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中文摘要 

隨著近年來「領養代替購買」風氣興起，加上少子化和經濟發展的影響，使

得人們對於飼養寵物的意願提高。本組以浪浪別哭作為研究主題，讓民眾更加了

解新型態的中途之家，同時希望增加大眾對流浪動物的重視度與提高複合式中途

之家的曝光度，以減少在外流浪動物的數量。 

本組使用一、二手資料並行，透過網路搜集資料，並且使用環境分析、SWOT

分析、STDP 分析、4P 分析等分析出浪浪別哭的優劣勢。搭配問卷調查，界定出

浪浪別哭的客群及其喜好，用以完善浪浪別哭的行銷策略。 

最後本組提供了一些建議來改善浪浪別哭的行銷策略。首先，浪浪別哭可以

透過新增日常影片，讓人們更加深入了解中途之家的運作和毛孩們的生活。其次

，多與其他機構或個人進行合作，共同宣傳領養代替購買的理念。同時，使用關

鍵字，讓潛在觀眾更容易找到影片。最後，持續改善服務品質，讓顧客和有意領

養的飼主有更好的體驗，以維持穩定的客源和口碑。 

 

關鍵字： 

中途之家、流浪動物、浪浪別哭、領養 
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Abstract 

     With the rise of "adoption instead of purchase" in recent years, coupled with the 

impact of declining birthrate and economic development, people's willingness to raise 

pets has increased.Our group takes Lang Lang Don't Cry as the research theme to let 

the public know more about the new type of midway home, and at the same time 

hopes to increase the public's attention to stray animals and improve the exposure of 

the composite halfway home, so as to reduce the number of stray animals outside. 

     Our group uses primary and secondary data in parallel, collects data through the 

Internet, and uses environmental analysis, swot analysis. STDP analysis and the 

Marketing Theory of 4Ps analyze the advantages and disadvantages of Lang Lang 

Don’t cry on the waves. Combined with questionnaire surveys, define the customer 

groups and their preferences to improve the marketing strategy of Lang Lang Don't 

Cry. 

     Finally, our group provides some suggestions to improve the marketing strategy 

of Lang Lang Don't Cry. First of all, Lang Lang Don't Cry can add new daily videos to 

give people a deeper understanding of the operation of the halfway home and the lives 

of the fur children. Second, cooperate with other agencies or individuals to jointly 

promote the concept of adoption instead of purchase. At the same time, use keywords 

to make it easier for potential viewers to find the film. Then, continue to improve the 

quality of services, so that customers and owners who intend to adopt have a better 

experience, so as to maintain a stable customer source and word of mouth. 

 

Keyword： 

Adoptions, Halfway homes, Lang Lang Don't Cry, Stray animals 
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壹、前言 

流浪貓狗一直都是社會關注的焦點，儘管有很多愛心人士在努力提供牠們一

個安全的居住環境，但全台仍有許多流浪動物，再加上政府近年來實行的寵物零

安樂死政策，造成狗園或是收容所負荷量超載，光靠這些善心人士是無法照顧這

麼多流浪動物的（陸浩銘，2023）。因此我們希望能再擴大保護，提高人們對浪

浪們的關注，期許能有更多的人加入，為他們提供一個溫暖的家，減少牠們流浪

在外受傷挨餓的情況。 

「浪浪別哭」是一間「開放性」的中途之家，目前共有台北、台中、台南三

家分店，其中本組選擇了位於台中市南屯區的台中分店。浪浪別哭結合了餐廳的

營運模式，人們可以在這裡悠閒用餐，在充滿溫馨氛圍的餐廳裡與待領養的浪浪

們互動，透過直接互動與毛孩產生情感的方式，打破過去人們對於流浪貓狗充滿

氣味和關在籠子裡的貓狗易緊張不親人等刻板印象。此外家裡不方便養寵物的人

，也可以來餐廳消費，近距離與這些可愛的浪浪互動。一方面能滿足想養寵物的

心，另一方面，這些消費也可以當成浪浪在此等家的食物費用及醫療費用（洪郁

真，2022）。 

貳、環境分析 

一、外部環境分析 

（一）人口統計環境 

內政部統計以來，台灣 2022 年全年新生兒人數 138,986 人成歷年新低；相

較於 2021 年新生兒 153,820 人，再減少 14,834 人（中央社，2023）。而依照寵物

資訊管理資訊網上公開資料顯示，台灣 2022 年狗的登記數為 106,906 隻，而貓

咪的數為 135,052 隻，總共為 241,958 隻（行政院農業委員會，2022）。由上述可

知，2022 年寵物登記數 241,958 已超越新生兒人數 138,986。 

由下圖可知，台灣和中國的人口金字塔為縮減型金字塔註 1，美國的人口金字

塔為靜止型金字塔註 2，三者皆有出生率低的特徵，長期下會造成少子化現象的發

生。 
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圖 1 台灣人口金字塔 

 

圖 2 美國人口金字塔 

 

