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 报告要点 

我们认为，线上渠道作为中国宠物食品消费最主要的渠道，其便捷

性和高性价比更加符合年轻消费者的偏好。疯狂的小狗精准定位于

养宠新手，围绕他们多样化和个性化的需求来构建自己的产品线，

凭借丰富的互联网基因来打造产品在线上渠道的核心竞争力，从营

销驱动走向产品驱动，通过持续的创新来引领品牌的快速发展。 

 线上渠道为何如此重要？ 

线上渠道作为中国宠物食品消费最主要的渠道，其便捷性和高性价比更加符合

年轻消费者的偏好。从消费占比来看，2017 年线上渠道的销售占比达到 73.6%，

大幅领先于线下渠道。线上渠道可以实现消费者层级跨越，直接面对终端市场，

从而实现新产品的快速放量。分析线上渠道消费人群的年龄结构来看，80 和 90

后是线上消费的主力群体，62%的消费者年龄集中在 35 岁以下，因此对于宠物

食品企业而言，如何打造品牌的特色来吸引年轻消费者是产品营销的关键。从

消费者的购买原因来看，方便快捷、品种丰富以及优惠力度大是影响线上消费

的主要原因，75.7%的消费者认为线上渠道在便利性和品种丰富度上更具优势。

随着生活节奏的加快，年轻人对线上渠道的依赖程度将进一步加强，而充分利

用线上渠道进行全方位营销有望成为宠物食品企业开拓国内市场的重要方式。 

 疯狂的小狗如何玩转线上渠道？ 

疯狂的小狗精准定位于养宠新手，围绕他们多样化和个性化的需求来构建自己

的产品线，凭借丰富的互联网基因来打造产品在线上渠道的核心竞争力，从营

销驱动走向产品驱动，通过持续的创新来引领品牌的快速发展。宠物食品行业

存在明显的产能结构性过剩的问题，一方面现有的宠物食品和用品市场的产能

和供给过剩，另一方面新增的“铲屎官”抱怨没有合适的宠物食品和用品。在

存量客户供给过剩以及新增客户需求无法满足的背景下，疯狂的小狗将用户人

群精准定位于养宠新手，围绕他们多样化和个性化的需求来构建自己的产品线。

在中国宠物主粮渗透率快速提升的阶段，产品性价比仍然是消费者关注的核心

要素。以疯狂的小狗为代表的国产品牌在竞争激烈的主粮市场深入挖掘客户的

潜在需求，通过打造长于占领用户心智、为用户和市场而变的团队，从而充分

围绕客户的需求来塑造品牌差异，凭借丰富的互联网基因来打造产品在线上渠

道的核心竞争力，从营销驱动逐步走向产品驱动，最终实现品牌的快速发展。 
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 风险提示： 1. 宠物食品品牌众多，产品质量的管控对于行业的发展至关重要，存在食品质量安全风险； 

2. 线上渠道产品更新换代迅速，宠物食品行业也在面临消费升级，新产品推广不达预期风险。 
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疯狂的小狗如何玩转线上渠道？ 

