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女性在线产品投资热 创投砸钱抢赛道

证券时报记者 叶梦蝶 杨晨

犹太人有一句名言： 女人和小

孩的钱最好赚。 面对国内母婴市场

年均消费超过

5000

亿元的巨大蛋

糕，创投机构也不淡定了。根据证券

时报记者初步统计，今年以来，女性

及亲子在线产品获得的投资额度超

过了

3

亿美元， 远超其他类型的互

联网应用。

然而， 无论是女性社区还是工

具类

APP

（智能手机的第三方应用

程序）， 尽管有些软件已经很有名

气，比如大姨吗、美柚等，但事实上

这些产品大多还停留在圈住用户、

积累数据的阶段， 商业模式尚不清

晰。 对此，经纬创投合伙人肖敏在接

受证券时报记者采访时表示，女性对

交流、资讯等多方面的需求在很长时

间都没有得到满足，这一细分领域过

去的投资比较空白。但这种女性类移

动平台出来后，只要能够黏住足够多

的女性用户，那么未来商业化会有很

大的想象空间。

抢占移动端入口

梳理一下这些项目背后的创投

机构，都赫赫有名：红杉、经纬创投、

险峰华兴、晨兴创投等等。以母婴产

品为例， 经纬创投砸重金投资了宝

宝树、美柚、辣妈帮，虽各有侧重，但

覆盖了母婴在线产品的各个入口。

“女性细分领域的入口或平台性应

用我们都非常有兴趣。 主要理由在

于这一块不仅过去是比较空白的投

资领域，而且女性的购买力强，很多

时候也是家庭里购买的决策者，尤

其是在如美丽消费的小额消费上，

因此这一细分领域有巨大的商业空

间。 ”肖敏说，这也解释了为何经纬

创投在这个领域做了这么多布局。

辣妈帮创始人金赞认为， 用户

从

PC

（电脑）端向移动端迁移带来

了巨大机会， 对于商机无限的女性

消费市场，创投机构不会错过机会，

只要赛道没错， 总有机会培育出垂

直细分领域的大公司， 甚至是颠覆

性的公司出现。“辣妈帮之所以能够

取得如此快速的成长， 正是踩准了

互联网用户从

PC

端向移动端迁移

的大趋势。 ”金赞表示，移动端产品

内容生产量要比

PC

端高好几个数

量级， 和其他母婴社区最大的不同

在于，多数亲子社区是先有

PC

版，

再辅之以

APP

， 而辣妈帮则发家于

移动端。

据悉，

2012

年

5

月上线的辣妈

帮， 如今已经聚集两千万注册用户。

打开这个名字略显新潮的

APP

，可以

看到一个小组、类微博功能、即时通

讯为三级架构的已婚妈妈网络社区。

辣妈帮用户每天产生内容上百万条，

图片

20

万张， 这实际上已经接近一

个中型图片分享网站的规模。

在创业前从事无线开发业务的

金赞看来，移动互联网的兴起促进了

两大类型的网络产品， 一是手游，另

外一个则是社交产品。“最大的改变，

变得移动了，可以随时随地接收新消

息的推送，而电脑放在办公室一关机

就不能用了。 智能手机的普及，使得

移动端社区更加活跃，同时很好满足

了社交功能。 ”金赞说。

已经有七年历史的育儿网络社

区宝宝树起家于

PC

端， 已经开发

了快乐孕期、 快乐辣妈和育儿问答

等多个

APP

，分属不同功能。 “

APP

垂直的倾向是非常重要的， 这样才

能使

APP

的功能聚焦， 优势凸显，

所以移动端不可能出现一个

APP

把所有功能全囊括。”宝宝树移动产

品总负责人姜巍表示， 宝宝树开发

的几个

APP

之间是互相独立的关

系，功能和目标人群都各不相同。

对于做社区的难度， 姜巍认为

要兼顾社区的两大属性： 工具和媒

体。没有工具的属性，人们就没有要

来的原因，没有媒体的属性，也无法

满足用户对于知识的需求。 但是如

果其中一方面做得太强的话

,

社区

也会弱化。

除了工具类和社交类的产品，女

性在线产品在今年呈现全面爆发，比

其他领域涌现出更多的细分市场。

为了抢占移动端入口， 创投机构近两

年在母婴生意上频繁砸钱。 经期工具

有大姨吗、美柚；导购市场有美丽说、

蘑菇街；美妆市场有美啦美妆、美妆心

得；美甲市场有秀美甲、河狸家；整形

市场有新氧整形；孕期市场有孕橙、快