圖 3 中國人口金字塔 

（二）經濟環境 

（1）台灣 

台灣近兩年 GDP 起伏較為穩定，平均國民所得也相對穩定。GDP 值較高或

穩定的國家，相對地會帶動寵物產業穩定提升。國民所得穩定，民眾養寵物的意

願提升，有利於寵物相關產業蓬勃發展，例如：寵物服務業、寵物相關產品銷售

（楊長春，2018）（參考附錄一）。 

寵物相關產業整體家數自 107 年 6,486 家逐年增長至 111 年 8,335 家，銷售

金額由 266 億元成長至 387 億元，近 4 年家數增幅近 3 成、銷售金額增幅達 4 成

6，遠高於 102 年至 106 年間增速。其中，以從事寵物週邊商品買賣之營業人家

數最多且銷售金額最大，占整體產業 52%及 84%，近 4 年銷售額增幅達 4 成 9

最為顯著（楊子江，2023）（參考附錄二）。 

（2）美國 

隨著人民飼養寵物意願的提高，寵物市場的市場規模也越來越大，至今已成

為超過 2,500 億美元的龐大產業，其中有超過 40%的寵物市場聚集在美國，且約

三分之二的美國家庭家中皆有飼養寵物，寵物滲透率高達 67%。根據過往美國寵

物經濟發展經驗可知，國民經濟和寵物費用呈現正比，隨著整體國民經濟的成長

，用於寵物方面的費用也將連帶提升（Annie Yeh，2022）。如附錄三的圖表所示

，美國的寵物規模隨 GDP 上升、出生率下降而增加（參考附錄三）。 

（3）中國 
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（a）出生率連年下降，造成寵物滲透率提升，寵物經濟快速發展 

近年來因中國經濟蓬勃發展，加上早期實施一胎化政策造成男女比失衡、雙

薪家庭增多以及社會女權意識上升等原因，導致出生率連年下降成為中國目前的

難題。但也因此使寵物經濟快速發展，2021 年中國城鎮寵物滲透率（不計算偏

遠地區）為 39%，相較於 2019 年的 17%為大幅提升，並且目前還為持續成長。

根據市場調查顯示，中國寵物市場規模的未來發展會在 2024 年達近 7,000 億人

民幣，3 年 CAGR
註 3達到 12%（Annie Yeh，2022）（參考附錄四）。 

（b）寵物飼料使用率隨健康意識抬頭增加，上游雞肉供應商可望受惠 

隨著寵物在家中地位的提升，飼主們越來越關注寵物們的健康，從伙食方面

就能看出端倪，人們改變了以往餵食剩菜剩飯的模式，轉而使用起專用飼料餵食

。根據統計目前中國有超過 85%的飼主選擇給寵物餵食專用飼料，使得中國寵物

飼料的產量相較 2018 年的 22%有大幅度的成長。寵物食品成為最直接受惠的供

需市場，佔整體寵物產值的 50 到 60%（參考附錄五）。 

觀察中國京東商城前五大寵物品牌，可發現飼料中多含高雞肉成分，因為雞

肉相比牛肉和豬肉，具有低脂肪、高蛋白質的特點，對寵物的負擔較小，也更適

合攝取。因此，投資者可以考慮關注上游的雞肉及飼料提供商。例如台灣的雞肉

廠大成（市：1210）、卜蜂（市：1215）這兩家公司提供飼料給家畜類，而寵物

飼料門檻相對較低，研究團隊認為可借助目前設備，調整配方生產適合寵物的飼

料（Annie Yeh，2022）。 

●結論 

透過上述舉例的國家，可以發現少子化以及 GDP 較高或穩定的情況下，較

有利於寵物相關產業發展。美國的寵物產業隨著 GDP 增加、出生率下降，而隨

之提升。中國近年來經濟快速成長，再加上之前的一胎化政策，出生率下降，讓

寵物經濟逐漸上升。台灣近年來出生率下滑嚴重，造成許多家庭飼養寵物意願提

高，寵物相關產業正蓬勃發展（參考附錄六）。 

（三）社會與文化環境 
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根據陳春生的研究，1960 年代的台灣屬於農村社會，多飼養家畜作為食物