线上渠道作为中国宠物食品消费最主要的渠道，其便捷性和高性价比更加符合年轻消费

者的偏好，疯狂的小狗凭借丰富的互联网基因来打造产品在线上渠道的核心竞争力，最

终实现品牌的跨越式发展。从消费占比来看，2017 年线上渠道的销售占比达到 73.6%，

大幅领先于线下渠道，线上渠道可以实现消费者层级跨越，直接面对终端市场。随着生

活节奏的加快，年轻人对线上渠道的依赖程度有望进一步加强，而充分利用线上渠道进

行全方位营销将是开拓国内宠物食品市场的重要方式。目前中国宠物食品行业存在明显

的产能结构性过剩问题，在存量客户供给过剩以及新增客户需求无法满足的背景下，疯

狂的小狗精准定位于养宠新手，围绕他们多样化和个性化的需求来构建自己的产品线，

凭借丰富的互联网基因来打造线上渠道的核心竞争力，最终实现品牌的跨越式发展。 

线上渠道为什么如此重要？ 

线上渠道作为中国宠物食品消费最主要的渠道，其便捷性和高性价比更加符合年轻消费

者的偏好。从消费占比来看，2017 年线上渠道的销售占比达到 73.6%，大幅领先于线

下渠道。线上渠道可以实现消费者层级跨越，直接面对终端市场。分析线上渠道消费人

群的年龄结构来看，80 和 90 后是线上消费的主力群体，62%的消费者年龄集中在 35

岁以下，因此对于宠物食品企业而言，如何打造品牌的特色来吸引年轻消费者是产品定

位中需要解决的问题。随着生活节奏的加快，年轻人对线上渠道的依赖程度有望进一步

加强，而充分利用线上渠道进行全方位营销将是开拓国内宠物食品市场的重要方式。 

宠物消费日趋集中，线上渠道是最主要的购买渠道 

线上渠道是中国宠物食品消费的最主要的渠道。从消费者购买意向来看，2015 年有 74%

的消费者倾向于在淘宝等电商平台购买宠物食品，2017 年倾向淘宝等电商平台购买宠

物食品的消费者比重达到 83.9%，可以看出至少 7 成以上的消费者对于线上渠道更加青

睐。从消费占比来看，2017 年线上渠道的销售占比达到 73.6%，大幅领先于线下渠道。

从渠道消费路径的对比来看，线下渠道相对单一，经销商和零售商在渠道中话语权相对

较高，而线上渠道可以跨越层级，直接面对终端消费者，因此对于新产品的放量具有重

要作用。我们认为，线上渠道是目前中国宠物食品行业最为重要的消费渠道，随着 80、

90 后群体消费能力的提升，在未来 10~20 年，线上渠道仍将扮演重要角色。 

图 1：2015 年 74%的消费者倾向于淘宝等电商平台购买宠物食品  图 2：2017 年 83.9%的消费者倾向于淘宝等电商平台购买宠物食品 
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资料来源：《2015 年中国宠物主人行为习惯调查报告》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所 

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p4

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p4



 

请阅读最后评级说明和重要声明 5 / 17 

 

行业研究┃深度报告 

 

图 3：2017 年线上和线下渠道宠物食品消费占比  图 4：线上和线下渠道的消费路径对比分析 
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资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所 

 

从消费者的购买原因来看，线上渠道方便快捷、品种丰富，而线下渠道购物体验更好。

线上渠道的消费主要集中在天猫、淘宝、京东商城、波奇网和狗民网等，其中天猫和淘

宝占据决定领先的地位，有超过 80%的消费者会选择在天猫和淘宝购买宠物食品，而专

业的宠物食品电商平台也开始吸引更多消费者的关注；线下渠道的消费主要集中在宠物

医院、连锁宠物店等，其中宠物医院由于其专业性可以引导消费者的理念，因此在线下

渠道中占据重要地位，超过 40%的消费者会选择宠物医院购买宠物食品。从消费者的购

买原因来看，方便快捷、品种丰富以及优惠力度大是影响线上消费的主要原因，75.7%

的消费者认为线上渠道在便利性上和品种的丰富度上更具优势，而丰富的购物体验则是

影响线下消费的主要原因，57.5%的消费者认为线下渠道购买的消费体验更好。 

 

图 5：消费者线上渠道购买的主要路径   图 6：消费者线下渠道购买的主要路径 
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资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》, 长江证券研究所 
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图 7：消费者线上渠道购买的主要原因   图 8：消费者线下渠道购买的主要原因 
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资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》, 长江证券研究所 

 

概念丰富性价比高，线上渠道符合年轻人的消费偏好 

不同品牌的产品定位和营销理念存在差异，而线上渠道的营销核心则是如何吸引具有产

品认知度的客户并实现产品的顺利销售。从淘宝上主要品牌主粮的产品价格来看，外资

品牌的产品价格普遍较高，集中在 50 元/kg 以上，这和品牌的产品定位密切相关，而疯

狂的小狗等国产品牌则更多的强调产品的性价比，通过打造网络爆款产品来吸引消费者

的购买。分析线上渠道消费人群的年龄结构来看，80 和 90 后是线上消费的主力群体，

62%的消费者年龄集中在 35 岁以下，因此对于宠物食品企业而言，如何打造品牌的特

色来吸引年轻消费者是产品定位中需要解决的问题。随着生活节奏的加快，年轻人对线

上渠道的依赖程度有望进一步加强，而充分利用线上渠道进行全方位营销将是开拓国内

宠物食品市场的重要方式。 

 

