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佩蒂动物营养科技股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

编号：IR2023-010 

投资者关系活动

类别 

 特定对象调研 

媒体采访 

新闻发布会 

现场参观 

分析师会议 

业绩说明会 

路演活动 

其他 

参与单位名称及

人员姓名（无排

名先后） 

长江证券：顾熀乾、高一岑 

招商证券：毕先磊、黄越、胡思蓓 

德邦证券：贺虹萍 

秉怀资本：刘争争 

青桐资本：黄昱菡 

上银基金：蒋纯文 

天康制药：吴容萱 

宣蔚投资：杨艺 

朱雀基金：刘丛丛 

时间 2023年 11月 06日（星期一） 

地点及活动方式 浙江省杭州市萧山区宁围街道诺德财富中心 2001现场交流 

上市公司接待人

员姓名 

董事会秘书、财务总监：唐照波  

品牌运营事业部财务负责人：杨杰 

记录人：杨钰妍 

投资者关系活动

主要内容介绍 

一、唐照波介绍公司近期业务开展情况 

目前海外客户去库存已经结束，客户恢复到正常的采购节

奏。预计 2024年海外市场总体上也将回到一个正常的稳健增长

轨道上。公司具备了中国、东南亚和新西兰的多国制造，零食和

主粮的多品类供应、原材料全球采购等优势，将有助于公司在全

球市场各项业务目标的达成。 

产能方面，越南基地的订单比较饱和，基本处于满产状态；

柬埔寨工厂正处于产能爬坡的过程中，出货量稳步增加；新西兰

主粮工厂的投产计划近期没有变化，今年将实现部分销售收入，
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将于 2024年实现放量。 

国内市场和自主品牌业务方面，公司已形成一定的品牌势

能，产品的品类也在持续的拓展中，湿粮和干粮品类的产品进入

市场后的效果符合预期。特别是爵宴旗下的部分产品，在同类产

品中销量领先，后续将会进一步扩大犬类产品的开发和市场的投

放，丰富品类，提升收入。明年公司会继续在品牌费用及销售费

用上加大投入力度，注重投入效果，关注的核心指标是收入规模、

毛利水平和投入产出比。 

二、杨杰介绍公司积极参与“双 11”促销活动的基本情况 

目前“双 11”还处于预售期，预售情况只公布排名，不公

布金额，今年“双 11”公司自主品牌的收入将会有大辐同比提

升。 

公司今年实施的活动措施更加偏向于精准化，一是优化品牌

营销，例如加大在小红书的投入，增加品牌和产品的有效曝光，

同时也与更多的中腰部达人的合作，扩大销售面，让产品触达更

多的用户；二是持续加大对爵宴品牌的投入。根据目前的表现，

“双 11”预售成绩表现亮眼，特别是在中高端犬零食这个细分

市场，爵宴持续占据了预售榜的前列。 

目前自主品牌销售收入最高的是天猫平台，收入规模也最突

出。京东平台今年增速很高，特别是爵宴同比增速超 100%。 

三、问答交流环节 

问题 1：公司的自主品牌推广策略和思路是怎样的？ 

答：在国内市场，目前聚焦自主品牌，正逐步压缩代理品牌

的投入。在自主品牌策略上，公司当前在国内市场实施多品牌策

略，分品牌发力，注重根据市场潮流和趋势判断，及时跟进，对

单个品牌在资源投入上有所侧重和倾斜。当前，公司主要在爵宴

和好适嘉这两个品牌上进行重点投入。 

爵宴定位：宠物私厨，真材实料。目前爵宴肉干系列产品已

成为中国高端养狗人群首选的主要产品。以“天然”概念培养出
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一部分用户的心智，同类型的竞品在这类客户群体中竞争力较

