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宠爱有“家”：情绪营销下的宠物酒店“心”体验
李昱 程乐琦

江苏师范大学科文学院，江苏省徐州市，221132；

摘要：身处“消费者本位”新时代，90 后、00 后已经成为消费主力。消费者的购买需求从马斯洛理论中的生理

需求逐渐转向安全、归属、尊重和自我实现等精神需求。然而，现代快节奏的高压力社会下，人们急剧高涨的自

我抒发与倾诉沟通的需求得不到满足，而宠物作为伴侣可以满足该需求的同时，帮助缓解工作和生活的压力。基

于此，情绪营销通过与消费者建立情感联结，在宠物品牌建设中占据核心地位，成为企业在复杂多变的市场环境

中实现可持续发展的关键策略之一。本文聚焦宠物酒店行业，剖析其发展现状与产业升级路径，提出情绪营销驱

动下的新型商业模式。

关键词：情绪营销；宠物酒店；产业升级

DOI：10.69979/3029-2700.25.08.069

根据 2024 年阿里巴巴发布的最新消费统计来看，

虽然消费热度稍有降低，但消费重心的悄然转变让我们

看到，一个全新的消费时代正大踏步地朝我们走来。伴

随时代内卷带来的内心不安定感的逐年加剧，情绪价值

被越来越多的消费者纳入到品牌价值的核心决策圈中；

需要被“治愈”成为这个时代的消费者们最真实、也最

敏感的原点，毫无疑问，情绪消费必将成为未来市场竞

争的决胜制高点之一。

1 无情绪不营销

《2023 青年消费调研》显示，近一半年轻人愿意为

情绪价值消费，人们从单纯地“购买－使用”，变成主

动参与、沉浸其中的体验者。何谓情绪价值？情绪价值

通常指除实用价值之外，可以满足个人情感需求和兴趣

趣味，产生积极的情感体验和感官体验的非功能性满足

的价值。情绪价值触动人类情感深处，使其灵魂产生共

鸣，并在心理上产生强烈的信赖和依赖。

1.1 情绪营销迎来高光时刻

随着生活水平的提高，消费者不再仅仅满足于产品

的基本功能，而是更加注重情感和精神需求。他们希望

在购买产品的过程中获得情感上的共鸣和满足。情感营

销通过触动消费者的情感，满足消费者的精神需求，赢

得了消费者的青睐。

社交媒体的普及为情绪营销提供了更广阔的舞台。

品牌可以通过社交媒体平台，与消费者进行更直接、更

互动的情感沟通。同时，社交媒体上的分享和传播也扩

大了情绪营销的影响力，形成了口碑效应。

情绪营销的成功离不开心理学理论的支撑。品牌通

过深入了解消费者的情感需求和心理特征，可以更准确

地制定营销策略，触及消费者的情感痛点。例如，运用

情感共鸣、身份认同和归属感等心理学原理，来激发消

费者的购买欲望和忠诚度。

近年来，越来越多的品牌通过情绪营销取得了巨大

成功。网易云音乐的地铁情感语录、江小白的文案营销

这些成功案例的示范效应，也让更多的品牌开始关注和

尝试情绪营销。

1.2 情绪营销新风口

伴随越来越多“有宠一族”携宠出游的新风尚，宠

物酒店的发展势头方兴未艾，其中情绪营销的应用尤为

关键。宠物不仅是家庭的一员，更是许多人的情感寄托。

宠物酒店在提供服务时，特别关注宠物及宠物主人的情

感需求，通过情感化的服务来增强客户的满意度和忠诚

度。宠物酒店不仅能够满足宠物主人带着宠物一起出行

的住宿需求，让宠物主人不再为宠物的住宿问题而烦恼。

宠物酒店通常配有专业的宠物护理人员，能够提供定制

化的饮食方案、日常服务，如洗澡、梳理毛发、修剪指

甲等，有的还配备宠物游乐场、训练课程等娱乐设施，

让宠物在住宿期间得到全方位的照顾和享受。在竞争激

烈的酒店行业中，宠物酒店作为一种新兴的主题酒店，

通过优质的宠物服务，增加了酒店的特色和竞争力，也

大大提升了客户的住宿体验，提升了客户的满意度和忠

诚度，为酒店带来口碑传播和重复预订。

2 宠物酒店行业方兴未艾

2.1 宠物酒店发展现状

随着宠物数量的不断增加和宠物主人对宠物照顾

要求的提高，宠物酒店的市场需求逐渐增长。宠物主人

希望能够在旅行或出差时，为宠物提供一个安全、舒适、
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专业的住宿环境。携宠出游已成为新风尚，《2023-202