乐孕期等。 女性导购社区蘑菇街在今

年

6

月的

D

轮融资更是高达两亿美

元， 投资机构包括厚朴基金、 挚信资

本、启明创投、

IDG

资本和高榕资本。

探索商业化：

建电商、做闭环

跟着互联网、 移动互联网成长

起来的

80

、

90

后妈妈， 开始逐步成

为育儿网站争抢的主体。 宝宝树移

动产品总负责人姜巍表示， 据宝宝

树调研统计， 现今在孕期与

0

至

1

岁用户当中

90

后妈妈所占的比例

已达到

25%

以上，

85

后妈妈更是已

经占了总体用户的一半以上。 而超

过六成

90

后妈妈是意外怀孕，超出

80

后妈妈四成。 “这说明她们缺乏

理性的育儿规划， 需要更多的育儿

方面的指导。 同时她们对移动互联

网十分依赖， 更相信网络点评和口

碑，对质量也有更高要求。”姜巍说。

在积累了大量数据之后， 用户的

消费习惯逐渐明晰。 将社区用户转化

为消费者， 打造出针对女性或已婚妈

妈的闭环生态系统， 已成为此类女性

类产品探索商业化的一条路径。据悉，

辣妈帮从去年年底开始， 尝试引入母

婴产品的销售广告， 一天约有几千单

的成交。 金赞表示，

9

月份上线的新版

本会在商业化方面做一些尝试和突

破。 “在网站或

APP

页面上摆放广告

的传统模式已经被证明有天花板存

在。 而社区不光有流量， 还有社交属

性，引入广告时怎样结合传播与互动，

各家目前都尚在摸着石头过河的阶

段。 ”他说。

金赞认为， 用户在辣妈帮社区中

每日平均长达

40

分钟的停留时间，让

他们有机会对用户产生深层次影响。

“基于现有的大数据分析，我们可以做

一些更精准的推荐。 而推荐的方式则

不会那么简单粗暴， 不会简单利用流

量变现， 而是通过达人或者用户讨论

时自然推荐给她。 ”金赞认为，母婴亲

子产业是垂直领域， 纯粹比用户规模

肯定比不过腾讯， 但是这个产业的用

户特点在于消费能力很强，需求旺盛。

以单个用户的

ARPU

值（每用户平均

收入）来看，腾讯在一个用户身上能赚

20

块，我们能挣

100

块。

而宝宝树极其相似地把新一代母

婴电商定位在“俱乐部”电商这个形态，

即宝宝树做优秀买手，以限时闪购特卖

的形式为会员提供精准优质的产品。但

姜巍表示，宝宝树并不打算自己单独建

平台、自建仓储、物流，而是提供数据需

求和销售渠道，配备客服和售后，提供

C2B

（先有消费者需求后有企业生产的

电商模式）服务。也因此，宝宝树将选择

和其他平台电商合作， 由他们发货，以

降低供应链的成本。“做到数据合作后，

我们尝试考虑和电商一同进行研发，做

共同的仓储。 ”姜巍说。

在

2007

、

2008

年间， 母婴电商的

融资曾有过一个小高潮。 然而流血竞

争却最终以选手们持续亏损， 资金无

法支撑而终结。 其中最悲壮的故事属

母婴用品电商红孩子， 根据公开资料

统计，北极光、

NEA

、凯旋创投这三大

创投机构共对红孩子投入了超过

1

亿

美元，八年后基本打对折

6600

万美元

卖给苏宁易购。

“前几年在

PC

时代，

70

年代出生

的妈妈对于电商的接受度没有现在这

么高， 而且电商主要集中于做低端廉

价的商品。但如今母婴产品会不一样，

家长们更重视的是产品的安全和品

质，不是价格。 只要解决了信任问题，

前景会很可观。 ”金赞说。

为什么本土创投

不投“脸萌” ？

证券时报记者 杨晨

拼脸工具“脸萌”一度刷爆朋友圈，成为当下

移动互联网创业项目的代表。 对于这样一款爆红

的产品，自然引起了创投机构的关注，笔者查了一

下脸萌背后的投资机构，不出所料，仍是一家外资

创投———

IDG

资本。之所以用“仍是”这个词，因为

近期比较热门的一些移动互联网投资案例， 比如

大姨吗、美柚、喜马拉雅等，背后的投资人大多是

外资创投。

这是一个比较有意思的现象，似乎“脸萌”一

类比较新潮的互联网创业项目更能获得外资创投

的认同。众所周知，国内的本土创投已经错过了一

波互联网投资机会， 在美元基金赚得盆满钵满的

同时，人民币基金毫无意外相形见绌了。无怪乎在

