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宏观策略专题报告

2011 年 08 月 30 日 

婚庆的甜蜜，育儿的成长 

基本结论 

 上世纪 80 年代是中国社会的第二次生育高峰。时至今日，随着当年的“80
后”步入婚育年龄，中国正在迎来第三次生育高峰，近年来结婚登记数快

速上升便是这一趋势的“预演”。较低的生育率决定了本次生育高峰的峰

值将远低于前两次，我们的模型估算表明，本次生育高峰将在 2020 年左右

迎来约 1640 万人的峰值。 

 第三次生育高峰来临意味着两波相随的消费浪潮：婚庆消费高峰与育儿消

费高峰。从这一线索出发，我们提示投资者关注相关产业链的长期投资机

会。 

 中华民族历来把婚姻视为“终身大事”。相对于其父母辈，“80 后”在婚

姻上受到父母乃至祖辈的鼎力支持，从而夯实了婚庆消费的购买力基础。 
婚庆消费涵盖众多行业：既包括房地产、汽车、家装、首饰等耐用和奢侈

消费品，也涉及摄影、婚宴、旅行等一次性消费和服务等行业。我们看

好：1）具备较高品牌知名度与市场占有率的国内家电企业。2）紧抓主流

育龄人群“80 后”的独特诉求、设计具备时尚元素的家装企业和家装卖

场；品牌知名度高、渠道建设较成熟的家具、家纺企业。3）热门蜜月旅行

线路的地方性或全国性旅游企业。4）本地老字号首饰品牌企业或渠道建设

完备的新兴首饰品牌连锁企业。 

 在中国家庭的传统观念和计划生育的体制下，父母和祖辈都会在能力范围

内尽可能地为孩子提供优越的成长条件、舒适的发展空间。育儿消费同样

涵盖范围广泛，包括孕妇保健品、孕妇服装、孕妇护理、婴幼服装、婴幼

食品、婴幼图书、早教服务、婴幼用具、玩具、动漫等。我们看好：1）具

备较高知名度、品质有保证的国内奶粉品牌企业。2）具备“品牌+质量”

优势的玩具设计制造企业；原创能力强、风格精细、衍生产品开发能力强

的动漫制作企业、儿童图书出版企业。3）获得卡通形象授权的婴幼服装设

计和生产商，以及具备一定知名度的婴幼服装连锁专卖店；填补市场需求

缺口、错位竞争的婴幼用具生产商、早教服务提供商。4）具有规模效应与

品牌知名度的、布局全国的母婴连锁专卖店以及电子商务企业。 

 婚庆消费和育儿消费市场都是规模巨大的“蛋糕”。在第三次结婚和生育
高峰到来并持续发酵的过程中，通过对主流育龄人群消费心理和模式的掌
握，对于企业成长以及品牌知名度、忠诚度的建立大有裨益。对于投资者
而言，敏锐地感知行业趋势、投资各子行业的领头羊，与其一道分享“蛋
糕”做大的“喜悦”、共享“成长”盛宴，是难得的机会。 

 我们筛选了相关行业中的具体标的，供投资者参考。虽然部分行业目前在

A 股尚未出现投资标的，但不排除今后相关企业上市的可能性，我们将对

此持续关注。 

 本文感谢丁凯的贡献。 

本报告的主要看点： 
1. 中国正在进入第三次生育

高峰。 
2. 建议关注婚庆消费高峰和

育儿消费高峰到来引致的

相关长期投资机会。 
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在上篇报告《巨人迟暮虽存虑，东风西渐尤可期》中，我们对未来中国总人口
和劳动年龄人口的趋势进行了预测，同时我们认为未来人口向中西部回流的结
构性变化值得重点关注。针对人口总量和结构的未来变化，我们提出了四条投
资线索和相关标的，建议投资者长期关注。 

本篇报告我们将对出生人口进行分析，梳理线索并给出相关投资建议。我们认
为，目前中国正在进入第三次生育高峰，这意味着两波消费浪潮的到来：一方
面，适婚年龄人口高峰来临，给婚庆消费市场带来巨大商机；另一方面，育儿
消费市场潜力不容小觑。因此我们认为与婚庆消费、育儿消费有关的企业将迎
来高速发展期。 