图 9：不同品牌主粮在淘宝上的价格对比 
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资料来源：淘宝网，长江证券研究所 
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图 10：不同品牌线上营销理念对比 

疯狂的小狗 皇家 天然比瑞吉 诺瑞 好主人

定位 网红、爆款制造机 50年宠物食品研发专家 北欧天然宠物食品代言人 比瑞吉旗下大众健康粮 国内一流的宠物食品供应商

Slogan 使用省心，服务用心
精准营养，科学关怀；

健康成就非凡王者

天然好粮，食材说话；放心

品质，贴心价格
高性价比天然粮 关爱、品质、责任

主打卖点

高性价比的通用性粮，其三

大主力粮形为“中大型犬幼

犬成犬通用型粮”、“小型

犬成犬幼犬通用型粮”和“

犬猫通用羊奶粉”

分类细致，精准营养的

宠物食品，如“宠爱新

生，值得专属配方”、

“品种大不同，值得专

属配方”

食材天然纯净，不添加化学

制剂，“优质肉类+新鲜蔬果

+无污染谷物”、“五谷•草

本•自然均衡”等

高性价比狗的全年龄段

天然通用粮

低价阿拉斯加、金毛等中大

型犬的成犬、幼犬专用粮

次要卖点 高性价比宠物用品、保健品 产品健康高质量

强调高品质精细化养殖，如

“天然调理”、“100亿活的

益生菌，重塑肠道微生态”

、“荤素搭配，营养均衡”

分类细致的天然猫粮 低价的功能性猫粮

产品包装 突出萌宠照片 突出品牌logo和产品名 突出品牌Logo和自然特征
萌宠照片，但因旗下产

品太多，品牌联想度低

简易，有廉价感，突出产品

名

目标群体 饲养新手
了解宠物特定状况与需

求的饲养老手
对天然食品有追求的饲养者

在自然喂养和精准营养

中偏好前者，对价格相

对敏感

有一定饲养经验的价格敏感

型用户

 

资料来源：淘宝网，长江证券研究所 

 

图 11：宠物犬主粮消费者性别占比  图 12：宠物犬主粮消费者年龄区间 

63.71%

35.11%

1.18%

女性

男性

未填

 

 

27.42%

21.63%

13.30%

10.88%

19.20%

6.81% 0.76%

18-25岁

26-30岁

31-35岁

36-40岁

41-50岁

50岁以上

未填

 
资料来源：狗民网，长江证券研究所  资料来源：狗民网, 长江证券研究所 

 

图 13：80 后主力消费人群人物画像  图 14：90 后前沿消费人群人物画像 

人口特征 养宠行为

消费能力 广告态度

性别：女性为主

年龄：80后居多

收入：月薪多过万

学历：本科以上居多

职业：企业管理人员

消费意愿：最高

购买品类：食品、用品、服务

都爱买

消费理念：愿意为更好的品质

和服务付费

其他：有车一族，爱旅游，爱

电影，消费高档大牌化妆品

宠物类型：多养狗

养宠原因：就是喜欢

对待宠物态度：孩子

养宠年限：3年以下

常用交流平台：专业宠物网/平台

广告态度：会主动留意意愿购买

的产品广告

关注内容：除宠物信息外，还关

注汽车、购物信息

关注领域：重点关注汽车行业

关注要素：关注广告的产品品牌

品质导向型——主力消费人群，80后，事业有成

重品质、重服务，对品牌产品的消费意愿高，多养狗，会主动关注广告信息

 

 

人口特征 养宠行为

消费能力 广告态度

性别：男性为主

年龄：8090后占比高

收入：月薪过万的占比高

学历：本科以上居多

职业：一般管理人员、学生

消费意愿：较高

购买品类：相比产品，更爱购

买服务，是最爱训练宠物的一

群人

消费理念：朋友中的消费领导

者，喜欢时尚有档次的消费、

关注品牌形象

其他：有车一族，爱买

MPV，爱音乐，喜欢运动；

宠物类型：养猫较多

养宠原因：排解忧虑、增加乐趣

对待宠物态度：朋友

养宠年限：1~2年

常用交流平台：线上宠友交流

广告态度：喜欢广告，能够增加其

购买欲望和对品牌的信任感

关注内容：除宠物信息外，还关注

汽车、购物信息

关注领域：美容医疗、服饰、智能

产品、IT、房地产、金融

关注要素：内容和表现形式的创意

时尚导向型——前沿消费者，90后，意见领袖

有钱有闲，偏好高档次消费、朋友圈中的“意见领袖”，爱养猫，喜欢从广告获取信息

 

