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存量博弈“马太效应”显著

据拓普数据发布的《2025年中国电影

产业年报》，2019—2025年，新建影院数分

别为1435家、992家、1104家、827家、856

家、1026家、1065家，新建银幕数分别为

9082块、6006块、6778块、4945块、4961块、

6183块、6206块。

影评人刘畅表示，从新建影院数和银

幕数看，近年来我国院线扩张步伐放缓。同

时，电影行业市场集中度逐渐提高，头部企

业通过布局上游投资、制作、发行业务和下

游放映渠道、衍生产品等核心业务环节形

成产业链竞争优势，院线竞争呈现出显著

的“马太效应”。

数据显示，截至2025年，我国共有49条

城市院线，其中前十大院线票房合计356.71

亿元，市场份额达68.82%。以儒意电影娱乐股

份有限公司（原为万达电影股份有限公司，以

下简称“儒意电影”）为例，市场份额已连续17

年位居国内首位，2025年国内直营影院票房

76.78亿元（含服务费），同比增长18.53%，观

影人次1.63亿，同比增长14.76%，累计市场份

额14.7%。截至2025年12月31日，儒意电影拥

有直营影院714家、6179块银幕，在全国票房

TOP 200影院中占据91席，TOP 500影院中

占据229席。

苏商银行特约研究员付一夫表示，国内

院线行业呈现“一超多强”、存量博弈的新竞

争格局，头部效应愈发明显，尾部院线加速出

清。儒意电影稳居首位，其核心壁垒在于全国

规模化直营影院布局、低成本优质物业资源

以及内容制作与放映渠道联动的全产业链优

势。而腰部院线如横店影视股份有限公司（以

下简称“横店影视”）、广州金逸影视传媒股份

有限公司（以下简称“金逸影视”）等则聚焦区

域市场高渗透率、运营成本更可控，通过深耕

下沉市场实现差异化立足。

数据显示，2025年，一线城市票房80亿

元，同比增长15.2%；二线城市票房225.6亿

元，同比增长18.9%；三线及以下城市票房

212.7亿元，同比增长28.3%。一线、二线、三线

及以下城市票房占比分别为15.4%、43.5%和

41.1%。以横店影视为例，公司自成立以来，在

二线城市进行重点布局的同时，前瞻布局三、

四、五线城市，占比达70%。

跳出依赖加码非票业务

院线进入存量博弈，单一票房业务的盈

利天花板越发清晰，向多元化消费生态转型

逐渐成为行业主流。

作为“超级娱乐空间”战略先行者，儒意

电影的实践已见明显成效。年报显示，2025

年，儒意电影持续推进IP生态布局和业态创

新，联动多个头部IP开展常态化营销活动，逐

步构建起“线上—线下、玩法—衍生品”全链

路模式，实现用户和流量转化。在游戏IP方

面，该公司先后与《第五人格》《光与夜之恋》

《恋与深空》《鸣潮》联名，深挖年轻及二次元

客群，充分调动全国700+线下影城打造主题

场景，有效提升店均客流和票房转化率；影视

IP方面，儒意电影与《聊斋：兰若寺》《疯狂动

物城2》《阿凡达3》等热门影片合作，开展特典

场、线下打卡、主题衍生品、宠物专场、亲子活

动等，通过沉浸式体验强化用户情绪共鸣，拉

动核心粉丝观影。数据显示，2025年，儒意电

影观影及餐饮、商品销售收入之外的其他营

收13.69亿元，但毛利率却高达90.09%。据介

绍，儒意电影持续加强自渠电商建设，积极拓

展重点院线等外部合作渠道，凭借热门IP商

品带动销售收入和毛利水平有效提升。

横店影视、上海电影股份有限公司（以

下简称“上海电影”）、金逸影视等，也在非票

业务上跟进布局。例如，横店影视持续拓展

影院餐饮品类矩阵，创新美食营销打法，结

合不同类型影片及观影群体，推出配套电影

美食套餐；以“玩具梦工厂”潮玩店和“横影

生活馆”的形式，集中进行产品展示与销售，

并通过体验营销、场景布置等方式调动消费

者情绪，从“买商品”转换成“逛体验”“找情

绪价值”等。

此外，在上海电影方面，上海影城SHO全

年举办影片巡展、电影派对、音乐会、IP衍生、

首映礼、电影党课、品牌发布会等丰富多元的

主题活动和社群互动超200场，吸引年轻群体

回归线下，带动票房及非票业务增长。金逸影

视在爆米花、零食、饮料基础上进一步丰富轻

餐食品品类，新增蒸、煮、烤、炸物等多款适配

观影场景的轻食产品；持续探寻“影院+”创新

项目，2025年共举办各类非影活动超过252

场，较2024年增长8.85%。

据国家电影局发布的数据，2025年，中国

电影全产业链产值达8172.59亿元，其中电影

核心产业产值（包括制作、发行、放映环节等

产值）为2266.18亿元，间接产值（包括电影设

备采购、技术服务、广告宣发、租赁商务、物流

运输等上下游环节等产值）为2515.46亿元，

带动与外溢产值（包括观影带动餐饮、交通、

零售，电影IP衍生品，电影基地、取景地、主题

乐园旅游，电影节展经济等产值）为3390.95

亿元。

不过，各大院线为跳出票房依赖的转型

仍呈现分化格局，存在的问题也比较突出。业

内认为，部分中小院线受资金短缺、运营人才

不足及供应链薄弱等因素制约，非票业务营

收并不理想。对影院的新业态布局也缺乏差

异化特色，存在简单复制、跟风等现象，甚至

改造成本与盈利倒挂。

“非票业务是院线转型的必选项，但其仍

受限于场景，影院空间与观众停留时长仍有

限。观众消费心智尚未养成，对‘去影院不只为

看电影’的认知仍需培育。非票业务将影院从

‘放映终端’升级为‘流量入口’，有望成为院线

第二增长曲线，但短期内还是难以超越票房。”