 

中国正在进入第三次生育高峰 

诞生于上波生育高峰的“80 后”逐渐步入婚育年龄 

 自解放以来，中国社会经历了两次生育高峰：第一次是 1962-1973 年，跨
度约 12 年；第二次是 1980-1991 年，跨度也约 12 年，两次生育高峰的时
间间隔约为 18 年。时至今日，随着当年的“80 后”步入婚育年龄，中国
正在迎来第三次生育高峰。 

 在生育率（可用出生率近似替代）不发生突变的前提下，结婚登记数据1可
以看作未来出生人口数的先行指标；长期来看，生育率和结婚登记数相互
作用，共同决定未来若干年内出生人口数的变化趋势。 

 在 20 世纪 80 年代的第二次生育高峰期间，中国的结婚登记对数缓慢上
升，同时出生率大幅提升，两者的“相乘效应”体现为出生人口数的快速
上升。随着 1980 年前后出生的人口开始进入结婚年龄，自 06 年以来中国
的结婚登记对数再次呈现上升趋势，出生率目前已经趋于稳定而不再进一
步下降。“快速上升的结婚登记数”+“低位稳定的出生率”组合意味
着，虽然峰值低于第二次生育高峰，但中国将迎来第三次生育高峰毋庸置
疑。  

 按照上一篇报告中提到的预测方法，我们估算结果表明，中国下一个出生
人口的高峰将在 2020 年左右来临，峰值约为 1640 万人。这一数值相较前
两次生育高峰（1970 年、2774 万人；1987 年、2529 万人）明显较低。 

                                                           
1 结婚登记数据包括再婚登记数。一般来说，再婚人群的生育率低于初婚人群。但我们只是尝试着从各个指标的大势去判断未来，因此

不加以区分各分项数据。 

图表1：06 年以来结婚登记数趋势性上升预示中国将迎来第三次生育高峰 
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图表2：第三次生育高峰将在 2020 年前后达到约 1640 万的阶段性峰值 
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 第三次生育高峰的来临意味着两波相随的消费浪潮：婚庆消费高峰与育儿
消费高峰。从这一线索出发，我们提示投资者关注相关产业链的长期投资
机会。 

 

婚庆消费将迎来“黄金蜜月期” 

结婚高峰期带来婚庆消费高峰 

 在生育率没有发生突变的前提下，结婚登记对数可以看作出生人口数的先
行指标。因此可在一定的假设条件下，利用上文预测的未来出生人口数，
来推算未来的结婚登记数。我们认为，未来 10 年中国的结婚登记对数将
保持 3.13%的年均复合增长。 

图表3：第三次生育高峰伴随着两波消费浪潮 

结婚高峰 生育高峰

育儿消费高峰婚庆消费高峰

来源：国金证券研究所 
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 中华民族历来把婚姻视为“终身大事”。相对于其父母辈，“80 后”作为
第一代独生子女在婚姻大事上受到父母辈乃至祖辈的鼎力支持。这意味着
居民在婚庆消费方面不仅消费意愿强烈、而且消费能力突出。关于结婚产
业的一份调查报告显示，超过 6 成的新人进行过婚纱摄影、酒店婚宴、蜜
月旅游等多项消费，且普遍得到父母辈的支持。 

 中国婚博会组委会在 2006 年公布的调查数据2显示，不包括房产和汽车在
内，全国每对新人平均消费 139,557 元3。根据某公司在 2008、2009 年分
别针对北京、上海所进行的婚庆消费状况调查，不包括新房（装修）、汽
车在内，2007 年北京婚庆消费金额平均达到 13.11 万元，2008 年上海婚
庆消费金额平均达到 17.96 万元。 

                                                           
2 此项调查针对部分主要城市居民进行调查，因此调查结果体现的是部分城市新人的婚庆消费情况。 
3 此处将婚饰放入一次性消费统计中。 

图表4：中国将进入结婚高峰期 
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来源：国家统计局，中国民政部，中国社会统计年鉴，国金证券研究所 