资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》, 长江证券研究所 
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年轻消费群体宠物消费更高，在满足宠物主粮的基础上，在宠物用品以及宠物服务上愿

意花费更多的投入。从不同年龄段养宠人群的宠物商品购买分布来看，各年龄段购买最

多的都是宠物食品，对比来看，80 后更重视宠物的医疗和保健，而 90 后在宠物用品和

宠物服务上则倾向投入更多。现阶段，80 后是宠物支出最多的消费群体，80 后每月的

宠物支出比 70 后多 80 元左右，综合来看，每年将多花费 1000 元左右，我们认为，一

方面 80 后的收入水平快速提升，另一方面他们的养宠观念也相对领先。随着 90 后年龄

的增长以及收入的增加，他们将是宠物消费的潜力增长点。主要品牌商也一致看好宠物

食品行业线上渠道未来的发展，34.9%的品牌商认为线上渠道是大势所趋，也是必选的

消费渠道之一。从品牌商的盈利水平来看，2017 年 65%的品牌商在线上渠道实现了盈

利，而线上亏损的品牌商占比只有 11%左右。对于线上渠道的长期布局，超过 70%的

品牌商将进一步加大在线上渠道的投入，从而进一步提升自己的品牌知名度。 

 

图 15：不同年龄段养宠人群的宠物商品购买分布 

89.1%

83.5%

59.7%

56.2%

宠物食品

宠物用品

宠物医疗

保健品

宠物服务

86.1%

77.7%

64.9%

54.4%

宠物食品

宠物用品

宠物医疗

保健品

宠物服务

92.2%

79.2%

62.8%

49.5%

宠物食品

宠物用品

宠物医疗

保健品

宠物服务

92.2%

79.2%

62.8%

49.5%

宠物食品

宠物用品

宠物医疗

保健品

宠物服务

90后宠物购买的商品分布 80后宠物购买的商品分布 70后宠物购买的商品分布 50/60后宠物购买的商品分布

 

资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所 

 

图 16：2016 年不同年龄段养宠人群的月均花费对比  图 17：品牌商对于线上渠道的判断 

361.5

420.7

497
477.2

0

100

200

300

400

500

600

50/60后 70后 80后 90后

月均费用（元）
 

 

34.9%

28.6%

12.7%

12.7%

6.3%

4.8%

大势所趋，是必选渠道之一

电商渠道推广成本越来越高

电商整体发展速度减缓

线上销售比进一步提升

更多起到的是推广作用

电商平台将会进一步挤占线

下渠道空间

 

资料来源：狗民网，长江证券研究所  资料来源：狗民网, 长江证券研究所 
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图 18：品牌商线上渠道的盈利情况分析  图 19：品牌商对于线上渠道的规划 

28.6%

36.5%

23.8%

9.5%
1.6%

较大盈利

略微盈利

基本持平

略微亏损

严重亏损

 

 
71.40%

22.20%
6.40%

进一步加强

与目前持平

减少投入

 

资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》, 长江证券研究所 

 