中国企业资本联盟副理事长柏文喜如是说。

竞争升级打响IP争夺战

如果说，非票业务拓展是院线盈利的边

界扩张，向上游内容IP的渗透将成为院线真

正的价值链延伸。

在付一夫看来，院线从规模竞争，到业态

竞争，再到IP竞争，是行业发展的必然趋势。

其中，IP竞争是深挖用户价值、打造核心差异

化的高阶竞争。

近年来，院线不再满足于只做IP的放映

渠道，而是逐渐成为IP价值的共同创造者，从

IP孵化、投资到全链路商业化。2025年，儒意

电影投资IP玩具品牌52TOYS，试图打通从IP

到产品的闭环。儒意电影2025年年度报告显

示，截至目前，已在下属影城内开业402家，快

速实现了从投资落地到业务协同的高效转

化，双方在IP衍生品的开发及售卖、市场营销

和其他相关领域展开战略合作。

上海电影则展示出更为系统化的前置打

法，在电影《浪浪山小妖怪》上映前，上影集团

就与40余家企业合作推出超800款衍生产

品，带动终端消费逾25亿元。

2026年2月，光线传媒董事长王长田以一

封内部信的形式提出“一切为了IP”的战略。

他在信中提到，光线传媒自2025年3月已悄然

启动从“高端内容提供商”向“IP的创造者与

运营者”的蜕变，开始搭建以IP为中心的运营

机制。

值得注意的是，电影投融资也开始重视

“剧情动线”以及角色、道具等转化为周边的

可塑性。业内表示，以前电影看可看性，现在

电影看可塑性。未来，越来越多的电影制作将

会前置周边开发。

广州思益德文化有限公司首席策略官兼

联合创始人陈彦颐认为，未来院线IP竞争将

呈现三大趋势：一是从“电影IP衍生品”向“泛

娱乐IP场景”进化，影院成为游戏、动漫、潮玩

等多IP的线下交汇点；二是AI技术深度赋能

IP挖掘和运营，从内容开发到营销全链条提

效；三是IP确权与交易基础设施逐步建立，数

字版权和IP资产化将成为新战场。另外，中小

院线在顶级IP资源争夺中虽然处于弱势，但

差异化空间依然存在，可聚焦区域文化IP和

垂类圈层IP。

“IP运营能力大概率会成为将来院线分

化的核心变量，即具备内容基因和全产业链

整合能力的玩家，将拉开与纯渠道型对手的

差距。儒意电影的转型已经表明，未来的头部

院线必须是‘IP运营商’，而非‘放映商’。”陈

彦颐说。

北京商报记者程靓

遥望科技2025年年报近日出炉，营收

33.03亿元，同比下降30.66%；归母净利润

亏损6.49亿元，上年同期亏损10亿元；经营

活动产生的现金流量净额为1.2亿元，同比

下滑10%。拥有超50个明星主播IP、全网粉

丝超13亿的遥望科技，为何总在跌跌不休？

从具体业务看，2025年，遥望科技直

播电商为主的社交电商业务板块收入为

19.7亿元，同比下滑23.81%；新媒体广告收

入也同比下降38.97%，为10.4亿元。

值得关注的是，为开拓“第二增长曲

线”，遥望科技有意打造新消费品牌矩阵，

与黄子韬联手孵化的卫生巾品牌“朵薇”，

截至2025年底全渠道销售额已超5亿元，

全网曝光超15亿次，购买人次超300万。此

外，遥望科技还推出护肤品牌“简芊”、益生

菌品牌“MBB”。

然而，2025年，遥望科技自营品牌与

品牌经销服务业务收入为1.1亿元，增速同

比腰斩，占总营收比重为3.41%。

无论直播带货还是自营品牌，看似上

亿次的曝光和百万GMV（商品交易总额），

实际上遥望科技这些业务的毛利率并不高。

例如，2025年，遥望科技社交电商业务毛利

率为5.53%，自营品牌与品牌经销服务毛利