小，产品打造的品牌力初步形成。 

好适嘉定位：科学配方，精准营养，主要是猫产品。代表性

的产品有 98k和黄金罐等猫罐头产品，，目前已成为中国精致养

宠人群全罐喂养的优先选择的产品之一，在价格上在走品质性价

比的价格策略。市场的接受度不仅仅是做好产品力的维度，更需

要在保持品牌调性的同时，找到最大客户群体和价格之间的平衡

点。 

其他品牌，例如齿能，主要定位于专业化的宠物口腔护理品

牌，受限于国内市场当前所处阶段，齿能需要在国内市场进行长

期消费者教育和渗透。 

问题 2：明年爵宴产品会做什么类型，产品差异点是什么，上市

日期是怎么安排的？ 

答：爵宴明年会上市新型主粮产品，部分新产品还处于内部

测试阶段，在保证高品质的基础上，也会考虑产品的性价比。今

年从新增的用户上来看，有较多的用户是来自进口平替用户。爵

宴产品主打高肉、纯天然的产品系列，包括将要推出的主粮产品。

爵宴不管从产品的差异化和品质上，在同类产品中具备了较大的

优势。 

2023 年爵宴品牌推出的新品类爵宴狗罐头在选材、工艺等

方面都具有一定的差异化，也是带动 2023年品牌高增的重要原

因，在原有鸭肉干、鸡肉干等款产品的基础上，增加了用户的选

择面，支持爆品牌下品类扩展实现品类增长的策略。 

问题 3：公司主粮业务的进展情况是怎样的，今后的布局是怎样

的，新西兰主粮要进军国内吗？ 

答：在国内市场，我们今年在主粮上做了一些新的尝试，比

如说护理粮，销售反馈比较好，好适嘉也增加了烘焙粮品类。明

年我们也将持续优化，坚持走差异化的道路。温州工厂新型主粮

产线建成后，将对上述业务提供技术、产品和产能支持。 
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对于新西兰主粮，我们全球化布局，将有代工和自主品牌两

部分，前期海外代工量较大，主要在国内、东南亚、新西兰、澳

大利亚、欧美等市场销售。自主品牌方面，我们长远一点的目标

是打造一个全球化的高端主粮品牌。新西兰主粮具有产地、生产

环境、设备和产能上的优势，得到全球高端用户的普遍认可。 

问题 4：公司现在的营业收入结构是怎么样的？ 

答：公司整体收入分为两部分。一是 ODM业务，国内生产

基地产品线丰富，除了出口外，还向自主品牌供应产品；越南、

柬埔寨工厂主要面向欧美零食市场；新西兰主粮面向全球市场，

目前的潜在客户主要集中在中国、澳洲和美国。 

二是国内市场，杭州子公司佩蒂智创主攻国内市场、自主品

牌，自主品牌未来会适时布局到海外市场。目前国内市场营业收

入高速增长，但其营收规模占比还有巨大的上升空间。国内市场

60-70%收入都是来自线上，如天淘系、EKA等，线下收入主要

来自于宠物店、商超、宠物医院等。 

问题 5：公司在国内市场的线上渠道占比是怎样的？ 

答：公司在线上采取全渠道销售策略。其中，一级渠道依托

天猫、京东等传统电商平台进行布局，各品牌旗舰店配合自有专

营店及线上分销完成销售目标；二级渠道，围绕抖音、小红书、

公众号、微博等平台进行布局，核心是构建品牌用户流量池，完

善用户运营体系，完成品牌用户的直接高效转化。这种策略是因

为同为线上渠道，但是传统电商和新媒体之间也有比较大的差异

性，传统电商用户的支付习惯和路径比较成熟，新媒体更多是品

牌的流量曝光。 

目前国内市场营业收入天猫渠道占比超 50%，接下来依次

是京东、抖音。天猫平台重点提高复购率和客户黏性，京东自营

营收上升空间大，在抖音通过和达人合作的形式以带动新客户为

主。在营收增幅上，抖音＞京东＞天猫。 

问题 6：新西兰 ODM客户与之前 ODM客户重叠率有多高？ 
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答：在零食的 ODM业务中，公司的主要客户是品牌商、渠

道商和零售商，大部分客户都专注于零食细分市场。 

主粮产线的建设投入较大，建设周期长，新西兰工厂引进了

全球最先进的主粮设备，叠加当地原材料的天然优势，具备了较

强的稀缺性。根据目前的意向客户看，主粮客户和零食客户的重

叠率较低，新西兰主粮投入市场后公司的客户结构也会得到进一

步的优化。 

问题 7：国内市场事业部的组织结构是怎样的？ 

答：事业部总经理负责统筹业务，分前台，中台和后台，前

台具有较大的自主权，目前按各自渠道或业务线配备团队。事业

部按小团队的目标客户量分解目标，根据费用预算投入各渠道，

提升团队快速的对市场的反应能力。品牌部门作为品牌宣传和曝

光的重要策划部门，负责公司整体的品牌规划、品牌运营、用户

的运营，通过品牌链接长期用户。产品开发部门根据市场需求开

发产品，支持前台销售团队的业绩兑现和持续增长。 

问题 8：线下渠道的策略是怎样的，线下占比最大的渠道是哪

个？ 

答：线下渠道与线上渠道同属国内市场事业部，有专门的团

队负责对接分销线下门店的策略，同时我们在线下将原有的经销

商改为服务商，减少线下服务商的存货和资金垫付压力。 

在线下，我们的合作伙伴主要集中在北京、上海、成都、广

州、深圳等地，主要向终端门店提供服务。 

从线下的营收结构看，线下宠物门店的销量占比高，主要因

为门店分布广、数量众多。 

附件清单 无 

重要提示 

本记录中如涉及对外部环境判断、公司发展战略、未来计划等描

述，不构成公司对投资者的实质承诺，敬请投资者注意投资风险，

并且应当理解计划、预测与承诺之间的差异。 

 


