
2019中国孕婴童渠道重点数据调研

2019年4月27日



项目 数量（单位：份）

母婴代理商 640

母婴连锁 1120（5店以上）

数据时间段 2018年1月1日-2018年12月31日

调查时间 2019年1月1日-3月31日

调查形式 在线调查+电话问卷+书面调查

调查机构 中国婴童网京正孕婴童展

调查数据样本



母婴代理渠道调查

重点数据：

640份代理商问卷分别来自27个省市区；

相比2018的调查，省级代理商数据略有减少，跨多城市的区域代理增多；

本次参与问卷的代理商中，地级市代理商数据超过一半。



创立年限

重点数据：

创立10年以上的代理商超过30%，其中主要以省级代理商为主；

创立2年以内的新省代较少；而创立2年以内的市代仍在不断涌现；

创立时间3-10年的代理商超过50%，以市级代理商为主；



代理品牌数量

重点数据：

代理6个以上品牌的代理商，相比2017年提升了6个百分点；

省级代理品牌数量较为稳定，受厂家渠道下沉的压力，省代有部分代理品牌为省内部分区域代理；

市级代理的品牌数量有明显提升，其中以5-6个品牌居多；



区域覆盖率（覆盖门店）

重点数据：

市级代理商区域内的门店覆盖率最高，基本可实现50%以上；

省级代理商的区域门店覆盖率有所降低，基本为30%-49%

不断涌现，且门店覆盖率更高的市级代理，对省级代理形成不小的冲击；



合作门店数量

重点数据：

2018年代理商合作门店数整体有较大提升；

合作超过500家门店的代理商相比2017年，提升了6个百分点；一部分优秀地级市代理商也能达到；

门店覆盖在300家以内的代理商，占比超过了50%，这部分代理商较为弱小；

值得关注的是，市级代理商中有不少创业者是90后，很有干劲的一批人，这部分新生力量值得关注；



代理商划分门店标准

重点数据：

门店年营业额是首要划分标准；

其次是当地市场消费力，代理商应根据每个区域消费特点合理搭配产品。



代理商与门店的互动活动（多选）

重点数据：

帮门店做动销是最主要的互动方式，动销能力的强弱体现在代理商的运营能力；

排第二位的是培训，2018年培训最多的品类为营养品，营养品成为2018年订货会和培训的主力；



2018 相比 2017合作门店数量

重点数据：

增长的占比达到了60%，这得益于全国母婴门店数量仍有增长，以及代理商的精耕细作；

持平的增加了10个百分点；

减少的相比2017年，2018年没有明显变化；



2018相比 2017销售额

重点数据：

相比2017年的数据，2018年保持增长的经销商超过60%；

受乳粉配方注册制影响，一部分代理了未通过注册奶粉品牌的代理商，对销售额形成了较大影响。



2018 相比 2017 利润

重点数据：

利润降低的比例超过提升的比例；

代理商之间的竞争加剧，渠道下沉，以及服务成本提升，是影响利润的主要因素；



2018比2017年 代理品牌数量

重点数据：

相比2017年，代理品牌数量略有增加，其中增加最多的品类是营养品；

增加的比例接近50%，增长最集中的是市级代理，在规模做到一定程度后，会通过增加品类以获取更多的增长点；



乳粉配方注册对业绩的影响

重点数据：

配方注册制减少了奶粉品牌数量，一部分品牌迟迟未通过，对以奶粉为主营品类的代理商影响较大；

部分奶粉厂家，借助配方注册的政策进行渠道下沉，取消省代，调整为区域代理权，对部分省代影响较大；

地级代理的二三线奶粉品牌，配方注册未通过，形成十分剧烈影响；



2018年，计划增加代理哪类品牌（选3项）

重点数据：最受经销商关注的品类，排在前三位的是奶粉、营养品、辅食等快消品类。



2019年，计划减少代理哪类品牌

重点数据：

排在第一位的依然是品牌的服务能力；

排在第二位的是受政策调控影响的品牌，2018年经过配方注册和辅食新政调控，奶粉和辅食相对稳定，而缺少标准

的营养品，接下来将面临诸多政策的不确定因素；



代理品牌看重的第一要素

重点数据：

品牌知名度越来越受关注，受消费者选品的影响，母婴行业将经历从“去品牌化”到“强品牌化”的调整；

经销商对品质的重视度在持续提升；

虽然代理商看重毛利，但去品牌化高毛利的产品越来越难动销，已不再作为第一要素考虑；



发展瓶颈

重点数据：

代理商最大的挑战是人才；

地级代理商的人员往往以业务为导向，缺少专业运营人才，从而缺少专业服务；