率为6.38%，新媒体广告毛利率更是“微

利”，仅1.17%。这些业务的利润空间，均远

低于遥望科技毛利率44.2%的鞋服业务。

一位资深电商直播从业者对北京商报

记者透露，现在抖音直播等平台都需要付

费投流，明星看似自带流量，但转化效率有

的甚至不如一些腰部垂类主播。“明星高

GMV的成绩很多是投流砸出来的。”该人

士表示。

2022年，遥望科技加速布局明星网

络，签约张柏芝、贾乃亮、王祖蓝等共51位

明星。2024年，遥望科技直播电商业务

GMV同比增长约20%，200多位明星与达

人完成超过2.1万场直播。

不过，众星云集也无法挽救遥望科技

的利润。2022—2024年，遥望科技亏损超

20亿元，其中2024年社交电商业务毛利率

仅2.08%。

从外部环境看，直播行业流量大盘正

逐年缩减。据《2025直播电商行业发展白

皮书》数据，2025年，中国直播电商行业交

易规模突破5万亿元，行业增速从2023年

的41.41%放缓至16.48%。

不仅如此，遥望科技的海外TikTok业

务也处于投入期，2025年海外业务收入为

2087万元，同比下降16.11%。据了解，自

2023年布局以来，遥望科技已组建超百人

海外团队，在美国等地建立选品基地，并与

海外达人建立合作网络。

针对亏损情况，遥望科技方面在财报

中解释道，对于亏损的创新业务，公司积极

关停并转，相关成本与费用得到一定改善，

但由于前期投入使得折旧摊销相关费用维

持在较高区间，对利润有拖累。此外，2025

年公司获得政府补助同比减少，所得税费

同比增加。

此外，遥望科技方面还提及，鞋履业务

的经营亏损仍对公司业绩造成一定影响，

公司已于2025年底正式挂牌转让所持的

佛山星期六鞋业有限公司100%的股权，以

剥离公司鞋履相关资产和业务。

遥望科技在2025年财报中已不再提

及公司直播整体GMV变化，而是强调公司

核心直播电商业务从“流量驱动”向“内容

与科技驱动”进行战略转型。

对于未来规划，遥望科技方面表示，将

强化对明星与达人创作者的深度运营，持

续挖掘经典影视、文化IP的价值，通过演唱

会、主题直播、短剧、线下实景娱乐等形式

实现多元变现。同时，在新消费品打造方

面，遥望科技将系统化运营公司丰富的明

星、达人及文化IP资源，将IP影响力与品牌

内涵进行深度绑定，公司将聚焦但不限于

大健康、美妆个护、宠物等具备高增长潜力

的赛道。 北京商报记者何倩
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○电影核心产业产值：

2266.18亿元（包括制作、发行、放映环节等产值）

○间接产值：

2515.46亿元

（包括电影设备采购、技术服务、广告宣发、租赁商务、

物流运输等上下游环节等产值）

“五一”档进入倒计时，17部定档影片箭

在弦上的同时，院线江湖的票房争夺战也悄

然打响。数据显示，2025年，全国共有49条城

市院线，其中前十大院线票房合计356.71亿

元，市场份额达68.82%。当前，院线市场仍为

“一超多强”的格局，头部效应愈发明显，尾部

院线则加速出清。而随着单一票房模式见顶，

布局非票业务成为转型必选项，同时竞争向

上游延伸，IP运营成为高阶战场。存量博弈

下，如今的院线市场也在加速向“超级场景”

与“超级IP”转型。在业内看来，从规模竞争，

到业态竞争，再到IP竞争，中国电影院线的新

一轮争夺战已然全面打响。未来，头部院线将

是“IP运营商”，而非“放映商”。