疯狂的小狗如何玩转线上渠道？ 

宠物食品行业存在很明显的产能结构性过剩的问题。一方面现有的宠物食品和用品市场

的产能和供给过剩，另一方面新增的“铲屎官”抱怨没有合适的宠物食品和用品。在存

量客户供给过剩以及新增客户需求无法满足的大背景下，疯狂的小狗将用户人群精准定

位于养宠新手，围绕他们多样化和个性化的需求来构建自己的产品线，凭借丰富的互联

网基因来打造产品的核心竞争力，最终实现品牌的跨越式发展。 

在中国宠物主粮渗透率快速提升的阶段，产品性价比仍然是消费者关注的核心要素。以

疯狂的小狗为代表的国产品牌在竞争激烈的主粮市场深入挖掘客户的潜在需求，通过打

造长于占领用户心智、为用户和市场而变的团队，从而充分围绕客户的需求来塑造自己

的品牌差异，最终形成产品的综合竞争力。作为全线上营销的品牌，疯狂的小狗不仅仅

是一个宠物品牌，更是一家具有丰富互联网基因的宠物公司。疯狂的小狗以互联网技术

为依托，利用 B2C 平台实行线上销售，以货正价优的服务宗旨，一直为宠友们提供最

优质的网络购物体验，短短三年时间，公司在淘宝上主粮的销售额成功跻身第二名。 

图 20：宠物主粮的类金字塔消费结构 

定制化主粮：

纯天然，营养价值高

中高端主粮：追求健康和营养，

市场价格较高，以皇家为代表

普通主粮：满足宠物基本商品粮的需求，

产品性价比优先，大部分国产主粮的产品定位

 

资料来源：长江证券研究所整理 
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图 21：宠物食品行业面临的主要问题 

新增“铲屎官”抱怨没有

合适的宠物食品和用品

现有宠物食品和用品市场

的产能和供给过剩

结构性过剩：

存量客户供给过剩，新增客户需求无法满足

 

资料来源：长江证券研究所整理 

 

深耕线上渠道，产品定位精准 

作为全线上营销的品牌，疯狂的小狗不仅仅是一个宠物品牌，更是一家具有丰富互联网

基因的宠物公司。疯狂的小狗以互联网技术为依托，利用 B2C 平台实行线上销售，以

货正价优的服务宗旨，一直为宠友们提供最优质的网络购物体验，短短三年时间，公司

在淘宝上主粮的销售额成功跻身第二名。公司 2014 年成立，2015 年销售额达到 1500

万元，2016 年突破 1 亿元，2017 年公司实现爆发式增长，全网销售额超过 3.5 亿元，

如此快速的增长在宠物食品行业相当罕见。我们认为，从疯狂的小狗的快速发展中可以

归纳其不断成长壮大的原因。首先，公司的产品定位非常精准，创立之初疯狂的小狗就

聚焦养宠新手，通过产品的高性价比实现突围；其次，公司通过线上粉丝社群的运营，

聚焦年轻的养宠人群，打造品牌的网红形象，从而进一步提升品牌的影响力。 

疯狂的小狗以丰富的互联网基因打造了品牌的核心竞争力。在互联网时代，以微博、微

信为代表的社交媒体成为品牌发展的新阵地。坚持品牌与用户互动的疯狂的小狗，通过

线上渠道运营的创新和探索，打破国外品牌的垄断格局，让消费者了解并爱上中国狗粮。 
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图 22：疯狂的小狗发展历程 

2014

天猫旗舰店上线

差异化竞争，尝试进入

价格偏高的软粮市场

2015

双十一当天销售额破

150万

公司产品在市场形成

一定的知名度

2016

聚焦新手铲屎官，高性

价比突围

以低廉定价回归受众广

的入门级干粮产品

凭借高性价比，全网销

售额突破1.1亿，成为

天猫狗粮销量领导品牌

2017

建立品牌“护城

河” ，避免被其他其

他国产品牌复制

从代加工转向自主研

发，建立研发和生产

基地

年销售额突破3.5亿

元，稳固全网狗粮销

量领导品牌地位

2018

通过“线上粉丝社群运营+

线下体验” 打造宠物界“网

红”形象

母亲节推出微电影《发现她

的细腻》

开通“疯狂的小狗”直播间

线下旗舰店在徐州开业

冠名电影《营救汪星人》线

下萌宠世界杯

举办首届DOGRUN北京国

际人宠挑战赛

 

资料来源：公司官网，长江证券研究所 

 

图 23：疯狂的小狗近三年实现了爆发式增长 
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2014年疯狂的小狗成立，

2017年全网销售额超过3.5亿元

 

资料来源：公司官网，长江证券研究所 

 

 

 

 

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p11

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p11



 

请阅读最后评级说明和重要声明 12 / 17 

 