或是商品，犬貓則負責保衛家園。因此經濟動物的地位高於同伴動物。 

隨著經濟起飛，臺灣開始出現販售犬貓的行為。早期注重「實用價值」，於

是較多人飼養具有看守、攻擊、狩獵能力的德國狼犬。而隨著生活水準提高，飼

養寵物能獲得炫耀、娛樂、陪伴等情感，讓寵物成為具有「情感價值」的家人。

因此，貓狗不再只是功能性幫手，更多的是給予陪伴的寵物。 

雖然臺灣產業起步早，但與國外嚴謹的育種風氣和互相協助的專業資源比較

，台灣的相關知識較不足，資源也有限。臺灣畜犬協會陳文洲理事說明，歐美國

家的犬、貓協會，會提供相關育種規範、各品種標準、教育諮詢等，且育種者們

也會設立特定品種的官方社團，但此風氣在臺灣卻不盛行。 

從歷史與法規可知，臺灣寵物產業早在 1960 年代就開始，但過去並没有動

物福利的觀念，直至 1998 年及 2000 年才分別制定《動物保護法》及《特定寵物

業者管理辦法》。法案進程跟不上產業發展，加上疏於管理，造就了現今專業度

不一、水準良莠不齊的繁殖產業；建立法規後，又因動保人力不足，執法力難以

改變繁殖業混亂的狀態。 

歷經幾番法案修正，《特寵法》於 2017 年修法大換證，使許多業者紛紛退場

。綜合畜犬協會及寵物商業同業公會全國聯合會說法，有因法規太嚴苛，覺得難

以配合的業者退出，也有優良犬舍不認同修法内容符合實際運作而退出。吳修平

認為，退場的主因也和近兩年來逐漸上升的政府執行力有關。 

即便政府近幾年來積極修法並提升執行力，仍難以快速提升人們對動物福利

和保護的觀念，無論消費者或是寵物業者，在人民的觀念跟不上法規且執法人員

不足的情況下，仍會在台灣看到許多非法侵害動物的事件（窩窩，2021）。 

新冠疫情對全球產生深遠的影響，導致許多經濟活動和社交行為發生劇變，

重新塑造了每個人的生活型態。隨著人們的隔離，在家中度過的時間變長，導致

了 2020 年 3 月份全球網絡上對於寵物購買和認養的搜索量激增，超過了往年同

期的兩倍以上。此外，在社交媒體上分享寵物與主人的互動照片，傳達出「我有
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毛孩不孤單」的訊息變得更加頻繁，反映出現代人越來越傾向於養寵物來作伴的

趨勢（遠見，2021）。 

（四）政治與法律環境 

（1）立法院台灣民眾黨黨團擬具「動物保護法」部分條文修正草案 

隨著全球動物保護與永續發展趨勢盛行，「動物非物」的觀念也逐漸被民眾

認知，動物享有其生命尊嚴，所以我們應採取手段以杜絕將動物作為賭博、娛樂

活動設施且施予虐待之行為。 

非屬特定寵物繁殖、買賣、寄養之寵物業者應申請主管機關許可，並取得營

業證照後才能經營相關事務。而所有銷售寵物之來源僅限取得許可證之繁殖場或

買賣業者，且需遵守相關遵行事項（台灣民眾黨立法院黨團、蔡壁如、賴香伶、

張其祿、高虹安、邱臣遠，2022）。 

（2）預告修正「動物展演管理辦法」 

依據《動物保護法》明定，經主管機關公告或經申請許可者，才能合法進行

動物展演行為。而雖然寵物咖啡廳是以店內的動物做為亮點吸引客人，可使是咖

啡廳的營業額卻是來自提供的餐點，所以導致法律上定義不清，使得寵物咖啡廳

在動保法中處於灰色地帶（行政院農業委員會，2022）。 

（五）科技環境 

（1）隨著手機和網路普及，社群媒體活躍用戶的人口比例也隨之增加 

根據統計從 105 年到今年 3 月手機用戶呈直線上升的現象，今年與去年相比

上升 2.13%，電話反而是下滑的狀態，相比去年減少 12.31%（國家通訊傳播委員

會，2023）（參考附錄七）。 

2023 年，台灣已有 2,168 萬網路使用者，佔全台 90.7%的人口，相較 2022

年增加了 16 萬人。然而，此成長幅度已逐年減緩，由 2021 年的 4.5%、2022 年

的 1.3%，下降到今年的 0.8%。這也反映出台灣的網路使用已趨向成熟，且在疫

情推動下已接近臨界值。此外，台灣人使用的數位配件之多樣性也不斷增加，有

23%的民眾擁有一台以上的遊戲主機，35%的民眾擁有智慧手環或手錶，而平板
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電腦的普及率更高達 42%。隨著元宇宙趨勢的興起，虛擬實境裝置的使用率也來

