
兀星人

BRAND STRATEGY

从高端宠物门店，进化为「人宠生活方式关系品牌」

战略定位 / 商业闭环 / 服务系统 / 传播增长 / 执行落地

品 牌 全 案 策 划



OVERVIEW

把“卖宠物的门店”，升级为“被长期信任的关系入口”
兀星人的既有资产已经足够，但还缺一套把资产组织成品牌价值与经营增长的系统。
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“
01 已具备资产

成都多家商场千平门店、较好

空间装修、自有宠物医院、用

品/寄养/医疗等闭环服务。

02 真正缺口

不是业务不足，而是业务

之间缺少一个统一的品牌

命题、服务标准与增长路

径。

03 升级方向

从“活体交易+附加服务”，

升级为“宠物匹配+医疗

保障+生命周期服务”。

04 最终目标

让兀星人成为成都高

端用户可信赖的人宠

生活方式品牌样板。

THE CENTRAL THESIS



core judgment

宠物行业正在从“交易型市场”进入“关系型品牌时代”
高端用户焦虑的不是买不到宠物，而是不确定性是否有人负责。

价格 品相 血统 渠道 流量 →

健康透明

来源可信

生活适配

持续负责

生活状态

高端宠物品牌的本质，是信任关系、服务体系和生活方式价值的综合交付。

旧竞争

新
竞
争

03



PART 01

市场与机会
兀星人该站在那里
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MARKET DATA

宠物经济增长背后，是中国家庭结构与情感消费的变化
市场规模继续扩大，品牌竞争将从流量和渠道转向信任、服务和生命周期经营。
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3126 亿

2025年城镇犬猫消费市场规模

4.1 %

较2024年增长

4050 亿

2028年预计市场规模

1606 亿

2025年犬消费市场规模

1520 亿

2025年猫消费市场规模

3002

2024

3126

2025

4050

2028E

规模增长的“显性信号”

2025年市场已迈过3100亿，2028年预计突破4000亿。市场仍然有空间，但竞争将不再只靠门店数量与SKU。

宠物数量增长带来的红利正在趋缓，未来增长来自每只宠物背后的服
务链条：医疗、食品、用品、寄养、护理、社群与内容。

对兀星人而言，关键不是“卖更多宠物”，而是把一次购买转化为十年以上的关系经营。



STRUCTURAL SHIFT

行业竞争的核心，正在从“有货”转向“有信任”
活体交易天然带有不确定性，越高端，用户越需要被负责。
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过去

货源/品相/血统

用户用参数判断价值

现在

健康/透明/售后

用户用确定性判断风险

未来

关系/陪伴/生命周期

用户用长期体验判断品牌

高端宠物品牌不是“更贵的宠物店”，而是能持续降低用户不确定性的关系服务品牌。

FROM SUPPLY COMPETITION TO TRUST COMPETITION



VALUE CHAIN

真正的机会，不在单点业务，而在“宠物生命周期价值链”
兀星人需要把已有能力组织成一个可感知、可购买、可持续复购的闭环。
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01

种草

内容/口碑

建立向往

02

咨询

顾问/问卷

降低犹豫

03

匹配

品种/性格/生活方式

提高适配

04

交付

健康/仪式/说明

建立确定性

05

养护

医疗/用品/行为

稳定复购

06

关系

会员/社群/故事

形成资产

兀星人的优势：这些环节并非外包拼接，而是已有门店、医院、寄养、用品、服务能够形成内部闭环。

LIFECYCLE VALUE CHAIN



PAIN MAP

高端宠物消费最大的阻力，不是价格，而是不确定性
越是高价，用户越需要看见“标准、证据与责任边界”。
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健康不透明
担心病宠、潜伏疾病、疫苗信息不清