图表5：婚庆消费内容呈现多样化 图表6：大部分新人在结婚费用上获得父母支持 
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图表7：耐用婚庆消费支出达 494,612 元 图表8：一次性婚庆消费平均达 48,385 元 
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 上海市婚庆行业协会进行的调查显示，2006 年上半年上海新人结婚平均花
费达 16 万元，为 2003 年的近 3 倍。最新的统计则表明，2010 年上海新
人结婚花费为 18.7 万元。在 2010-2011 年间，受劳动力价格、原材料成
本上涨的推动，婚饰、婚宴、婚纱摄影、婚庆司仪等婚庆消费都出现了不
同程度的快速上涨，部分涨幅甚至高达两位数。 

 婚庆消费涵盖众多行业：既包括房地产、汽车、家装、首饰等耐用和奢侈
消费品，也涉及摄影、婚宴、旅行等一次性消费和服务等行业。其中房地
产和汽车由于特殊性较强，故不在本文讨论，我们将重点分析除此之外的
婚庆消费产业。 

 

家电 

 大部分新人结婚会购置新居，自然产生新购4家电需求。一般而言，电视
机、空调是大部分新人的“必选项目”。此外我们注意到，与其他一些行
业5不同，本土家电品牌颇受新人青睐，选择比例与位居首位的日本品牌相
差无几。从这一角度出发，我们看好具备较高品牌知名度与市场占有率的
国内家电企业。 

                                                           
4 新购家电指重新购买家用电器，而不是沿用旧家电。 
5 例如下文将提到的婴儿奶粉、婴儿纸尿裤等育儿消费子行业。 

图表9：2007 年北京婚庆消费平均约 13.11 万元 图表10： 2008 年上海婚庆消费平均约 17.96 万元 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  

图表11：婚庆消费涵盖众多消费子行业 
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家装、家具、家纺 

 新人通常会对住房进行一定程度的装修，并购置部分新家具和家纺用品。
调查显示，2007 年北京新人新居装修费用平均为 54,836.4 元，2008 年上
海新人新居装修费用平均为 96,945.7 元。绝大多数购置新居的新人主要通
过家具商城渠道新购部分家具，除此之外，窗帘、床上用品的家纺也是必
备之物。 

 从这一角度出发，我们看好紧抓主流育龄人群“80 后”的独特诉求、设计
具备时尚元素的家装企业和家装卖场；以及品牌知名度高、渠道建设较成
熟的家具、家纺企业。 

图表12：本土家电品牌颇受新人青睐 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

日本品牌

本土品牌
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所 

图表13：电视机、空调、冰箱为上海新人“新三样” 图表14：电视机、空调、DVD 为北京新人“新三样” 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  
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旅游 

图表15：9 成多上海新人为新婚新购家具 图表16：所有的北京新人为新婚新购家具 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  

图表17：床、床头柜、电视机柜居上海新购家具前三 图表18：床、床头柜、衣橱居北京新购家具前三 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  

图表19：家具商城为上海新人最主要家具消费渠道 图表20：家具商城为北京新人最主要家具消费渠道 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  
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 根据 2008 年上海婚庆消费情况进行的调查，有接近 7 成的新人成为蜜月
旅行的消费群体或潜在消费群体。在旅行目的地方面，海南岛是新人的首
选之地6。随着海南岛建设国际旅游岛战略的提出并逐步实施，海南省级免
税品经营资质的获批、免税商店的营业，预计今后海南岛旅游将更受新人
青睐。此外，云南、香港、九寨沟、西藏等地也是国内蜜月旅行的热门。
海外目的地中，泰国、新加坡、巴厘岛、马来西亚位居前列。 

 从这一角度出发，我们看好热门蜜月旅行线路的地方性或全国性旅游企
业。 

 

 

首饰 

 中国新人购买钻戒、对戒的比例相当高，婚庆首饰消费需求巨大。本地老
字号连锁7、品牌连锁8最受新人青睐。 

 我们看好本地老字号首饰品牌企业，或渠道建设完备的新兴首饰品牌连锁
企业。 

                                                           
6 实际上，由于主流育龄人群以 80 后为主体，新人蜜月旅行目的地选择更多体现的是 80 后整体的偏好。其他消费子行业与此类似。更

多关于 80 后的消费趋势分析敬请期待本系列报告的第三篇。 
7 指老庙黄金、老凤祥等内地老字号连锁。 
8 指周大福、周生生等香港品牌连锁或东华美钻等内地新兴品牌连锁。 