到 3.4%，較去年增長了 36%（遠見，2023）（參考附錄八）。 

大約 90%的台灣人使用一個或多個平台。根據 GWI 研究發現，台灣人平均

擁有約 6.5 個不同的社群媒體平台，在 2022 年中的統計中，台灣約有 21.5 百萬

的社群媒體活躍用戶（定義為每月至少上線一次），佔比約總人口的 89.4%，而

LINE 在這之中佔了很大一部份，但通常是作為聊天的渠道，絕大部分的平台互

動會以臉書與 Instagram 居多（消費者研究小組，2023）（參考附錄九）。 

（2）寵物醫療保健走向專業、精緻化，成長潛力龐大 

台灣有目前涉足寵物醫療領域的生技公司為生展科技（櫃:8279）。生展科技

的主要業務是銷售和開發保健食品，並輔助製造原料藥，例如抗生素和降膽固醇

藥物。擁有 44 件專利的生展科技，在 2020 年的營收中，保健食品佔比 77%，原

料藥佔比 7%，而寵物保健則佔 12%。 

生展科技代理國外業務，包括提供寵物的常規血液檢測儀器、疾病快速檢測

套組、心絲蟲預防用藥等寵物醫療必需用品。此外，公司也與美國第一大保健產

品集團 FoodScience 以及英國百大獸醫產品公司 Dechra 等知名企業合作代售，確

保了保健品的品質和供應來源。截至目前，生展科技的寵物醫療保健產品已經與

台灣近 240 家寵物醫院和診所建立合作，滲透率約為 12%（Annie Yeh，2022）

。 

二、內部環境分析 

（一）公司 

（1）以領養註 4「流浪動物」代替購買 

結合中途之家及餐廳的經營模式，營造溫馨、舒適的開放空間，讓領養人與

貓狗們在安心的狀態下，透過提前互動熟悉、認識對方的方式減少貓狗被退養的

機率（洪郁真，2022）。 

（2）設立嚴謹的認養制度 

領養人須年滿 25 歲、經濟能力穩定，且要通過問卷填寫、面試與家訪等關
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卡及簽下棄養費 30 萬元的切結書才能完成領養，且領養後須收三千元，用來支

持前端負責救援、捕捉、醫療、安置照顧的費用（陳虹宇，2018）。 

（3）守住原則，才能照顧更多生命 

堅持只收容 4 隻狗、10 隻貓，不超出自己的能力範圍（洪郁真，2022）。 

（4）支持「TNR 絕育計畫」 

每筆消費 3%捐助流浪動物助紮計畫（KENJI，2021）。 

（5）寵物訓練師資格 

協助處理店內浪浪較嚴重的異常行為，提供領養者飼養前的建議，期望降低

初期的磨合門檻（洪郁真，2022）。 

（6）收入多元 

餐點收入、周邊收入、募資收入、YouTube 頻道會員（參考浪浪別哭官網）

。 

（二）供應商 

（1）愛爸愛媽 

（2）民眾通報 

（3）店家自己拾獲 

（參考浪浪別哭官網） 

（三）顧客 

（1）喜歡貓狗的客群 

（2）家裡有寵物的客群 

（3）想為社會作出貢獻的客群 

（由本組發想） 

（四）環境與科技 

（1）設置線上分店 

透過群眾募資，提供平台給愛爸愛媽，藉此分擔照顧流浪動物的壓力（迷誠

品，2019）。 
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（2）建立社群和傳播媒體 

畢業於復興商工廣告設計科的譚柔發揮廣告行銷專業的特長，為每隻來到浪

浪別哭的狗貓寫故事，用影音紀錄下可愛的身影，再透過 Instagram、Facebook

、YouTube 和新聞等社群及傳播媒體來增加浪浪別哭的曝光度以此吸引客群（陳

虹宇，2018）（洪郁真，2022）（參考浪浪別哭官網）。 

（五）公眾 

（1）「以領養代替購買」的社會風氣升起 

為了杜絕非法犬貓繁殖買賣業者的存在，「以領養代替購買」的社會風氣逐

漸升起，不過因收容所負荷量超載且環境較為不佳，所以浪浪別哭結合中途之家

與餐廳的經營模式，在領養前先有互動，藉此減少退養機率（洪郁真，2022）。 

（2）員工訓練有待加強 

多數消費者認為員工服務和應對能力有待加強，且清潔有時並不到位（參考

附錄十二）。 

（3）現金流向不透明 

有群眾反映募集超標資金流向未明確標明（Dcard，2021）。 

（六）競爭者 

因浪浪別哭位於台中市，因此本組選擇分析的競爭者也選擇位在台中，且都

為複合式中途之家的浪愛有家中途貓餐廳（協會）與攜旺 café。 

（1）浪愛有家中途貓餐廳（協會） 

從貓中途轉型複合式中途之家，讓民眾可以一邊用餐，一邊與貓咪互動，並

秉持先親訓貓咪再送養，以此降低棄養的機率、增加貓咪被領養的機會（分區管

制貓咪）（浪愛有家中途貓餐廳（協會），2022）。 

（2）攜旺 café 

為複合式中途學校，結合了寵物友善餐廳，主張讓流浪動物透過教育學習也

能變成聽話的乖孩子，同時也希望幫助飼主更了解寵物的行為，減少因誤解產生

的棄養行為（攜旺 cafe，2016）。 
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●結論 

浪浪別哭相較浪愛有家中途貓餐廳（協會）與攜旺 café這兩家競爭者較有利

的地方為社群及傳播媒體途徑較多，能觸及到的客群也會比較多，並且為了守住

原則，才能照顧更多生命，收置的浪浪較少，較能照顧到每隻浪浪。 

參、SWOT 分析 

一、優勢（Strenghths） 

（一）領養前可先互動相處，並有寵物訓練師的建議，減少退養機率 

（二）店內收置的流浪狗、流浪貓咪數較少，精力不易分散 

（三）收入多元 

（四）社群經營佳且曝光度高，並會持續追蹤領養的後續狀況 

二、劣勢（Weaknesses） 

（一）員工訓練有待加強 

（二）清潔有時沒有到位 

（三）現金流向不明 

三、機會（Opportunities） 

（一）寵物成長率已比新生兒還高 

（二）全球網路上購買與認養寵物的搜尋數量暴增 

（三）「動物非物」的未來趨勢 

（四）利用社群網路的影響力，推廣餐廳的知名度 

四、威脅（Threats） 

（一）因客群年齡層偏低，未來可能受少子化趨勢影響 

（二）民眾缺乏動物保護、福利之觀念 

（三）「動物展演管理辦法」的修正 

（四）客源較狹隘，不像一般餐廳一樣客群廣 

肆、SDTP 分析 

一、市場區隔（Segmentation） 
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（一）領養人 