医疗检测 + 健康档案
来源不可信
担心渠道复杂、来源无法追溯

筛选标准 + 来源说明
售后无负责
担心卖完即结束，问题无人接

首月跟进 + 医院支持

性格不适配
担心冲动购买，生活磨合失败

性格观察 + 生活问卷
养宠成本不清
担心后续开销不可控

新手预算包 + 年度方案
服务割裂
医院、寄养、用品分散决策

一站式会员与顾问体系

因此，兀星人的第一资产不是“高级装修”，而是把不确定性变成可被验证的信任系统。

UNCERTAINTY IS THE REAL BARRIER



COMPETITIVE MAP

行业不是缺宠物店，而是缺能整合高端体验的品牌
兀星人应占据高端人宠生活方式品牌的整合型位置。
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交易导向 关系导向

单一服务

闭环能力

传统宠物店

宠物医院

线上用品品牌

宠物生活馆

兀星人

WHITE SPACE: RELATIONSHIP-LED CLOSED LOOP

强交易，弱品牌

强医疗，弱生活方式

强产品，弱线下服务

强场景，弱医疗闭环

机会位

高审美门店
宠物医院
用品服务
寄养医疗
长期陪伴



CHENGDU

成都适合做“人宠生活方式样板”，而不是只做区域宠物店
商场消费、生活方式表达与高端服务业态，是兀星人线下资产的城市土壤。
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24763.6亿
2025年成都GDP

2147.4万
2025年常住人口

30.7%
年轻人占比

69.0%
第三产业占GDP比重

成都不是低价效率型城市，而是更适合孵化“体验、审美、陪伴、社群”的生活方式品牌。

Lifestyle for high-end people and pets

年轻人生活方式表达强 商场型消费成熟

宠物友好场景增多愿意为体验与审美付费



PART 02

用户洞察
高端用户买的不是“宠物本身”，而是一段确定、安心、适配的长期关系。
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 TARGET USER

核心用户不是所有养宠人，而是高信任、高审美、高关系需求人群
他们买的不是一只宠物，而是一段未来十几年的生活关系。

高信任
需要专业判断

不希望被销售式成交

高审美
关注空间与气质

愿意为品牌体验付费

高关系
把宠物视为成员

期待长期陪伴与支持

典型人群 城市新中产 / 高收入家庭 / 年轻精英 / 品质型情侣 / 独居人群

12

Relationship needs and trust needs



SEGMENTATION

高端宠物用户应按“关系需求”分层，而不是只按收入分层
同样愿意花钱，但购买动机、服务需求和传播价值完全不同。
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品相收藏型

重血统、稀缺、外观

高客单，但关系服务需求弱

家庭陪伴型

重健康、稳定、安全

兀星人成交基本盘

情绪疗愈型

重陪伴、亲密、安心

高粘性、高信任价值

审美生活型

重空间、内容、社交表达

高传播价值与UGC潜力

服务托管型

重医疗、寄养、长期照护

复购与会员收入基础

主战场：家庭陪伴型 ×  情绪疗愈型 ×  审美生活型；商业延展：服务托管型。

NEEDS-BASED SEGMENTATION



PERSONAS

三类核心用户，决定品牌内容、服务与空间体验的设计方向
不要用一个笼统的“新中产”去服务所有用户。
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品质家庭

“希望孩子和宠物一起成长，但
必须健康、安全、稳定。”

重视医疗背书、健康档案、售后保障、家庭适配。

都市独居者

“不是我想买一只宠物，而是我
需要一个能陪我生活的存在。”

重视情绪陪伴、初养指导、长期陪伴、社群归属。

审美表达者

“我带它出门，它也是我的生活
方式和审美气质。”

重视空间、内容、拍摄、用品审美、社交传播。

FROM GENERIC USER TO ACTIONABLE PERSONA



JOURNEY

高端宠物消费不是冲动购买，而是高信任决策
每一个触点都必须回答用户心中的一个疑虑。
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1

看见
内容建立向往

2

咨询
顾问降低焦虑

3

到店
空间建立信任

4

匹配
确认适配关系

5

检测
医疗提供证据

6

交付
仪式与说明

7

陪伴
30天稳定磨合

8

复购
用品/医疗/寄养

9

传播
故事与转介绍

不是单点“成交话术”，而是用内容、空间、医疗、顾问和售后共同完成信任递进。

DECISION AS TRUST ACCUMULATION



CONVERSION FUNNEL

用户没有立刻成交，不代表不想要，而是没有被充分负责
每一层犹豫，背后都对应一个必须补上的品牌证据。
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想要 内容种草，产生向往