图表21：近 7 成新人进行蜜月旅行 

53.7%

14.7%

31.6%

去度蜜月了

未去，但打算去

未去，不打算去

上海2008年

来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所 

图表22：海南岛、云南受到北京新人青睐 图表23：海南岛颇受上海新人偏爱 

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%

海南岛

云南

九寨沟

香港

泰国

新加坡

马来西亚

西藏
前八位目的地选择比例

北京2007年

  

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

海南岛

香港

九寨沟

云南

泰国

新加坡

巴厘岛

西藏
前八位目的地选择比例

上海2008年

来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  



                                                                                                                                                                                                                               

- 11 - 
敬请参阅最后一页特别声明 

 人口专题分析报告之二

 

婚纱礼服、婚纱摄影 

 随着 80 后新人对西式婚礼接受度的日益提高，婚纱礼服日益走进新人的
婚宴现场。除此之外，留住幸福瞬间的婚纱摄影（包括婚宴摄像）也必不
可少。 

 我们看好婚纱设计、生产、租赁行业以及婚纱摄影行业。但目前此类行业
市场集中度较低、地域分散性较高，尚未出现覆盖全国主要地区的领军者
或上市公司，投资标的有限。 

 

育儿消费与宝宝共同成长 

育儿开支日益高涨 

 在上篇报告中我们已经指出，近年来育儿成本的水涨船高已是不争的事
实。在中国家庭的传统观念和计划生育的体制下，作为全家的唯一寄托与
希望，“独苗苗”们得到父母、祖辈全身心的哺育与呵护，父母和祖辈都
会在能力范围内尽可能地为孩子提供优越的成长条件、舒适的发展空间。 

 2009 年的《中国家庭育儿方式研究报告》9指出：在孩子 0-6 岁的阶段，
中国家庭月均育儿支出约占家庭总收入的 20%；把一个孩子从出生养大到

                                                           
9
由华东师范大学心理学院等多方联合发布。 

图表24：新人已逐渐形成钻戒消费习惯 图表25：新人对戒购买比例近 9 成 
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购买钻戒比例

未购买钻戒比例

上海2008年
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  

图表26：新人偏好本地老字号与品牌连锁渠道 图表27：老庙黄金、老凤祥等受新人偏爱 
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来源：北京、上海婚庆消费状况调查，国金证券研究所  
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6 岁，平均花费 8.1 万元。其中在京沪广深等一线城市，平均花费更是高
达 11.8 万元。 

 与婚庆消费类似，育儿消费涵盖范围同样广泛，包括孕妇保健品、孕妇服
装、孕妇护理、婴幼服装、婴幼食品、婴幼图书、早教服务、婴幼用具、
玩具、动漫等。 

婴幼食品 

 近年来国内食品安全问题层出不穷， 2008 年的毒奶粉事件使得父母们对
婴幼食品的挑选再怎么重视也不为过。调查结果表明，现阶段中国父母偏
爱为孩子挑选真正的外国品牌10。虽然外国品牌相对于国内品牌价格更为
昂贵，但为了确保孩子健康，父母们愿意支付更多。 

 随着食品安全相关法律法规的进一步完善、监管执行的严格化、消费者维
权意识的强化，国内奶粉厂家若能以此为契机，致力于“苦练内功”、狠
抓产品质量，有可能逐步从外国品牌手中夺回市场份额。我们看好具备较
高知名度、品质有保证的国内奶粉品牌企业。 

                                                           
10 高端奶粉一般均为婴幼儿奶粉，故在此采用高端奶粉市场占有率代替婴幼儿奶粉市场占有率。 

图表28：中国家庭平均育儿支出（0-6 岁）达 8.1 万元 图表29：较高收入家庭的育儿支出更高 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所   

图表30：育儿消费涵盖众多消费子行业 
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玩具、动漫、婴幼图书 