行业研究┃深度报告 

图 24：疯狂的小狗公司股权结构 

71.2% 9.0% 1.0% 0.8%

江苏疯狂小狗宠

物用品有限公司

天图创投
锐盛元景股权

投资

10.0% 8.0%

芙薇进出口（上

海）有限公司

上海易涵电子

商务有限公司

徐州苏宠宠物

用品有限公司

徐州易宠商贸

有限公司

徐州迈仕电子

商务有限公司

100% 100% 100% 100% 100%

崔佳
宿迁创士精一

投资管理合伙

上海星祯投资

中心
李清

上海宠铛家科技

有限公司

安徽宠乐嘉宠物

用品有限公司

汕头市优宠宠物

用品有限公司

武汉沃爱德贸易

有限公司

100% 100% 100% 100%

 

资料来源：天眼查，长江证券研究所 

 

塑造品牌差异，增加用户黏性 

在中国宠物主粮渗透率快速提升的阶段，产品性价比仍然是消费者关注的核心要素。以

疯狂的小狗为代表的国产品牌在竞争激烈的主粮市场深入挖掘客户的潜在需求，通过打

造长于占领用户心智、为用户和市场而变的团队，从而充分围绕客户的需求来塑造自己

的品牌差异，最终形成产品的综合竞争力。从 2017 年淘宝不同价格区间犬主粮热销排

行可以看出，疯狂的小狗在 100 元以下的价格区间销量稳居第一，尤其是公司中大型成

犬主粮是著名的网红品牌，单月销量在众多品牌中遥遥领先。进一步分析消费者购买主

粮的主要考虑因素，满足营养需求是最主要的考量因素，而品牌知名度高低并不是决定

因素。我们认为，在宠物主粮市场渗透率快速提升的阶段，在满足了宠物基本的营养需

求后，消费者才会更多地去考虑产品品牌的知名度，因此国产品牌在进行产品定位时需

要更多的关注终端客户的需求，充分围绕客户的需求来打造自身的产品线。 

图 25：2017 年国内主要的主粮品牌 

疯狂的小狗 皇家 伯纳天纯 冠能 天然比瑞吉 

    
 

宝路 诺瑞 耐威克 贵族 好主人 

 

 

  

 

资料来源：公司官网，长江证券研究所 
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表 1：2017 年不同价格区间犬主粮热销排行（元/袋） 

 
0-35元 35-105元 105-215元 215-430元 430-660元 660元以上 

1 疯狂的小狗 疯狂的小狗 皇家 皇家 皇家 渴望 

2 蓝枸 鼎鑫 耐威克 比瑞吉 冠能 福摩 

3 威克多 比瑞吉 疯狂的小狗 伯纳天纯 伯纳天纯 荒野 

4 美洛帝 耐威克 鼎鑫 力狼 海洋之星 爱肯拿 

5 牧康乐 臻宠 比瑞吉 LEGEND SANDY 比瑞吉 海洋之星 

资料来源：狗民网，长江证券研究所 

 

图 26：宠物主粮具体种类消费情况  图 27：消费者宠物主粮购买考虑因素 
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资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》，长江证券研究所  资料来源：《2017 年中国宠物行业白皮书》, 长江证券研究所 

 

图 28：线上渠道不同品牌主粮的价格对比（元/kg）  图 29：线上渠道不同品牌主力品种月销量排行（单） 

49 

39 
35 

17 

10 

0

10

20

30

40

50

60

皇家 天然比瑞吉 诺瑞 疯狂的小狗 好主人

幼犬粮 小型成犬主粮 中大型成犬主粮

 

 

257 455
1157

19797

6918

0

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

皇家 天然比瑞吉 诺瑞 疯狂的小狗 好主人

幼犬粮 小型成犬主粮 中大型成犬主粮

 
资料来源：淘宝网，长江证券研究所  资料来源：淘宝网, 长江证券研究所 
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图 30：线上渠道不同品牌产品包装对比 

皇家 比瑞吉 诺瑞 疯狂的小狗 好主人

幼犬粮

小型成犬主粮

中大型成犬主粮

12月以下幼猫粮

成猫粮

-

 

资料来源：公司官网，长江证券研究所 

 

