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市场趋势：一个结构性的长期赛道

宠物行业不是短期风口，而是由人口结构、家庭小型化、情感需

求与消费升级共同推动的长期赛道。

人口结构

年轻人、独居人群、小家庭增加，陪伴需

求上升

家庭结构

宠物从"被饲养"变为"家庭成员"，角色持
续升级

情感需求

情绪价值成为养宠核心驱动力，超六成愿

为宠物情绪付费

消费升级

从基础生存消费向品质、情绪、生活方式

消费升级

城镇犬猫消费市场规模（亿元）

3126 亿元 · 2025

2015—2024 CAGR

13.3%
2025—2028 CAGR

约9%

城镇犬猫保有量：1.26亿只（2025）

单只犬年均消费3006元，单只猫2085元

数据来源：派读宠物《2026年中国宠物行业白皮书（消费报告）》《2025年中国宠物行业白皮书》；京东《2025宠物行业消费趋势报告》
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用户变化：人与宠物的关系正在升级

消费者购买宠物产品，不只是解决吃穿用，而是在表达关系、审美与身份认同。

1

饲养关系

解决温饱

宠物是"被饲养的动物"

2

陪伴关系

提供情感陪伴

宠物是"陪伴者"

3

家庭成员

纳入家庭决策

宠物是"家人"

4

共同生活方式

融入生活场景

宠物是"生活共建者"

关系升级的真实信号

近六成养宠人将宠物纳入长期生活安排

58.5%为宠物打造专属空间，41.1%租房优先选宠物友好社区

未来宠物消费的核心竞争，不只是功能，而是情感价

值 + 身份表达 + 场景体验。

数据来源：京东《2025宠物行业消费趋势报告》
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行业问题：品类经营与生活场景的错位

行业现状：按品类切割

宠物食品 宠物用品 宠物服饰

宠物洗护 宠物医疗 智能硬件

品牌多、品类多，但用户关系被不同品牌分散，各自为政。

用户真实需求：按生活场景整合

宠物家庭
生活方式

日常

出游

节日

社交纪念

用户需要的是完整的生活方式解决方案，而非零散的品类产品。

行业按照品类经营，用户却按照生活场景消费。

机会：从"卖一个宠物产品"，升级到"经营一个宠物家庭"。
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项目机会：人宠共生的生态平台

围绕宠物家庭共同生活的场景，逐步连接产品、内容、服务、渠道与用户关系。

宠物家庭
生活方式

产品

内容

服务

渠道

用户关系
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切入口：为什么是人宠亲子装

情感价值

把"宠物是家人"具象化，是关系升级最直接的
视觉表达

身份表达

购买的不只是衣服，而是在表达"这是我的家

人"

社交传播

人宠同款天然适合拍照、短视频与社交媒体传

播

场景延展

覆盖日常、出游、节日、聚会、拍照、纪念等

场景

品牌认知

比普通宠物用品更容易形成鲜明的品牌记忆点

平台入口

连接"人+宠物+家庭场景"，天然接近生态平
台入口

人宠亲子装不是终点

而是进入宠物家庭生活方式的第一入口。
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用户需求：我们解决了什么

从消费者需求出发，而非产品功能出发。

第四层 · 生活方式需求
吃、穿、住、行、玩形成统一且有品质的体验

第三层 · 社交需求
拍照、分享、社交展示、身份认同

第二层 · 情感需求
强化陪伴感、家庭感、仪式感

第一层 · 功能需求
适合宠物和主人共同穿着、共同出行

消费者真正缺少的，不是"又一家宠物服装品牌"，而是一个真正理解"宠物家庭"生活方式的品牌。
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平台价值：不是普通宠物服装公司

传统宠物公司 我们的路径

单一品类 → 单次交易

产品关系 → 用户分散

围绕品类经营，而非围绕用户经营

生活方式入口 → 多场景连接

长期用户关系 → 产品/服务生态

围绕宠物家庭经营，而非围绕品类经营

从单品到生态的发展路径

人宠亲子装
人宠共同
生活场景

宠物家庭
用户关系

多品类产品
与服务

线上线下
渠道连接

人宠
生态
平台

每一步都建立在前一步的用户关系基础上，而非无限扩张业务边界。

起点不同，终点不同。我们从"人与宠物共同生活"出发，而非从"宠物单品"出发。
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未来空间：行业正在走向哪里