 玩具产品的行业垄断程度较低、分散度较高，目前尚未出现公认的行业领
导者。市面上相当一部分玩具是由小规模制造商生产出来的，因此质量不
容乐观。近年来婴幼儿受到劣质玩具伤害的报道引发父母选择玩具的担
忧，具备“品牌+质量”优势的玩具设计制造企业将有望脱颖而出。 

 近年来中国动漫产业发展迅速，但目前仍以模仿创意、外包业务为主。随
着文化产业作为国民经济支柱产业战略性定位的确立，动漫产业将迎来更
迅速的发展。喜羊羊和灰太狼系列的成功就是最好的证明。我们看好原创
能力强、风格精细、周边产品开发能力强的动漫制作企业、儿童图书出版
企业。 

 

孕妇保健品、孕妇服装、孕妇护理 

图表31：现阶段父母偏爱外国奶粉品牌 图表32：父母高度重视奶粉奶源质量与营养全面性 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  

图表33：父母倾向于为低龄儿选择相对简单的玩具 图表34：20%的 3-6 岁幼儿玩具件数超百  
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  

图表35：喜羊羊和灰太郎成为最受欢迎的国产动画 图表36：图画类图书适合婴幼儿 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  
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 随着社会经济的发展以及观念的转变，人们对怀孕期间的营养保健、调理
防护日益重视，人们对孕妇相关产品与服务的要求越来越高。为了迎合巨
大的潜在需求，市面上各类中高档孕妇用品层出不穷。从维生素、钙片、
叶酸等保健品、防辐射孕妇服，到月嫂中介派遣机构、专业坐月子中心，
各类商家无一不在竭力填补着“育儿消费”众多环节上的需求缺口。 

 当然目前“孕妇消费”的产品和服务大多属于新兴行业的范畴，发展前景
尚待观察，我们将对此持续关注。 

婴幼服装、婴幼用具 

 婴幼服装的毛利率高于一般成人服装。婴幼用具包括奶嘴、纸尿裤、学步
车、婴儿床、婴儿指甲钳、婴儿专用勺等众多产品。我们看好获得卡通形
象授权的婴幼服装设计和生产商，以及具备一定知名度的婴幼服装连锁专
卖店；填补市场需求缺口、错位竞争的婴幼用具生产商也值得关注。 

早教服务 

 父母希望孩子的智力开发、常识教育愈早愈好，未达到幼儿园入学年龄要
求的低龄幼儿存在着巨大的潜在早教需求。早教课程理所当然地价格不
菲，在等一线城市上万元一套的课程已不稀奇。 

 调查结果表明，目前已有近三分之一的家长认为有必要在 1 岁前开始早
教；总体来看，已有近 2 成的幼儿参加过早教；但在一线城市参加比例已
近 1/3。预计未来随着早教理念接受度的进一步提高，参加比例有较大提
升空间。 

 我们看好具备品牌知名度的早教培训机构和兴趣培训班。 

图表37：大部分孕妇重视怀孕期的营养补充 图表38：孕妇保健品种类繁多 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  

图表39：防辐射服需求巨大 图表40：孕期适用护肤品存在着潜在需求 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  



                                                                                                                                                                                                                               

- 15 - 
敬请参阅最后一页特别声明 

 人口专题分析报告之二

育儿消费渠道 

 育儿消费中的很大一部分是在母婴专卖店与商超渠道“消化”掉的，我们
有理由看好具有一定规模与品牌知名度的、布局全国的母婴连锁专卖店。
近年来电子商务增长迅速，目前国内已有一些初具规模的网络母婴用品专
卖店搭上“网销快车”。因此我们看好具有规模效应与品牌知名度的、布
局全国的母婴连锁专卖店以及电子商务企业。 

 

共享婚庆和育儿消费行业成长的盛宴 

 婚庆消费和育儿消费市场都是规模巨大的“蛋糕”。在第三次结婚和生育
高峰到来并持续发酵的过程中，通过对主流育龄人群消费心理和模式的掌
握，对于企业成长以及品牌知名度、忠诚度的建立大有裨益。对于投资者
而言，敏锐地感知行业趋势、投资各子行业的领头羊，与其一道分享“蛋
糕”做大的“喜悦”、共享“成长”盛宴，是难得的机会。 