犹豫 价格高、风险大、怕踩坑

验证 看健康、来源、空间与服务

信任 顾问解释 + 医疗证明

成交 交付仪式 + 责任承诺

留存 30天跟进 + 会员服务

设计原则

把销售从“逼单”变成“解释风
险、给出证据、建立承诺”。

用户越高端，越需要被尊重，
而不是被催促。

FUNNEL OF RESPONSIBILITY



RELATIONSHIP LADDER

宠物关系正在升级：从“买一个宠物”，到“进入一种生活”
兀星人要抢占的是最高层级的关系定义权。
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商品层
品相、价格、血统

陪伴层
情绪寄托、日常互动

形成用户对宠物的稳定需求
家庭层
健康、责任、长期照护

用户开始寻找可靠品牌
生活方式层
审美、社交、身份、内容

品牌获得溢价与传播复利

兀星人不是“宠物高端化”，而是“养宠关系高级化”。

OWN THE TOP LAYER OF RELATIONSHIP

最容易被比较，也最容易被替代



CORE INSIGHT

高端用户真正想要的，是“被负责的养宠关系”
兀星人应从“卖宠物的地方”，升级为“人宠关系的长期管理者”
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“
用户不是缺一个购买渠道，而是缺一个在购买前、购买
时、购买后都愿意负责的品牌。

购买前

判断适不适合

购买时

验证是否健康

购买后

持续有人负责

定位围绕“负责”展开：筛选负责、交付负责、医疗负责、陪伴负责、体验负责。

THE INSIGHT THAT DRIVES THE SYSTEM



PART 03

品牌战略
把已有能力提炼成清晰定位、独特价值与可防守的品牌资产。
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POSITIONING

兀星人定位：成都高端人宠生活服务品牌
高端、可信、审美、闭环、长期陪伴
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面向城市高审美、高信任、高陪伴需求用户，提供高标准宠物匹配、医疗保障、用品服务、寄养照护与长期陪伴的一站式人宠生
活方式解决方案。

目标人群
高端家庭 / 新中产 / 情绪陪伴用户 / 审美生活人群

品类定义
不是宠物店，而是人宠生活方式服务品牌

核心利益
更健康、更安心、更适配、更长期的共同生活

信任理由
千平门店 + 自有宠物医院 + 服务闭环 + 顾问体系

POSITIONING FORMULA



BRAND PROPOSITION

品牌主张：让每一次相遇，都成为被认真负责的共同生活
这不是一句广告语，而是兀星人必须交付的品牌承诺。
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“

不是把宠物卖给用户，而是把一段更好的共同生活交付给用户

1 对用户

不把用户当作一次成交，而是长期养宠关系的开始。

2 对宠物

不把宠物当作商品陈列，而是需要被匹配、照护与尊重的生命。

3 对品牌

不以焦虑制造溢价，而以标准、证据和服务建立信任。

A PROMISE THAT MUST BE OPERATIONALIZED



VALUE SYSTEM

品牌价值体系：五层价值承接高端用户需求
从“健康宠物”到“生活方式认同”，每一层都需要可交付的业务能力。
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生活方式价值
空间审美 / 内容表达 / 社交身份

长期关系价值
会员服务 / 成长档案 / 生命周期管理

情绪价值
陪伴安心 / 社群归属 / 顾问陪伴

功能价值
用品 / 寄养 / 洗护 / 医疗便利

基础价值
健康筛选 / 医疗检测 / 交付标准

兀星人的溢价，不应只来自“宠物更贵”，而应来自“关系更确定、体验更完整、服务更长期”。

VALUE LADDER



DIFFERENTIATION

兀星人的差异化不是“高级感”，而是四项难复制资产
空间只是入口，真正的壁垒来自闭环能力与关系资产。

23

场景资产 多家商场千平门店

高端触达、体验停留、内容拍摄、社群活动的线下入口

医疗资产 自有宠物医院

解决健康不透明与售后不确定，是高端消费的信任底座

服务资产 用品/寄养/医疗/养护

把一次成交延展成长期复购和会员关系

品牌资产 用户故事/UGC/审美表达

让品牌不只被看见，还被认同、被模仿、被转介绍

别人可以模仿一个门店风格，但很难同时复制空间、医疗、服务、用户关系四套资产。

FROM VISUAL DIFFERENTIATION TO ASSET-BASED MOAT



WORLDVIEW

高端不是制造身份焦虑，而是提供更负责任的生活关系
高端不是距离感，而是更稳定的专业、更克制的审美与更长期的责任
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01