省级代理商则面临两大难题，一是人才流失严重，二是内部管理提升；



焦虑的问题

重点数据：

信息越来越透明，厂家要求效率更高，渠道下沉的大背景下，代理商成本投入不断提升，而利润变得越来越薄；

找不到核心竞争力，这是绝大多数经销商最焦虑的问题；



未来发展方向（最多选2项）

重点数据：

从产品中间商转为服务商，代理商的服务意识明显提升，已成为共识；

计划自己开店的代理商有所减少，目前行业虽有一些成功的案例，但对企业运营管理能力要求非常高；



母婴连锁渠道调查



连锁数据样本

以上连锁均来自中国婴童网、京正婴童展在线问卷，随机邀约调研；调研连锁样本为5店以上门店；



年均营业额

重点数据：

相比2017年，参与调查门店的单店年营业额略有下滑；

单店年营业额低于100万的超过30%，相比2017年占比有增加；

年销售额在300-999万之间的占比略有降低；



单店年坪效

重点数据：

单店年均坪效整体下滑较为明显；

超过50%的门店单店年均坪效低于1万，2017年这一比例为40%；



最常用的动销方式（最多选3项）

定期做动销活动已成为连锁母婴门店的普遍竞争策略；

会员积分换购、买满立减、节日降价促销是最常用的动销方式。



希望厂家提供的支持【最多选2项】

重点数据：

对宣传的支持排在首位，宣传的力度及有效性，对活动的结果至关重要；

货品支持、人员支持依然被看重，希望厂家提供货品支持，人员支持帮助做动销；



已开设的服务项目(最多选3项)

重点数据：

宝宝游泳、开设游乐区、产后恢复是最为常见开设的服务项目；

参与调研的门店，超过70%的门店有开设服务项目；



产品侧重于进口还是国产

重点数据：

国产商品接近70%，但相比2017年下降了4个百分点；

随着品牌消费意识的提升，进口产品在母婴门店的占比还将提升；



选择品牌合作考虑的关键要素（最多选3项）

重点数据：

第一位的是产品品质，母婴店对品质的重视度连续提升；

第二和第三位的是利润空间、品牌知名度，但二者有矛盾，知名度高的产品利润空间往往较低；

厂家的服务占比接近50%，加强专业的服务也同样重要；



2019年最关注哪些品类（最多选3项）



2018相比2017 经营成本

重点数据：

成本增加的比例达到了72%，其中45%为略微增加，相对影响有限；

大幅增的比例接近30%，相比2017年有所降低；



发展遇到最大的瓶颈

重点数据：

内部管理从2017年的排名第四位上升为第一位，；

第二位是服务水平的提升，资金不再是母婴连锁最主要的发展瓶颈。



最担心的问题

重点数据：

相比2017年，担心电商对实体冲击的比例明显提升；母婴消费逐步进入存量阶段，电商对实体的冲击会更为明显；

母婴消费的助力人群逐步转为95后，00后，每一代人的消费习惯都在发生巨大变化，而门店的运营模式是否能适应

消费习惯的变化，成为门店非常担心的问题。



最迫切提升

重点数据：

后母婴消费市场，体验与服务成为最迫切提升的点；

从以往过度依赖奶粉的销量和高毛利，母婴店急需寻找新增长点，复制新的盈利模式，营养品正是在这样的

背景下成为新热点，被认为是接下来增量市场；



2019年，开新店计划

重点数据：

超过50%母婴连锁有开新店计划，2019开新店的意愿较强，相比2018年略有增加；

参与调研的门店，大多数虽然有开新店的计划，但同时也在关闭效益差的门店，总体门店数量不会太大变化。



奶粉在总销售额中的占比

重点数据：

相比2017年，2018年奶粉销售占比无明显变化，较为稳定。

大多数连锁门店意识到，对奶粉的依赖度要逐步减低，同事要找到更多的盈利模式。



国外品牌奶粉在奶粉中的销售占比

重点数据：

相比2017年，2018年进口奶粉的占比略有下降；

国产奶粉呈上升优势，占比有所提升，这与整个奶粉市场的格局基本相符；



营养品在门店的销售占比

重点数据：

营养品被母婴门店普遍认为是增量品类，门店的重视度在提升；

营养品成为母婴店2018年销售占比增长最大的品类；

超过75%的门店营养品销售占比超过5%，并且仍在快速提升；



人口红利消退，您对母婴连锁未来怎么看？

即使新生人口下滑，但超过60%的门店为未来市场有信心；

人口下滑对存量品类影响较大，如奶粉、纸尿裤，但以营养品、服务类为代表的增量品类逐渐在提升，加强了

门店的信心。
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