 我们筛选了报告中提及到的相关行业中的具体标的，列示如下供投资者参
考。虽然部分相关行业目前在 A 股尚未出现投资标的，但不排除今后相关
企业上市的可能性，我们将对此持续关注。 

图表41：近 1/3 家长表示有必要在 1 岁前开始早教 图表42： 一线城市早教参加比例、课时均价皆最高 

 

13.0%

20.0%

32.0%

22.0%

13.0%

完全同意

有点同意

说不上同意或不同意

有点不同意

完全不同意

是否觉得有必要在1

岁前接受专业早教

课程？

  
72.8 

67.2 
59.1 32.0%

18.0%

9.0%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

70.0

80.0

一线城市 其他省会城市 其他城市

课时平均价格（元） 参加早教比例

来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  

图表43：1 岁以下婴幼儿父母在母婴专卖店消费最多 图表44：随着婴幼儿年龄的增长，商超渠道比例上升 
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来源：中国家庭育儿方式研究报告，国金证券研究所  
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图表45：婚庆消费、育儿消费相关企业将受益于第三次生育高峰 

000888.SZ 峨眉山A 四川旅游景点 21.2% 0.56 0.69 35.62 29.12 1.30

000978.SZ 桂林旅游 桂林旅游景点 35.0% 0.36 0.46 33.95 26.72 0.99

002033.SZ 丽江旅游 云南旅游景点 115.5% 0.64 0.78 39.70 32.67 1.52

600138.SH 中青旅 全国性旅游景点 15.8% 0.76 0.90 21.54 18.12 0.96

601888.SH 中国国旅 全国性旅游景点 46.9% 0.76 1.12 38.08 25.72 0.53

002293.SZ 罗莱家纺 家纺装饰用品 46.0% 2.42 3.41 37.65 26.70 0.65

002327.SZ 富安娜 家纺装饰用品 41.7% 1.44 1.97 35.40 25.81 0.70

002397.SZ 梦洁家纺 家纺装饰用品 17.3% 0.92 1.27 37.18 26.84 0.70

000527.SZ 美的电器 空调、小家电 24.4% 1.19 1.55 13.18 10.17 0.34

000651.SZ 格力电器 空调 23.2% 1.94 2.34 10.57 8.79 0.43

002032.SZ 苏泊尔 厨房器具 29.6% 0.92 1.20 24.85 19.08 0.63

002035.SZ 华帝股份 厨房器具 27.7% 0.70 0.90 18.46 14.40 0.51

002242.SZ 九阳股份 厨房小家电 16.0% 0.88 1.04 12.37 10.51 0.59

600060.SH 海信电器 电视机 20.6% 1.22 1.43 11.27 9.63 0.57

002572.SZ 宁基股份 家具 51.5% 1.37 2.04 33.31 22.36 0.46

600337.SH 美克股份 家具、连锁超市 58.1% 0.35 0.53 40.26 26.51 0.51

002345.SZ 潮宏基 奢侈饰品 34.2% 0.79 1.09 37.77 27.60 0.75

002574.SZ 明牌珠宝 奢侈饰品 15.5% 1.11 1.53 27.11 19.66 0.52

600612.SH 老凤祥 黄金、奢侈饰品 22.6% 1.03 1.37 33.07 24.90 0.76

002570.SZ 贝因美 乳制品、玩具、衣着用纺织品 22.4% 1.18 1.54 29.34 22.49 0.74

600597.SH 光明乳业 乳制品 37.1% 0.23 0.33 42.06 30.15 0.76

600887.SH 伊利股份 乳制品 8.1% 0.79 0.98 25.17 20.40 0.87

002292.SZ 奥飞动漫 出版、玩具、影视制作发行 17.4% 0.46 0.61 43.47 33.23 1.08

002575.SZ 群兴玩具 童车、婴童玩具 11.3% 0.57 0.74 28.68 21.97 0.72

002348.SZ 高乐股份 电动、电子玩具 15.4% 0.41 0.51 29.93 23.74 0.91

2011EPS证券代码 证券简称 主营产品类型
2011-2013

CAGR
2012EPS

行业（育儿消费）

2012PEG

行业（婚庆消费）

2012PE2011PE

来源：Wind，朝阳永续，国金证券研究所  
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