人格化 · 家庭化
宠物从动物变为家庭成员，纳入家庭决

策

高品质 · 精细化

从量到质，单宠消费持续提升

情绪价值消费

超六成养宠人愿为宠物情绪付费

人宠共同生活

宠物融入主人生活全场景

内容与社交驱动

短视频和社交平台重塑消费决策

智能化 · 数字化

智能硬件与数据服务渗透养宠全流程

线上线下融合

内容种草、线下体验、即时履约一体化

场景 · 生态品牌

从单品品牌走向场景与生态品牌

核心判断

未来最大的机会之一，不是"再造一个宠物单品冠军"，
而是建立围绕宠物家庭的长期用户关系。
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使命与愿景

使命 MISSION

让人与宠物拥有更好的共同生活方式。

愿景 VISION

重新定义人与宠物共同生活的方式，

打造人宠共生的生态平台。

长期方向 DIRECTION

围绕"宠物家庭"建立产品、内容、服务、渠道和社群之间的连接，

让宠物从"被照顾"真正走向"共同生活"。



05 · 稀缺性

为什么这个机会具有稀缺性

稀缺性来自认知和定位的差异，而非虚构市场空白。

1 行业仍以单一品类为起点

大量企业从食品、用品、医疗等单一品类切入，用户视角被品类

切割。

2 "人宠关系"品牌设计有限

真正以人宠关系和宠物家庭生活方式为核心进行品牌设计的项目仍

然有限。

3 切入口兼具四重属性

人宠亲子装同时具备产品属性、情绪价值、社交传播和用户入口

属性。

4 起点决定终点

从"人与宠物共同生活"出发构建生态，与做宠物单品品牌在起点上

完全不同。

稀缺的不是某个品类，而是"从人宠关系出发经营宠物家庭"的认知与定位。

这种认知差异，决定了品牌能走多远、能做多大。



05 · 确定性

为什么这个方向具有确定性

确定性来自趋势，而非承诺结果。

宠物家庭化持续

近六成养宠人将宠物纳入长期生活安排，58.5%
为其打造专属空间

消费品质化升级

单只犬年均消费3006元、单只猫2085元，双双
创历史新高

情绪消费已发生

超六成养宠人愿为宠物情绪付费，情感价值成为

核心驱动力

年轻群体持续投入

90后占养宠人群41.2%，00后占比持续上升，
成为消费主力

重要区分

趋势具有较高确定性

≠
项目结果一定成功

我们能确定的是：

围绕宠物家庭建立更深用户关系，是一个

顺应趋势的方向。

我们不能承诺的是：

任何商业项目的结果都存在执行与竞争的

不确定性。

数据来源：派读宠物《2026年中国宠物行业白皮书》；京东《2025宠物行业消费趋势报告》



05 · 紧迫性与行动

为什么是现在，以及我们当下要做什么

窗口期判断

我们不是在等待市场成熟，而是在市场重新定义过程中占据位置。

行业从高速扩张进入品牌分化与模式分化阶段 "人宠生活方式品牌"的用户心智尚未被占据

成熟品牌或平台型公司一旦系统布局，后来者的心智与渠道成本将显著上升。 在"宠物消费"走向"宠物家庭生活方式"的阶段，提前建立认知与用户关系。

第一阶段：我们当下真正要做的

01 明确"人宠共生"的品牌定位

02 以人宠亲子装建立第一批用户认知

03 验证共同生活场景下的消费需求

04 建立内容、产品、用户、渠道的第一层连接

05 逐步沉淀宠物家庭用户

06 再扩展更多产品、服务与生态场景

不是同时做整个生态，

而是先完成第一阶段验证，

再逐步延展。

先占据心智，再扩展边界。窗口期的价值，在于用较低成本建立品牌认知和用户关系。



THANK YOU

从一件人宠亲子装开始，

重新定义人与宠物

共同生活的方式。

我们想做的，不是更多宠物产品，

而是一个属于宠物家庭的生活方式入口。

期待与你共同构建人宠共生的未来