表 1 浪浪別哭之領養人市場區隔 

性別 男 女 

年紀 18 歲以下 19~26 歲 27~35 歲 36~40 歲 41 歲以上 

是否單身 是 否 

住家型態 公寓 華夏公寓 電梯大樓 獨棟住家 

資料來源：本組組員彙整 

（二）餐廳消費者 

表 2 浪浪別哭之餐廳消費者市場區隔 

年紀 18 歲以下 19~26 歲 27~35 歲 36~40 歲 41 歲以上 

居住區域 西屯區 南屯區 南區 
台中其他

區域 

台中以外

區域 

選擇餐廳時 

可以接受 

最高的通勤時間 

15 分鐘 

以下 

16~30 

分鐘 

31~60 

分鐘 

一小時 

以上 

不為考慮

因素 

選擇餐廳時 

可以接受的 

低銷金額 

101~200

元 

101~200

元 

201~300

元 

300 元 

以上 

不為考慮

因素 

選擇餐廳時 

會考慮的 

其他因素 

用餐環境 餐點品質 他人評價 服務品質 

是否會因 

店家的理念 

而優先選擇 

是 否 

資料來源：本組組員彙整 

據查民間團體認養登記皆為女性，經扣除團體認養人數後，一般認養人性別

比例於 106 年至 107 年並無明顯差異，108 年起認養人女性明顯高於男性（翁技

正綉雯，2020）。而顧客方面男女比例接近 1:1 故不列為顧客之變數。 

領養人方面因店家要求年齡須年滿 25 歲（陳虹宇，2018）且經資策會產業

情報研究所（MIC）針對臺灣網友寵物飼養及消費行為進行調查，41 歲以上族群
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未來飼養意願降低，且未婚的族群比已婚者願意飼養寵物的比例高了 9.1%（MIC 

資策會產業情報研究所，2020）。 

顧客方面經資策會產業情報研究所（MIC）針對臺灣網友寵物飼養及消費行

為進行調查發現 18~20 歲的族群高達 75%反映出高度興趣，成為未來最有潛力的

飼主（MIC 資策會產業情報研究所，2020），但因年齡不符合領養條件，故這年

齡段的客群很有可能成為浪浪別哭的顧客，待年齡符合領養資格時再來領養。 

選擇是否單身作為變數則是因為情侶容易衝動領養，分手後兩邊推託，甚者

可能會有棄養之問題產生（愛貓聯盟，2018）。 

根據陳春生的研究論文調查，能發現寵物是否定期健康檢查、飼主與寵物的

互動時間和寵物看醫生的頻率等認知行為都與住家型態有著高度的相關性。不同

型態的住家使飼主在照顧寵物方面也會有不同的做法。不同型態的住家會有不同

規範，且鄰里的意見和社區大樓的管理規定，都會導致飼主對寵物的認知行為上

出現差異，像是居住華廈公寓或電梯大樓的飼主，其方便性會比居住在獨棟住家

的飼主低，原因如同前文所述，是與規定的多寡有關（陳春生，2023）。 

選擇距離跟金額為變數是因為距離和金額為多數消費者選擇餐廳的主要原

因（KRISMEIHAO，2021）（方念慈、林珮瑄、游棋寓，2023），由問卷可知，

多數填答者可接受的最高通勤時間範圍為 16～60 分，低銷金額為 101～300 元。

此外我們也很好奇除了這兩個變數還有哪些原因為民眾選擇餐廳之標準，故在表

單內新增了選擇餐廳的其他原因。填答者的回答大致分為：用餐環境、餐點品質

、他人評價和服務品質，其中以用餐環境和餐點品質為最多人之選擇。 

因浪浪別哭主打將每份餐點的 3%捐贈給 TNR 計畫，故我們新增了是否會因

理念而選擇此餐廳之變數，從表單中可看出多數填答者會因為餐廳理念而選擇這

間餐廳（參考本組設計之表單）。 

二、目標消費者（Targeting） 

依照本組查詢到的二手資料及本組設計的表單結果，我們認為浪浪別哭的目

標領養人應設定於 27～40 歲的單身女性，而目標消費者應設定於 19~26 歲。 
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浪浪別哭的分店分佈及地理位置佳，價格低消訂定在 100 元至 300 元區間，

讓消費者可以輕鬆負擔來浪浪別哭的消費。此外多數民眾認為餐廳理念、用餐環

境和餐點品質也是優先考量餐廳的重要因素之一，故我們認為浪浪別哭能以堅守

原則和捐出每筆消費 3%支持「TNR 絕育計畫」等理念，在同類型複合式餐廳中

脫穎而出。 

（一）領養人 

表 3 浪浪別哭之領養人人物誌分析 

 