我们反对

只用血统、价格、稀缺性制造炫耀；

把宠物当成可快速成交的商品；用

“高端”放大用户焦虑。

02

我们相信

宠物进入家庭是一段长期关系；真

正的高端来自健康、适配、服务、

审美与责任；好的品牌应让用户更

安心。

03

我们交付

从匹配开始，到医疗确认，再到30

天陪伴、会员服务和生命周期照护。

克制、温柔、专业、可信；不廉价卖萌，不夸张炫耀，不制造“买不起就不配”的压迫感。

RESPONSIBLE LUXURY



TONE & LANGUAGE

用精准语言建立兀星人的高级感
兀星人的文案要像顾问，而不是像促销员。
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萌宠天堂

高端名宠专卖

纯种宠物低价抢

超可爱宠物馆

一站式宠物服务平台

从匹配开始的长期陪伴

被认真负责的相遇

让宠物进入更好的生活

宠物、家庭与生活关系的连接者

不止交付宠物，更交付安心

表达标准：少形容词，多具体承诺；少炫耀，多证据；少“卖点”，多“关系”。

LANGUAGE IS A CONVERSION INTERFACE



PART 04

体验与服务系统
把“高级感”落到可执行的服务流程、空间体验和标准化交付。
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SERVICE SYSTEM

从宠物交付，到人宠生活方式闭环
服务不是附加项，而是品牌溢价与复购的核心来源。
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匹配
/顾问沟通/品种建议

健康
检测/疫苗/档案/医院支持

交付
仪式/说明书/新手包

陪伴
7天/30天跟进/行为建议

复购
用品/医疗/洗护/寄养

关系
会员/社群/用户故事

人宠共同
生活闭环

SERVICE AS BRAND MOAT



MATCHING SYSTEM

宠物匹配：从“看眼缘”升级为“生活方式适配”
高端宠物交付的专业感，必须在匹配环节被用户看见。
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1 用户侧

居住空间、作息、家庭成员、养宠经验、预算、陪伴需求

2 宠物侧

健康状态、性格稳定性、年龄、能量水平、品种特征

3 场景侧

城市公寓/别墅、家庭/独居、通勤/居家、社交/安静

4 长期侧

医疗风险、护理成本、运动需求、寄养便利、老年照护

输出物：一页《人宠适配建议书》——让用户理解为什么“这只宠物适合你”。

REPLACE INSTINCT WITH STRUCTURED MATCHING



MEDICAL TRUST

自有宠物医院：兀星人最重要的信任资产
医院不能只是独立业务，而要嵌入品牌转化与售后全链路。
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1 购买前
基础健康检测、疫苗记录、风险说明

2 交付中
健康档案、体检报告、护理建议

3 首月内
7天/30天跟踪、异常快速响应

4 长期中
年度体检、诊疗、慢病与老年宠管理

医院让兀星人从“卖完即结束”变成“可持续负责”

MEDICAL PROOF AS CONVERSION PROOF



STORE EXPERIENCE

千平门店应从“展示空间”转为“经营型空间”
门店要同时承担认知、信任、转化、服务、内容和社群六个功能。
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入口品牌区
建立第一眼高级感

宠物展示区
让生命状态被温柔看见

顾问咨询区
完成适配判断与信任解释

用品精选区
承接复购与生活审美

活动社群区
沉淀用户关系与内容素材

医疗连接区
把医院能力前置为信任证据

空间原则：高端不等于冷冰冰；要让用户感到“专业、有序、被照顾”，而不是“昂贵、有距离”。

SPACE AS A CONVERSION MACHINE



MEMBERSHIP

会员体系：把一次性消费变成长期关系资产
会员不是简单折扣，而是兀星人的生命周期服务入口。
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星友会员