最近的一些投资论坛上， 本土创投的一些大佬提

起京东、聚美优品，都是一肚子懊悔加羡慕。 事实

也的确如此， 今年上半年赴美上市的

10

家企业，

其中

8

家属于

TMT

行业，这些项目背后的美元基

金普遍获得了丰厚回报， 互联网项目已成为外资

创投在中国市场上最主要的淘金池。

当前， 移动互联网浪潮带来了新的创业和投

资机遇， 依然是美元基金走在了前面。 其实不论

“脸萌”这单个项目的好坏，就行业布局来看，外资

创投在这波移动互联网浪潮下的耕耘的深度与广

度已远远超过本土创投。

自去年下半年开始， 本土创投投资互联网的

热情开始空前高涨， 一方面由于移动互联网发展

的大势所趋， 一方面在于证监会明确表示鼓励支

持互联网公司在

A

股上市，可以说，现在人民币

基金投资

TMT

行业的规模正在迅速增长。 回到最

初的问题，为什么不是本土创投投“脸萌”呢？究其

根源， 主要在于美元基金和人民币基金的背景有

很大的差别。 美元基金的

LP

（有限合伙人）大多是

机构投资者，比如养老基金、保险基金或一些大型

财团等等，其抗风险承受能力强。 此外，美元基金

的周期一般时间比较长，十年以上的比比皆是。

相对而言，人民币基金的

LP

多来自于民营企

业，风险承受能力相比美元基金弱，而且基金周期

往往只有

5

年， 也就是说投进去就需要很快看到

一个结果。 这对于互联网项目来说，是非常难的，

因为互联网的逻辑和传统产业不一样。 传统产业

往往是有一个生意，然后通过这种模式盈利，即传

统产业在生意规模小的时候和规模大的时候，其

经营模型差别不大。但是互联网，尤其是移动互联

网项目有非常大的不确定性， 比如很多很有名又

有流量的移动互联网公司，可能现在还不赚钱，或

者还处于亏损甚至亏损严重的状态， 这种情况对

于人民币基金挑战太大了， 一是基金的存续周期

不允许， 二是很多国内的

LP

无法认同这类投资。

所以像“脸萌”之类还完全看不到商业化前景的公

司，也许本土的一些投资人想投，但奈何当前人民

币基金的生态环境不如美元基金理想， 因此只能

放弃。

当前， 人民币基金对于互联网行业的投资经

验和心态还处于沉淀阶段， 随着互联网企业在国

内上市的预期逐渐明朗， 相信未来会涌现出一批

优秀的互联网公司在国内上市。

辣妈帮“帮主”金赞：

打造已婚妈妈社交圈 生意从经营用户关系开始

证券时报记者 杨晨 叶梦蝶

最懂女人的是男人还是女人自

己？ 一个比较有意思的现象或许能提

供证据， 近来爆红网络的女性在线产

品，背后的创始人都是“纯爷们”。比如

大姨吗创始人柴可、 美柚创始人陈方

毅，还有最近刚完成

B

轮融资的辣妈

帮创始人金赞。

与前两位

85

后相比， 今年

37

岁

的金赞是移动互联网创业群体中为数

不多的“老男孩”。近日，证券时报记者

专访了这位辣妈帮“帮主”，金赞坦言，

创立辣妈帮的初衷是想帮产后的太太

找一款

APP

，满足她对育儿、保养的需

求， 然而当时移动端在这块几乎是空

白。 “我感觉这是一个机会，所以我在

2012

年

1

月开始做辣妈帮， 产品

5

月

份上线。 ”金赞说。

公开资料显示， 辣妈帮在今年 7

月刚完成 B 轮融资， 金额 2000 万美

元。 由景林资本领投，晨兴创投、唯品

会、经纬创投、险峰华兴跟投。

抓住机遇：

移动端缺乏母婴类产品

做辣妈帮并非金赞第一次创

业。

2011

年移动互联网刚兴起，此前

一直从事无线开发工作的金赞辞职

创业， 第一个创业项目准备做陌生

人交友的移动应用。 不过，那个产品

只出了

DEMO

（演示版），没有上线。

“比陌陌推出来晚一点，错过了时机

窗口，虽然没有成功，但通过那次创

业锻炼了团队， 自己对移动互联网

趋势和产品开发也有了很好的积

累。 ”金赞说。

在妻儿身上， 金赞找到了再次创

业的方向。

2012

年初，金赞的孩子刚满

一岁，妻子需要大量育儿及产后知识。

尽管

PC

（电脑）端的母婴社区不少，他

却找不到一款类似的手机应用。 在发

现这个需求后， 金赞的团队就此调整

了创业方向：做已婚妈妈的移动社区。

