉的品质已达到国际标准甚

至高于国际标准。其次，本土品牌应借助本土优势，大力宣传从奶源到配方更

适合中国宝宝体质；采用新鲜生牛奶直接制作，营养不流失；生产日期更加新

鲜；资金允许的情况下可自建牧场，并邀请消费者考察，尤其是一二线消费者。

最后，优化产品线，合理定价。

前言



每年“双11”、“618”

是囤货的重要时间点1
在电商渠道，每年的“双11”、“618”是本土品牌婴幼儿奶粉的购买高峰，2

月份因为春节的影响是一年中的购买低谷，其他月份购买分布比较均匀。对比

洋品牌在一年中的购买趋势，与本土品牌基本是一致的。

在电商购买婴幼儿奶粉的人年均次数约为2.7次，每年的“双11”、“618”是

奶粉囤货的两个重要时间点。
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近两年电商份额来看，

本土品牌提升有限2
在电商渠道，本土品牌婴幼儿奶粉的交易占整体婴幼儿奶粉的22%-23%，

在近两年内的份额提升非常有限。

10月

11月

12月

2月

3月

4月

5月

6月

7月

8月

9月

10月

11月

12月

2月

3月

4月

5月

6月

7月

8月

本土品牌月交易占比

9月2016年

1月2017年

1月2018年

本
土
品
牌
交
易
占
比
23%

数据来源：国双电商数据平台2016年9月至2018年8月

本
土
品
牌
交
易
占
比
22%



更关注赠品和性价比3
消费者在电商渠道购买婴幼儿奶粉，主要为了购买方便、送货上门、价

格上也较线下更有优势，但会对商品的真假有一定甄别，所以提到商品是否是

正品的比例非常高。商品能否被持续购买，很大程度取决于“婴幼儿是否爱喝”、

“喝完是否上火”、“消化情况怎样”这些因素。

本土品牌用户较洋品牌用户更关注赠品、性价比。相比洋品牌，本土品

牌商家会提供品种多样且实用的赠品，如宝宝玩具、宝宝日常用品、小家电，

甚至是手机、空调、电动车、跑步机。通过商品评价我们发现，本土品牌用户

会比较关注赠品带来的附加价值。

奶粉用户还非常关注生产日期，日期不新鲜会非常影响购物体验，同时

日期新鲜也是宝妈们囤货的前提。
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在电商渠道，洋品牌会有短暂缺货的情况，所以很多用户在购买洋奶粉

时会有意囤货，避免宝宝断粮。
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对产地提及率更高4
在本土品牌奶粉商品评价中，提及奶粉产地的评论量占总评论量的4%，

提及率高于洋品牌。

本土品牌中“君乐宝”、“飞鹤”的产地提及率很高，确实有一些本土品牌奶

粉的忠粉，他们相信本土奶源的质量，相信本土奶粉更适合中国宝宝体质。

数据来源：国双电商数据平台2017年9月至2018年8月
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忠诚度较低5
76%的本土品牌用户在一年内持续购买本土品牌，而洋品牌的这一比例高

达91%，本土品牌的忠诚度低于洋品牌，流失率高于洋品牌。

在各段位内看忠诚度时，本土品牌和洋品牌都是在1段及1段升2段时，忠

诚度较高，但从2段开始，忠诚度下降，尤其是本土品牌用户在2段升3段时，

忠诚度最低，超过30%的用户转向购买洋品牌。

数据来源：国双电商数据平台2017年9月至2018年8月
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注：以本土品牌为例，本土品牌忠诚度指一年内一直保持购买本土品牌的用户比例；各段位忠诚度指在某个阶
段内一直保持购买本土品牌的用户比例



争夺用户中贡献最大6

“伊利”做为本土婴幼儿

奶粉老大哥，在与洋品牌争

夺用户的过程中贡献最大，

40%的用户都是“伊利”争夺

来的。“伊利”争夺来的用户

大部分来自“惠氏”、“美赞

臣”、“美素佳儿”的用户。

数据来源：国双电商数据平台2017年9月至2018年8月
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消费两极分化明显7
本土品牌零售价在100-200元（按每900克计算）区间的人次比例最高，

体现了大众消费，排在第二的是300-400元的高端产品，非常明显的体现出本

土品牌用户的两极分化，一方注重性价比，而另一方价格敏感度低，更注重品

质。200-300元的供应品种最多，但销量反而不尽人意。洋品牌随着零售价格

提升交易人次逐渐降低，消费更加理性健康。

通过价格计算，电商上本土婴幼儿奶粉均价288元（按每900克计算），

洋奶粉均价310元，而在国外，奶粉的均价只有120元人民币左右，中国已经是

全球奶粉零售价格最高的市场了。造成这种奇怪现象的原因是多方面的，品牌

方、渠道商、消费者共同造就了现在的价格水平。

数据来源：国双电商数据平台2017年9月至2018年8月
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注：选取本土品牌份额前15品牌共计75个子品牌，洋品牌份额前12品牌共计32个子品牌（洋品牌只包含国行，
不含海淘类），以3段单罐装价格作为参考
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