普通养宠用户

基础折扣 / 内容服务 / 活动报名 / 新手指南

星球会员

兀星人购宠用户

健康跟踪 / 寄养优先 / 用品礼包 / 首月陪伴

星舰会员

高净值用户

专属顾问 / 年度体检 / 定制寄养 / 专属活动

会员设计目标：提高复购率、医疗转化率、寄养转化率、用户活跃度与转介绍率。

MEMBERSHIP AS RETENTION ENGINE



PRODUCT CURATION

用品体系：不是“大而全”，而是精选化、审美化、专业化
用品是生活方式价值的外化，也是复购经营的稳定入口。
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1 基础刚需

主粮、猫砂、清洁、牵引

2 健康管理

营养、护理、体检套餐、药品连接

3 审美生活

宠物家居、出行用品、摄影道具

4 自有产品

新手礼包、成长礼包、节日礼盒

产品原则：不要让门店像“宠物用品超市”，而要像“高端人宠生活方式精选店”。

CURATED COMMERCE INSTEAD OF INVENTORY PILE



PART 05

商业模式与增长
把战略变成可算账、可复购、可增长的经营模型。
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BUSINESS MODEL

从单次成交，升级为生命周期收入
高端宠物只是入口；医疗、用品、寄养、会员与内容才是长期经营。
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1 宠物交付

高标准宠物销售/匹配
高客单入口

2 医疗收入

体检、疫苗、诊疗、慢病管理
信任复购

3 用品收入

主粮、护理、精选用品、自有礼包
稳定复购

4 寄养服务

日托、短期寄养、高端寄养
场景复购

5 会员收入

年费、权益包、顾问服务
留存复利

6 活动内容

摄影、主题活动、联名合作
品牌溢价

第一次成交解决“获得用户”；生命周期服务解决“持续赚钱”；用户故事与社群解决“低成本增长”。

LIFECYCLE REVENUE MODEL



增长不是靠低价获客，而是靠信任复利
高审美内容带来精准关注，高信任交付带来复购和转介绍。

高审美内容

精准关注

到店体验

顾问咨询

高信任成交

服务跟进

用户故事

UGC转介绍

信任
复利

 GROWTH FLYWHEEL
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Bringing transactions through trust



CONTENT STRATEGY

传播策略：不卖宠物，持续呈现一种值得向往的人宠生活
内容既要种草，也要解释专业；既要有审美，也要有转化线索。
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1 相遇记
用户与宠物第一次见面
目标：情绪种草

2 健康档案
体检、疫苗、护理科普
目标：信任证明

3 门店日常
空间、服务、交付仪式
目标：到店向往

4 新手指南
预算、用品、医疗、行为
目标：降低焦虑

5 用户故事
真实家庭的人宠关系
目标：社交口碑

6 医生说
常见病、养护、风险提醒
目标：专业权威

内容基调：真实生活感 > 硬广促销；专业证据 > 空泛高级；用户故事 > 自说自话。

CONTENT AS TRUST ARCHITECTURE



CHANNEL MATRIX

不同平台承担不同任务，不能一套内容通吃
渠道分工越清晰，内容效率越高。
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小红书 审美种草 生活方式、用户故事、用品审美

抖音 触达转化 门店体验、交付过程、短视频故事

视频号 本地信任 医生科普、活动回顾、品牌故事

私域微信 咨询成交 预约、顾问、会员权益、复购提醒

商场线下 体验验证 到店、活动、交付仪式、内容素材

线下门店不是传播终点，而是持续生产内容素材与用户故事的“品牌片场”。

CHANNELS WITH SPECIFIC JOBS



KPI DASHBOARD

数据看板：顶级品牌不只看销售额，而看生命周期价值
需要建立从品牌认知到长期留存的经营指标体系。
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认知 曝光量、搜索量、到店量