短短两年时间， 辣妈帮已成为国

内最大的女性移动社交平台之一， 目前

拥有

2000

多万注册用户，日均活跃用户

达

260

万，月留存超过

60%

。 辣妈帮的

用户有着明显的特征， 她们以

80

、

90

后

年轻妈妈为主，

90%

以上的用户集中在

25

至

30

岁。

辣妈帮的迅速成长得益于两个背

景：一是新一代妈妈们诉求发生剧变；二

是智能手机普及， 用户从

PC

端向手机

端迁移。

“和我同龄的女性， 就是

70

后的妈

妈们， 生完孩子后把生活的重心都转移

到家庭上， 对自身的关注度不多。 但是

80

、

90

后的妈妈们不太一样， 她们希望

有了小孩后， 自己依然是时尚的辣妈而

非普通的家庭妇女，对身材、育儿、保养、

工作方面有更高要求， 所以需要一个圈

子获得知识、分享经验、寻求认同。”金赞

认为，打造一个移动互联网社区，并不能

简单地把内容从

PC

端复制到移动端。

因为

PC

时代母婴产品以资讯为主，但

手机屏幕小， 以资讯为主并不适合。 不

过，手机非常适合社交产品，如果离开或

关闭电脑，其他信息就接收不到了。手机

则不存在这个问题，手机是随身的，可以

在碎片时间使用， 这就方便了带孩子四

处走动的年轻妈妈。

构建用户壁垒

值得注意的是，近期移动端的女性、

母婴类产品的创业与投资情况异常火

爆，大姨吗、美柚、辣妈帮、蜜芽宝贝等项

目都获得了巨额的投资。 在这些同类产

品中，辣妈帮有哪些独特之处？

金赞认为，辣妈帮和大姨吗、美柚

虽然都定位在女性市场，但运作方式并

不一样。 “以工具类切入无疑是当前移

动互联网领域通常的做法，很多成功的

案例也证明这样很稳妥。 但在女性垂直

领域中，工具类极易被他人模仿，而社

交带来的用户群的粘度和活跃度要远

远大于工具类

APP

，很容易形成用户壁

垒。 ”金赞表示，辣妈帮打造产品的逻辑

是，首先有个社区，里面有很多内容，使

用者进来后找到自己喜欢的东西，再通

过兴趣去结识其他用户。 经过一段时间

的信息交流，用户之间自然会形成基于

共同爱好的一种关系，这种类似圈子的

关系一旦形成，社区就会对用户产生黏

性，而不会像工具类产品，只有在需要

用的时候才会打开。 因此，辣妈帮是介

于即时通讯工具（如微信）和

BBS

（论坛）

之间的一种产品。

对于辣妈帮未来的发展规划， 金赞

认为目前最重要工作是丰富辣妈帮的内

容，进一步构建用户壁垒，打造出一个已

婚妈妈的闭环生态系统， 能够帮已婚的

妈妈们解决所有问题。

解决信任问题

作为一个怀揣创业梦想的 “老男

孩”，金赞希望带领他的团队打造出一个

10

亿美元的移动互联网公司。同时他也

坦言，这其中还有很长一段路要走。尽管

现在辣妈帮已经初具规模， 但和其他的

互联网产品一样， 如何盈利依然是摸着

石头过河。金赞认为，母婴类产品和其他

产品不一样， 妈妈们更重视产品的安全

性和质量而不是价格。 只要解决信任问

题，前景十分可观。 据他透露，刚刚融到

的

2000

万美元将主要用于商业化探索

和团队品牌建设。

辣妈帮的用户目前平均使用时间约

40

分钟， 金赞认为， 只要经营好用户关

系， 完全有时间对用户施加一些深度的

影响。 但金赞并不愿意完全照搬过去社

区平台依靠流量变现的老路， 他希望通

过社区平台的大数据发现用户的真实需

求，自然而然地实现商业化，而非生硬地

向用户推荐商品。 “在我设想的闭环生态

系统，妈妈们可以获取育儿知识、交流分

享经验， 在这个过程中自然而然产生了

需求，然后通过平台的精准推荐，进而在

社区里完成消费， 消费完了可以分享购

物经验，获得社区积分，甚至进一步成为

社区达人。 ”金赞表示，去年下半年辣妈

帮开始尝试母婴产品的销售， 目前一天

大概有几千单的成交。 “下一个版本将在

9

月份上线，辣妈帮会在商业化上有较大

突破和尝试。 ”他说。

彭春霞/制图

根据证券时报记者初步统计，今年以来，女性及亲

子在线产品获得的投资额度超过了 3 亿美元，远超其他

类型的互联网应用。

记者观察

Observation