年齡：35 歲 

性別：女性 

感情狀態：單身未婚 

個人經歷 

1.居住在獨棟住家 

2.有一定的經濟能力，想養寵物來陪伴自己 

3.平時有在關注中途之家 

資料來源：本組組員發想 

（二）餐廳消費者 

表 4 浪浪別哭之餐廳消費者人物誌分析 

 

年齡：20 歲 

性別：女性 

感情狀態：單身未婚 

個人經歷 

1.就讀逢甲大學，距離浪浪別哭需 20 分鐘的車程 

2.生活費僅夠養活自己，且租屋處明令禁養寵物 

3.Instagram 重度使用者，常搜尋貓狗相關短片 

資料來源：本組組員發想 

三、差異化（Differentiation） 

（一）社交媒體行銷 
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浪浪別哭善用社交媒體行銷，透過 Instagram、Facebook、YouTube 等平台分

享店內貓狗的生活照片和有趣的小故事，引起顧客的關注和討論，並增加品牌知

名度和曝光率。此外，浪浪別哭還透過社交媒體舉辦活動（例如：浪浪飛麼禮月

月有狗聚）的形式與顧客互動，增加了顧客參與感和忠誠度（參考浪浪別哭官網

）。 

（二）分店網絡的規模和地理位置 

浪浪別哭在台灣北、中、南各地都有分店，可以滿足更廣泛的顧客需求，同

時也方便不同地區的顧客領養。 

（三）獨特的收容方式 

浪浪別哭堅持只收容 4 隻狗、10 隻貓，相較於其他中途之家數量較少，如

此一來能夠投入更多的精力在每一隻毛小孩上（洪郁真，2022）。 

（四）價格差異化 

浪浪別哭的價格相對較高，但顧客願意為了這家餐廳所代表的價值觀付出更

多，因此並不影響其市場定位和顧客忠誠度。 

（五）經營策略差異化 

浪浪別哭不僅是一間餐廳，更是一個有社會使命的企業。以「動物為本」為

經營理念，提供流浪動物一個安全、舒適的生活環境，彰顯對毛小孩的關懷與愛

護。這種社會企業模式不僅有利於品牌塑造，更能與消費者建立穩固的情感連結

，進而提高品牌的忠誠度和獲得口碑效應。 

四、定位（Positioning） 
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表 5 浪浪別哭之市場定位 

品牌屬性 

類別：浪浪中繼站兼餐廳 

服務：提供餐點/客製化禮盒、認養前寵物訓練師的溝通、販賣浪

浪相關周邊 

品牌利益 滿足無法親養寵物的遺憾、盡可能減少社會上的流浪動物 

品牌個性 領養代替購買、收養不棄養（店家本身）、花小錢做善事 

品牌體驗 在店內用餐的同時也可與浪浪們互動 

品牌承諾 收養浪浪量力而為、陪你們一起等家 

核心價值 給予流浪動物溫暖以及幫助，陪還沒有家的浪浪一起等家 

資料來源：本組組員發想 

（一）浪浪別哭產品 

飲食方面，浪浪別哭積極開發新的產品來銷售。從原本單純的店內餐點提供

，到利用網路販賣甜點以及人類、寵物皆可食用的水餃，再到最近（4 月 25 日

）推出完整的客製化禮盒，增加消費者送禮選擇的同時，也增加了自己的曝光度

。而周邊方面，浪浪別哭製作行動電源、環保袋、保溫杯、衣服等商品供顧客購

買，不僅實用，同時也達到宣傳浪浪別哭的效用（參考浪浪別哭官網）。 

（二）顧客對浪浪別哭的印象 

根據研究及本組設計之表單可知，多數民眾是從 Instagram 認識浪浪別哭的

，剛開始可能會認為他們單純就是幫助流浪動物的團體，可深入瞭解後才明白複

合式中途之家的營運方式並非容易的事，需要消耗很多心力也需要承受許多輿論

壓力，但浪浪別哭仍堅守原則，給予流浪動物溫暖及幫助（參考本組設計之表單

）。 

●結論 

了解消費心理、習慣、偏好與價格等依據，在目標市場找出浪浪別哭領養人

客群並調整餐點價格等。浪浪別哭善用社交媒體、自身獨特收容規則等提升自身

的品牌價值與社會形象，創造出不可取代的記憶點。讓浪浪別哭不再只是一間餐
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廳，而是一種價值的認同，能使流浪動物們因浪浪別哭而獲得更多關注。 

伍、4P 分析 

一、產品（Product） 

（一）品牌要素 

（1）品牌名稱：浪浪別哭 

（2）品牌口號：讓我陪你等家 

（3）品牌 LOGO 

 

