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■“父”出多一点，成长不缺席荩荩
■参考数据：中国关心下一代工作委员会儿童发展研究中心《2019 年中国母婴行业蓝皮书》、
艾媒咨询《2020 年中国“新奶爸”消费行为及发展趋势分析报告》、艾瑞咨询、全拓数据

育儿成为奶爸最主要支出
消费理性“货比三家”

艾媒咨询数据显示，2020 年， 奶爸群体在不同领域
消费频繁程度排行榜上，育儿支出、妻子消费支出和房
贷房租支出名列前三。

根据大数据画像， 新奶爸年龄以 25-40 岁为主，追
求潮流与时尚，注重商品品质与档次，消费品味日益提
升。 在消费特点上，这一群体经济基础提升，消费力更
强，大宗与日常购物行为更加普遍；消费观念升级，在满
足基础生活需求的前提下， 追求品质与彰显自身地位；
消费方式变革，以网络电商购物为主。

现在的年轻奶爸群体参与到孩子成长过程中所涉
及的衣食住行等各方面， 已经起到越来越重要的作用。
他们普遍都有安装育儿 、 美食菜谱以及健康医疗类
APP，随时关心孩子的成长。

同时，奶爸们的生活、职业以及消费习惯也在有娃
后发生明显变化。 育儿理念是宝妈宝爸关注的焦点，其
中，宝妈更关注育儿开销，宝爸更关注家庭关系及产妇
情绪。

以宝妈奶爸为主要核心使用群体的育儿类 APP，
在用户黏度、日活跃、好评等方面，都有显著提升。 每天
多次使用育儿类 APP 的用户占比达到 77.7%。 其中，日
打开频率在 5 次以上的高频用户占比接近 45%。 超八
成宝妈和超六成奶爸曾被育儿 APP“种草”母婴商品，
宝妈更爱“就地拔草”，奶爸则更愿意综合对比电商平
台。

参与撰写发布《2019 年中国母婴行业蓝皮书》的零
点有数副总裁 & 消费品及服务事业部总经理申艳辉告
诉记者，奶爸们的消费特点和宝妈们有所不同，奶爸消
费更加理性，三成以上有规律、稳定的购买习惯。

广东省“奶爸指数”最高
超六成女性愿为奶爸买买买

带娃的奶爸不仅仅是热播电视剧和综艺里的男明
星，同样的场景早已发生在现实生活中。 报告显示，新晋
奶爸人群中，努力学习各种育儿知识、经常给宝妈搭把
手的比例， 从 2018 年的 33.4%提升到 2019 年的 39.6%。
比宝妈更快学会了各种育儿技能的“超级奶爸”，从 2018
年的 27.4%提升到 2019 年的 35.7%。

相对应的，偶尔凑个热闹的“打酱油”爸爸，是否出
手看情况、特殊情况下比较积极的“隐形”爸爸，以及一
切交给妈妈的“甩手掌柜”爸爸，其比例都在不同程度地
下降。

广东省更是奶爸最多的地方。 艾媒咨询数据显示，
广东省的“奶爸指数”最高，达到 22.58%。分析师认为，这
是因为广东省较快的经济发展水平和较高的薪酬收入
促进了奶爸群体比例的增加。

全拓数据称，男性人群作为高频率的移动设备使用
者，在生娃前后使用行为也发生了变化。 生娃前，工作日
晚间和周末，移动设备活跃度都偏高，生娃后则趋于平
缓，临睡前又变高。

由此看出，奶爸们在有了孩子之后，生活习惯也在
发生改变。 有娃前，他们下班回家可以尽情玩游戏、出去
运动健身、和哥们聚会。 一旦有了宝宝，奶爸们下班后得
回家继续“上班”，忙碌了一天的家人需要你搭把手，喂
奶换尿不湿等等，娃生病了还要带着去看病。 想要喘口
气，大概只有等宝宝睡着之后。

奶爸们的努力也正在得到女性家庭成员的高度认
可。 数据显示，64.4%的受访女性愿意为奶爸群体购买礼
物， 超半数中国女性受访者的礼物价格区间为 0-2500
元，品类包括时装 、茶具 、皮鞋 、钱
包、手表和护肤品等，展现出了较高
的热情和较强的消费能力。

近八成爸爸参与育儿 广东省“奶爸指数”最高
祖辈参与 +互联网智能产品助力 新生代奶爸正从“男主外”转变为“内外兼顾”