强化品牌形象，追求产品品质 

从营销驱动走向产品驱动，从打造网红爆款走向追求极致的消费体验，疯狂的小狗通过

持续的创新来引领品牌的快速发展。自 2014 年成立以来，疯狂的小狗便致力于为消费

者提供高性价比、高质量的狗粮产品，赢得广大爱宠人士的青睐。如今，疯狂的小狗又

树立产品为王的战略，通过狗粮产品的创新升级，进一步改变消费者对中国狗粮的印象。

尽管目前已经拥有丰富、全面的产品结构，但疯狂的小狗依然坚持对宠物食品的研发和

改良升级。在北京 2018 中国宠物文化节和第五届雄鹰京宠展上，疯狂的小狗携新品冻

干粮亮相，其采取低温真空冷冻干燥，最大限度地保留原材料的营养元素，口味更好，

也更有利于消化，为宠物带来健康、快乐的生活。 

为了适应疯狂的小狗快速增长的销量，以及细分产品研发生产的需求，疯狂的小狗不断

完善自己的全方位能力，公司已经投资上亿元来建立一个全新的生产基地。未来，疯狂

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p14

本报告仅供-国泰基金管理有限公司-公共邮箱使用 p14



 

请阅读最后评级说明和重要声明 15 / 17 

 

行业研究┃深度报告 

的小狗将继续以创新为品牌发展的核心力量，打造宠物食品行业最极致的消费体验，让

更多狗狗爱上中国狗粮。 

图 31：宠物食品的消费升级路径 

家庭粮

商品化主粮

宠物零食

天然粮

功能性食品满足基本的

食物需求

宠物饲养逐

渐人性化

考虑宠物的

营养均衡

重视宠物的

身体健康

 
资料来源：长江证券研究所整理 

 

图 32：2015 年中国宠物主粮品牌市场竞争格局  图 33：2017 年中国宠物主粮品牌市场竞争格局（淘宝） 
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资料来源：《2015 年中国宠物主人行为习惯调查报告》，长江证券研究所  资料来源：驰锐传媒，长江证券研究所 

 

疯狂的小狗以电商平台为载体，构建线上用户矩阵，通过频繁的互动来进一步了解用户

的需求，从而增强客户的黏性。疯狂的小狗以天猫、京东等综合电商平台为主要阵地，

借助公众号、订阅号、小程序、APP、CRM 系统，构建疯狂小狗线上用户矩阵，实现

与用户的亲密、频繁的互动，在增强品牌黏性的同时，也从根本上了解用户需求，进而

在用户反馈基础上，对销售、产品等进行调整，从而为消费者打造贴心、愉快的购物体

验。以疯狂小狗微信公众号为例，其面向 C 端养狗人群，内容以情感生活和科普知识为

主，频频与用户互动，看点多多，成为品牌吸睛的一大利器。 

疯狂的小狗通过精准营销和联合营销进一步提升了品牌知名度。在今年母亲节期间，疯

狂的小狗以“发现母爱的细腻”为主题展开情感营销，用狗狗的差异化视角重新发现母

爱，引起广大爱宠人士的强烈共鸣，成为母亲节借势营销中的佼佼者。另外，联合营销
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也是疯狂的小狗的一大“杀手锏”，在过去几年，疯狂的小狗先后与海尔、美国动画《汪

汪队立大功》、电影《营救汪星人》等品牌联合营销，进一步扩大品牌影响力。在线上

渠道不断“攻城略地”的同时，疯狂的小狗又开始进军线下赛道，准备在全国主要城市

建立线下体验店，供宠物吃喝玩乐之余，也为养宠人提供倾诉、交心的舞台。此外，疯

狂小狗还举办了疯狂小狗杯 Dog Run 首届(北京)国际人宠挑战赛吸引了上千只狗狗参

与，为爱宠人士带来极具趣味性的参赛体验。 

 

图 34：疯狂的小狗微信公众号互动方式 

养宠社群：铲屎说 宠物医生在线问答 “我们养狗吧”游戏夺粮 在线“团购” 

     
 

通过积累虚拟狗粮兑

换实物为激励方式，

鼓励用户分享爱宠动

态，每天登陆“撒粮”

或为他人“撒粮” 

可以在公众号内提问、交流爱宠的

健康问题。 

【存在的问题】参与度很低，每日

帖子很少，且鲜有回复 

每天定期开放答题闯关赢狗粮的活

动，参与度高。 

在公众号的“在线商城

内”，用户可以在线拼团，

获取更优惠的价格。一般

都是两人成团，要求较低，

可以刺激用户的积极性。 

资料来源：公司微信公众号，长江证券研究所 
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