圖 4 浪浪別哭品牌 LOGO 

（4）象徵角色 

由三隻狗狗分別為老闆班班、闆娘吐司、送養推手拍拍，及兩隻貓咪接待員

蒂蒂與副店長奇老大組成（參考浪浪別哭官網）（參考附錄十三）。 

（5）外型與包裝 

店面以老宅改造，門口設有拍照牆，牆面除了貓狗還有品牌的口號（KENJI

，2021）（參考附錄十四）。 

（6）品牌故事 

浪浪別哭是曾經流浪三年的「斑斑先生」一手創造的地方，裡頭聘用的每一

位成員曾經都是流浪動物。2015 年，譚柔與先生劉憲宗創立中途咖啡館「浪浪

別哭」，打造舒適開放的空間，能讓領養者和浪浪在此快樂相遇，找到最適合的

彼此（洪郁真，2022）（參考浪浪別哭官網）。 

（7）核心價值 

給予流浪動物溫暖以及幫助，陪還沒有家的浪浪一起等家。 
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（二）現有產品 

（1）餐點（參考附錄十五） 

（2）線上商店周邊商品 

（a）療癒系狗玩具 

（b）讓我陪你等家系列 

鐵盒餅乾、濾掛咖啡、貼紙、環保袋、環保杯、資料夾、Line 貼圖等（參考

附錄十六）。 

（c）謝謝你陪我等家系列 

T-shirt（參考附錄十七）。 

（3）募資服務（參考附錄十八） 

（4）YouTube 付費會員（參考附錄十九） 

二、通路（Place） 

（一）實體店鋪：408 台中市南屯區干城街 214 巷 1 號 

（二）線上商店 

（三）社群媒體 

（1）Instagram 

到家的孩子、腦闆不送的寶、店規、小小的寶包系列、C 寶的褓母日記、線

上分店、回饋系列（參考附錄二十）。 

（2）Facebook（參考附錄二十一） 

（3）YouTube 

浪浪到家了、等一個家、浪浪大小事、教他不要放棄他、替浪浪發聲、Podcast

追蹤幸福、毛孩小孩一起養、跟拍回家後孩子的一天、明日回家之星、跟拍浪浪

到家、暖心故事和會員專屬影片（參考附錄二十二）。 

三、價格（Price） 

價格方面浪浪別哭採取畸零定價法註 5的方式銷售產品，讓顧客有種划算、更

能夠接受的感覺。 



浪浪別哭行銷管理企劃書 

                                   23       逢甲大學學生報告 ePaper（2023 年） 

（一）實體店鋪 

表 6 浪浪別哭之實體店鋪定價 

［早午餐］  $198～278 

［特餐］  $388 

［義式料理］  $260～300 

［小點心］  $110～180 

［飲品］  $100～190 

［分享餐］  $288 

［寵物餐點］  $108～258 

資料來源：本組組員彙整 

（二）線上商店 

表 7 浪浪別哭之線上商店定價 

［鐵盒餅乾］  $690/盒 

［濾掛咖啡］  $450/10 包入 

［環保飲料袋］  $119/個 

［環保托特包］  $199/個 

［保溫杯］  $699/個 

［Line 貼圖］  $60/組 

［T-shirt］  $780/件 

資料來源：本組組員彙整 

四、促銷（Promotion） 

（一）廣告宣傳、專訪 

網路文章。 

（二）優惠 

主餐可加$90 元升級套餐（套餐附麵包、水果、沙拉和一杯飲品）、分享餐

餐平日特惠 228 元、甜點加購飲料半價優惠（以最低價乙杯飲品為主）。 
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（三）合作藝人、網紅 

（1）陳零九 

藝人陳零九飼養了五隻流浪貓狗，特別喜愛動物的他，與牠們相處如同家人

一樣，也特別為流浪動物寫了一首歌，表達對牠們的愛與關懷，以及希望能引起

人類對於流浪動物的關注。歌曲中他把流浪動物當成朋友般對話，安慰這些動物

朋友們（NOWnews 今日新聞，2017）（滾石唱片 ROCK RECORDS，2018）。 

（2）蕭敬騰 

演藝圈界中以愛毛孩出名的蕭敬騰，其實家中已領養了不少流浪動物，其中

包含來自浪浪別哭的咖啡，除了身體力行實踐以領養代替購買外，他也積極參與

和浪浪相關的議題（美人圈，2017）（美麗佳人，2023）。 

（四）社群平台 

Instagram、Facebook、YouTube。 

（五）定期舉辦活動或聚會 

讓領養人有更多的管道認識浪浪，如：浪浪飛麼禮月月有狗聚（參考浪浪別

哭官網）。 

陸、建議 

一、新增影片企劃 

浪浪別哭的 YouTube 訂閱為 11.1 萬（截至 2023 年 5 月 21 日）點閱率較高

的系列為科普、浪浪到家了、集資和發聲影片，因此我們認為可以做出以下行為

來增加曝光度： 

（一）新增日常系列影片 

除了因為 VLOG 是目前流行的影片形式外，想領養的人們也可以透過影片

來了解毛小孩的個性等（【合作媒體】虎嗅網，2017）。 

（二）與相關類型 YouTuber 合作 

多與寵物 YouTuber 合作來增加浪浪別哭的曝光度，例如：黃阿瑪、好味小

姐等，同時也可以向外宣傳「領養代替購買」之理念（Sandi Wu，2018）。 
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（三）優化影片標題 