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

线索 私信量、预约量、有效咨询率

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

转化 到店率、成交率、客单价

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

服务 医疗转化、寄养转化、用品连带

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

会员 会员转化率、续费率、活跃率

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

口碑 NPS、UGC数量、转介绍率

看板频率：周复盘 / 月总结 / 季度调整

MEASURE THE FULL FUNNEL



RISK CONTROL

风险与对策：越高端，越不能只靠概念表达
高端品牌最大的风险，是线上承诺与线下体验不一致。
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风险1：高端叙事被看作制造焦虑 用健康、标准、服务证据替代身份焦虑话术。

风险2：内容很高级，到店体验不统一 建立门店视觉、话术、服务SOP和检查机制。

风险3：业务很全，但用户感知混乱 统一到“人宠关系管理系统”，避免散点堆砌。

风险4：服务承诺过多，交付跟不上 先试点会员和30天陪伴计划，再逐步扩张。

风险5：竞品快速模仿审美与内容 用医疗、服务标准、用户故事与社群沉淀壁垒。

DE-RISK THE PREMIUM PROMISE



PART 06

传播与执行落地
用12个月完成从品牌升级到经营闭环的第一轮验证。
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12-MONTH ROADMAP

12个月路线图：先建立标准，再放大传播，最后沉淀关系资产
不要一开始就做大而散的传播，而应先把体验标准和转化链路打通。
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1—3月

品牌基础建设

定位、视觉、话术、服务SOP、首
批样板用户

4—6月

内容与转化链路

内容矩阵、预约到店、咨询流程、
会员试运营

7—9月

医疗闭环与社群

健康档案、用户故事、主题活动、
UGC机制

10—12月

商业延展与规模化

自有礼包、联名合作、城市影响力、
第二增长曲线

阶段原则：先把品牌承诺变成体验标准，再把体验标准变成内容资产，最后把内容资产变成增长复利。

SEQUENCE MATTERS



FIRST 90 DAYS

前90天必须先完成的不是传播，而是“品牌可交付系统”
如果没有统一服务标准，越传播越容易放大体验不一致。
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第1—30天 定位与基础系统 完成定位、品牌语气、视觉规范、门店动线、核心话术。

第31—60天 服务SOP与试点 上线需求问卷、匹配建议书、健康档案、30天陪伴计划。

第61—90天 内容与转化验证 发布6类内容栏目，建立私域预约链路，完成首批用户故事。

90天验收：能否让用户清楚知道“兀星人为什么值得信任”，并能在门店体验中被证明。

THE FIRST OPERATIONAL PROOF



WORKSTREAMS

执行工作流：品牌升级不是市场部单点任务，而是跨部门系统工程
需要把品牌、门店、医院、内容、私域和运营连接成闭环。
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1 品牌组

定位/视觉/文案/门店氛围

2 门店组

动线/话术/咨询/交付

3 医院组

检测/档案/跟进/科普

4 内容组

选题/拍摄/发布/用户故事

5 私域组

咨询/预约/会员/复购

6 运营组

KPI/复盘/流程优化/培训

管理机制：每周数据复盘、每月服务抽检、每季度战略校准。

MAKE THE BRAND OPERABLE



BUDGET PRIORITY

资源优先级：先投“信任基础设施”，再投传播放大
高端品牌不能只买流量，必须先把体验与证据系统搭好。
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35%

服务标准与门店升级

SOP、话术、空间重点区、交付物

25%

内容生产与用户故事

拍摄、编辑、栏目、UGC机制

20%

会员与私域系统

CRM、顾问、权益、复购提醒

12%

活动与社群

主题活动、宠物生日会、医生直播

8%

合作与测试

联名、KOL、本地商场资源

原则：越是高端品牌，越要先保证“体验交付一致”，再扩大曝光；否则传播会反向放大口碑风险。

INVEST IN PROOF BEFORE NOISE



FINAL ANSWER

兀星人的终局，不是一家宠物店

而是成都高端人宠生活方式品牌样板

下一步关键不是继续堆业务，而是用品牌战略把门店、医院、用品、寄养、服务、内容和社群整合成一
个清晰、可信、可增长的系统。

不是卖出更多宠物，而是让更多人与宠物，进入一段更健康、更安心、更美好
的共同生活。

WUXINGREN · BRAND STRATEGY DECK