4 年中国宠物行业白皮书》显示，38%的宠主认为携宠出

行困难是养宠的主要痛点之一，而 80%的携宠用户会在

出行时主动搜索宠物友好地点，酒店是其中热门场景之

一。美团、大众点评上的数据显示，2024年“必住榜”

上榜酒店中，提供“宠物友好服务”的酒店数量同比去

年增幅接近 20%，“宠物友好酒店”相关的评价量增幅

接近 40%。但是在宠物酒店初生时期，市场上的宠物酒

店数量相对较少，供给能力有限。这导致一些地区的宠

物酒店预订紧张，甚至出现了供不应求的情况。

2.2 宠物酒店的优越性

宠物酒店一般配备有宠物护理团队，能够为宠物提

供护理和美容服务。根据宠物的不同需求和喜好，宠物

酒店可以提供个性化的服务，包括专门的运动空间、宠

物玩具等，提升宠物的居住体验。

此外，宠物酒店设有监控摄像头、门禁系统等安全

设施，以确保宠物的安全。住宿环境也设计得既舒适又

宽敞，能够满足宠物的活动需求，并提供干净、整洁的

休息空间。

宠物酒店也为宠物提供了与其他宠物互动的机会，

有助于宠物的社交能力和心理健康。一些宠物酒店还拥

有户外花园、游泳池等活动区域，让主人和宠物在度假

期间享受亲密时光。

最后，宠物酒店往往提供一站式服务，包括接送、

住宿、护理等，让宠物主人无需为宠物的照顾问题而烦

恼。宠物酒店在保障专业服务的同时，也注重宠物的身

心健康，通过健康饮食、益智玩具、互动活动等方式，

让宠物在住宿期间保持愉快的心情。

2.3 宠物酒店的局限性

虽然宠物酒店市场需求旺盛，但运营成本也相对较

高。这主要体现在卫生清洁、环境健康方面，酒店需要

配备专门的卫生清洁设备进行清洁和消杀。此外，还应

考虑宠物可能带来的噪音、异味等问题。为了确保客人

的满意度，宠物酒店要制定严格的宠物入住管理流程和

政策，包括宠物入住前的健康检查、消毒处理以及入住

期间的逗留规定等。同时，还可以设立专门的宠物楼层

或区域，确保宠物和非宠物客人的活动区域分开，减少

相互干扰。可见，宠物酒店必须在提供服务的同时注重

成本控制以及卫生标准。

不同宠物的性格和行为习惯差异较大，这使得宠物

酒店在管理宠物行为方面面临一定的困难。一些宠物具

有攻击性、破坏性或者不适应陌生环境，这可能导致宠

物酒店出现安全隐患和财产损失。为了应对这些问题，

宠物酒店需要投入更多的精力和资源来进行宠物行为

管理和训练。随着宠物主人对宠物照顾要求的不断提高，

个性化服务需求也日益增长。然而，由于规模和资源有

限，宠物酒店很难满足所有宠物主人的个性化需求，加

上不同地区的市场环境、宠物种类和宠物主人需求存在

差异，宠物酒店必须针对当地市场进行适应性调整和创

新。因此，宠物酒店在复制和推广过程中需要投入更多

的资源和精力。

3 宠物酒店产业升级

在宠物酒店产业升级中，运用情绪营销不仅能够吸

引宠物主人的注意，还能增强他们对宠物酒店的忠诚度。

宠物酒店，作为一个让宠物感受到关爱和温暖的“家”，

可以利用“威信效应”提升服务质量、利用“从众效应”