確保使用相關的關鍵詞和描述，讓潛在觀眾更容易找到相關的影片（Ariel Yu

，2022）。 

二、改善內部缺點 

研究顯示服務和食物品質（包含視覺造型、多樣性等）與環境氣氛對消費者

滿意度和忠誠度呈現正比之關聯性。即當消費者對於服務和食物品質與環境氣氛

的涉入程度越高時，對該餐廳的滿意度與忠誠度就會越強烈（陳儒賢、劉桓合，

2023）。因此我們認為可以做出以下行為來提升顧客的滿意度與忠誠度： 

（一）新增餐點以增加餐點多樣性 

（二）提升服務品質、加強員工訓練，營造出愉悅舒適的環境 
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附錄 

註 1 也稱為「老年型」、「縮減型」。人口特徵：1、幼年人口比例低，老年人口

＞10％，青壯年人口日漸降低。2、人口負成長。3、勞動力不足。通常多

出現於已開發的國家，例：德國（翰林雲端學院，2023）。 

註 2 也稱為「成年型」、「靜止型」。人口特徵：1、各年齡組成比例相近。2、

低出生率、低死亡率。3、人口成長速度緩慢。4、生活水準高、預期壽命

長。通常多出現於已開發的國家，例：美國（翰林雲端學院，2023）。 

註 3 複合年均成長率（Compound annual growth rate，簡稱 CAGR）是指一項投

資在一特定時期內的年度成長率（維基百科，2020）。 

註 4 「領養」多是指將動物帶回家自行照顧的情形（例如常聽到「以領養代替

購買」的口號）；而「認養」則多是指提供金錢援助（像是定期捐款），讓

相關機構（如政府的動物保護處、流浪動物收容所）有能力繼續營運的情

形（楊舒婷，2018）。 

註 5 將商品價格的尾數設定為「8、9」，讓顧客產生物超所值的錯覺（Sophie 

Tseng，2022）。 
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順序 內容 

1 

 

圖 5 國民所得統計常用資料 

（資料來源：行政院主計總處） 

2 

 

圖 6 寵物相關產業家數及銷售額概況 

（資料來源：財政統計通報） 

3 

 

圖 7 美國寵物規模增加因素 

（資料來源：富果研究部、智研諮詢、世界銀行） 
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順序 內容 

4 

 

圖 8 2022 年~2024 年中國寵物經濟 

（資料來源：iimedia、世界銀行、富果研究部） 

5 

 

圖 9 中國寵物飼料產量 

（資料來源：智研諮詢、富果研究部） 

6 

 
圖 10 台灣、美國、中國 2017~2021 年 GDP 統計表 

（資料來源：世界銀行、本組組員彙整） 
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順序 內容 

7 

 

圖 11 2026 年~2023 年 3 月電信業者營運實績（含用戶數） 

（資料來源：國家通訊傳播委員會） 

8 

 

圖 12 台灣數位使用概況 

（資料來源：TenＭax） 
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9 

 

圖 13 2022 年最常用的社群平台 

（資料來源：消費者研究小組） 

10 
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圖 14 浪浪別哭 Google 評論 

（資料來源：Google） 

11 

 

圖 15 浪浪別哭成員介紹 

（資料來源：浪浪別哭） 
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圖 16 浪浪別哭店面外觀 

（資料來源：KENJI） 

13 

 

圖 17 浪浪別哭菜單 

（資料來源：浪浪別哭） 
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圖 18 浪浪別哭讓我陪你等家系列商品 

（資料來源：浪浪別哭） 
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順序 內容 

15 

 
圖 19 浪浪別哭謝謝你陪我等家系列商品 

（資料來源：浪浪別哭） 

16 

 

圖 20 浪浪別哭線上募資企畫 

（資料來源：浪浪別哭） 

17 

 

 
圖 21 浪浪別哭 YouTube 付費會員 

（資料來源：浪浪別哭） 
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順序 內容 

18 

 

圖 22 浪浪別哭 Instagram 

（資料來源：浪浪別哭） 

19 

 

圖 23 浪浪別哭 Facebook 

（資料來源：浪浪別哭） 

20 

 

圖 24 浪浪別哭 YouTube 

（資料來源：浪浪別哭） 
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問題 內容 

1 

 

圖 25 受訪者年紀 

2 

 

圖 26 受訪者是否單身 

3 

 

圖 27 受訪者居住地區 

4 

 

圖 28 受訪者選擇餐廳時可以接受最高的通勤時間 
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問題 內容 

5 

 

圖 29 受訪者選擇餐廳時可以接受的低銷金額 

6 

 

圖 30 受訪者選擇餐廳時會考慮的其他因素 

7 

 

圖 30 受訪者是否會因店家的理念而優先選擇 

8 

 

圖 31 受訪者如何得知浪浪別哭 

 


