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说明、目录、图表目录

报告说明:

    博思数据发布的《2015-2022年中国电影O2O市场分析与投资前景研究报告》共十一章。报

告介绍了电影O2O行业相关概述、中国电影O2O产业运行环境、分析了中国电影O2O行业的

现状、中国电影O2O行业竞争格局、对中国电影O2O行业做了重点企业经营状况分析及中国

电影O2O产业发展前景与投资预测。您若想对电影O2O产业有个系统的了解或者想投资电

影O2O行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

　　O2O即Online To  Offline（在线离线/线上到线下），是指将线下商务与互联网结合在一起

，实现线上和线下资源互通的商业模式的集合，是互联网和线下商务融合的重要模 式。这个

概念下的商业模式，包括通过互联网的方式服务用户线下需求的餐饮、旅游、便民服务、房

产等业态，也包括通过线下方式增强用户体验，提升用户粘性的 商业模式。 

　　近年来，中国电影产业获得高速发展，市场规模已跃居 全球第二。而随着互联网等技术

的盛行，人们购票看电影的方式也发生了很大变化，在线购票快速兴起。电影是本地生活服

务中O2O应用程度比较高的一个行业， 电影行业O2O市场按照商业模式可以分为电影团购和

电影在线选座两大类。目前中国电影在线票务平台有7种类型，包括团购类、专业票务类、电

商类、入口类、 社交类、院线类和影评UGC类。 

　　2014年全国观影人次达8.3亿，主打电影O2O 的第三方票务平台（含在线选座和团购）出

票量占比达53%.其中，在线选座类占比40%,团购类占比20%.&quot;互联网+&quot;浪潮下主流

电影消费群体的购票模 式变化，深刻影响着影市&quot;钱景&quot;,也在变革甚至重塑从电影

票售卖到电影营销宣传的产业链条。 

　　目前市场上第三方电影票务平台数十家，而部分院线如 万达、金逸等也都推出了自有线

上票务系统，电影票务公司竞合进一步加剧。此外近两年来，BAT纷纷进军影视领域。BAT

进军电影领域，其目的主要是为了整 合电影周边的线上线下资源。站在O2O的行业风口，如

何打造一个良性的电影O2O生态链，是事关成败的关键。 

　　预计在未来2-3年内，在线选座将在电影院推广普及，向三四线城市迅速渗透，未来市场

份额将迅速提升；而团购模式电影票由于低价特质仍将稳定增长；伴随着智能手机的普及，

便捷的移动端交易在未来的市场中将逐渐取代PC端交易，电影在线O2O市场份额比重将逐渐

增大。
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