拓展市场范围、利用“自己人效应”建立信任关系，以

情绪营销为其行业的可持续发展提供新的动力。

3.1 利用“威信效应”提升服务质量

“威信效应”指具有权威和信誉的人或组织传递的

信息更易被人们接受，其产生基于受众对权威的尊崇和

信任心理。

在宠物酒店中，“威信效应”有诸多应用。一方面

体现在专业形象的塑造上，有专业证书的宠物医生、宠

物美容师在向顾客介绍服务时更易获得信任；另一方面

是在服务质量的保证上，酒店可以通过展示以往顾客的

好评、获得的行业奖项等方式来体现自身的“威信”。

3.1.1建立专业权威形象

宠物酒店需要取得国际宠物护理协会等专业机构

颁发的资质证书，并展示在显眼位置，提升专业形象。

聘请经验丰富的宠物护理专家、兽医、行为训练师等，

通过宣传资料、网站等渠道展示其资质和成就，增强客

户信任。采用科学的宠物护理流程和管理制度，制定标

准操作流程（SOP），建立宠物健康档案，实施定期消

毒和防疫措施，确保服务标准化和规范化。

3.1.2营造舒适的环境

企业应该完善基础设施，提供宽敞舒适的住宿环境、

丰富的游乐设施和专业的护理设备，如恒温泳池、宠物

健身房、SPA 室等，确保宠物身心愉悦；确保顾客的卫

生安全，严格执行消毒和防疫措施，从定期消毒、疫苗

接种、疾病预防等方面，保障宠物健康和安全；打造温

馨舒适的氛围，通过装饰、音乐、香氛等手段，减少宠

物的焦虑感和应激反应，提升宠物入住体验。

3 建立全面的服务体系

宠物酒店可以加强与客户的沟通和反馈机制，通过

设立客户服务热线、在线客服平台、问卷调查、电话回
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访等方式，定期收集客户反馈，及时优化服务流程和产

品设计。加强员工培训，提升宠物护理知识、沟通技巧、

应急处理能力等，确保服务质量持续提升。引入智能监

控系统、健康管理系统、宠物可穿戴设备等新技术，为

客户提供更智能的服务体验。

3.2 利用“从众效应”拓展市场范围

从众效应，指个人受到外界人群行为的影响，而在

自己的知觉、判断、认识上表现出符合于公众舆论或多

数人的行为方式。

在新媒体环境下，商家运用消费者的从众心理，积

极引导消费者的从众行为，从而吸引更多潜在客户，提

升品牌知名度和市场占有率。

3.2.1 营造热销氛围

在官网、APP 等平台实时展示房间预订情况，如“剩

余房间数”、“近期入住率”等，制造供不应求的紧张

感，促使潜在客户尽快决策。同时突出好评率，在显眼

位置展示客户好评和高评分，利用社会认同感增强客户

信任。展示客户案例，通过图片、视频等形式展示真实

客户的入住体验和评价，利用“眼见为实”的心理效应

增强说服力。

3.2.2 打造网红效应

邀请宠物领域的 KOL（关键意见领袖）到店体验并

分享，利用其影响力吸引粉丝关注和模仿。策划宠物主

题派对、摄影比赛等活动，鼓励客户分享活动照片和视

频，扩大品牌影响力。打造网红打卡点，设计独具特色

的宠物游乐设施、拍照背景等，吸引客户拍照打卡并分

享到社交媒体，形成自发传播。

3.2.3 提供增值服务

推出套餐服务，将住宿、餐饮、护理等服务打包成

套餐，提供价格优惠和增值服务，如免费接送、宠物S

PA 等。进行跨界合作，与宠物食品、宠物用品品牌合作，

推出联名产品或优惠活动，拓展业务范围。建立会员制

度，为会员提供专属优惠、积分兑换、生日礼物等福利，

增加客户忠诚度，促进重复消费。

3.3 利用“自己人效应”建立信任关系

“自己人效应”是指当个体认为对方与自己属于同

一群体或持有相似观点时，会更倾向于接受对方的影响

或建议。

利用“自己人效应”推动宠物酒店产业升级，是提

升行业竞争力、实现可持续发展的有效途径，可以有效

提升品牌认知度和市场占有率，推动宠物酒店专业化、

标准化、品牌化。

3.3.1打造具亲和力的团队

员工着装可偏向温馨、休闲风格，摒弃传统酒店的

刻板制服，如穿上带有可爱宠物元素的围裙或徽章；交

流用词充满温情，用“宝贝”“小可爱”称呼入住宠物，

分享自家宠物趣事，从细微处拉近与顾客距离，使顾客

潜意识将员工归为关爱宠物的同类群体。

3.3.2打造宠物社交空间

宠物酒店不妨设置宠物游乐场、宠物咖啡馆等社交

区域，定期举办宠物派对、宠物运动会等主题活动。这

些活动不仅能增强宠物主人之间的社交联系，还能让他

们感受到酒店对宠物的关爱和重视。同样，在酒店内设

置宠物故事墙或社交媒体平台，鼓励宠物主人分享自己

和宠物的故事、照片和视频。

3.3.3打造同频共振新节点

同频共振的强大合力可以让人们更加愉快地相处，

提高沟通效率，达到共同目标。宠物酒店可以在营销中

强调与宠物主人的共同价值观，宣传其环保措施，借助

共鸣增强顾客的认同感，从而吸引更多客户。同时，要

主动倾听消费者的观点和想法，理解对方的情感和需求，

只有这样，才能真正产生共鸣，形成合力。
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