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全民游戏时代，国游出海正当时

2019 年，我国游戏用户规模达到 6.4 亿人，行业人
员超过 30 万人，开发团队达到 5000 个，中国俨然已经
成为全球网游最大市场。 在经历爆炸式的快速增长期
后，中国网游市场进入稳定发展期。数据显示，2019 年，
中国游戏产业实际营销收入为 2308.8 亿元， 同比增长
7.7%；其中自主研发游戏的营销收入为 1895.1�亿元，同
比增长 15.3%； 国产游戏海外市场营销收入为 115.9 亿
美元，同比增长 21%。 另外，6.4 亿人的游戏用户数量相
较于去年也只是增加了 0.1 亿人，增长速度明显放缓。

作为一项全民休闲娱乐的“运动”，网络游戏已经
不再是男性的专属， 近几年来女性对于网游和电竞文
化的追捧热度已经悄然追上男性。 国内游戏用户画像
数据显示，在 6.4 亿人的国内玩家数量中，女性玩家已
经超过 3 亿，基本和男性玩家数量持平。 而对于部分游
戏人物及 IP 的喜爱也使得她们大掏腰包， 女性在中国
整体游戏市场的消费份额占到了四分之一。 而在年龄
层面，青年群体仍然是网络游戏的主力军，其中 50%以
上游戏玩家的年龄区间为 18 岁 -35 岁。

值得一提的是，随着国内游戏市场趋向成熟，国内
头部游戏企业已经不满足于代理授权或者自产自销的
现状，正在积极通过深耕自主研发、加码国内游戏出海
布局等手段，探索游戏全球化的新路径。 从游戏产品类
型分布上看，角色扮演类、策略类和多人竞技类(MO-
BA)游戏最受青睐，收入合计占据海外总收入的 74.7%。
2019 年 115.9 亿美元的海外市场销售收入中， 美国、日
本、韩国三国的市场总额占比将近七成，美国占比达到
30.9%， 由此可见发达国家是我国游戏出海的主要爆破
点。

中国出海游戏厂商对于海外拓展的层面不再停留
在单纯的内容输出层面， 而是体现在精细化的本土运
作上。 一方面，根据当地用户的使用情况和文化偏好，
对该地区的应用商店呈现的内容贴近目标用户习惯和
表达方式的语言；另一方面，组建当地团队，研发差异
化产品和平台，并积极与海外发行商进行业务合作。 这
也增强了中国网游在国外的话语权， 并占据市场一席
之地。 以韩国市场为例，移动游戏畅销榜 TOP100 中，
有 30 款游戏来自中国公司； 在日本市场，《荒野行动》
上线近两年依然保持在苹果应用商城 （iOS） 畅销榜
TOP5， 并且越来越多的优质中国游戏在日本处于
飞速上升期； 而在美国 E3 电子娱乐展览会
上， 由中国出品制作的多款游戏产品也崭露
头角，美国游戏媒体 IGN 也对部分客户端游
戏给出了高分好评。

二十四年发展史：
一款游戏承载一代人的青春

1995 年，随着国际互联网正式接入中国，文字网络游戏 MUD（英
文全称为 Multi-User Dungeon，中文翻译为“泥巴”）在中国出现，中国
网络游戏进入萌芽期。 其中比较有代表性的是 1995 年上线的《东方故
事 2》和 1996 年上线的《侠客行》。 由于当时国内上网条件的艰难性，电
子计算机大多数只供机关单位和高校使用， 玩游戏也成为难得且宝贵
的体验，于是不少有志青年萌生了改善国内游戏生态的想法。 1998 年 6
月，鲍岳桥、简晶、王建华等人联合创建了联众网络游戏公司，早期在东
方网开始设置游戏服务器，为国内网民提供包括象棋、围棋、跳棋等棋
牌类免费畅玩服务， 这一举动在当时也掀起了最早的游戏创业热潮。
2000 年，《万王之王》由台湾地区引入大陆，这是中国首款图形化 MUD
游戏，随后《石器时代》《网络三国》等一批网络游戏出现，中国网络游戏
产业正式形成。

在经历前五年的互联网浪潮初体验之后， 中国网游在进入千禧年
后迎来了黄金时代，并组成了以网易、第九城市、盛大互动娱乐、征途网
络为代表的国内游戏企业第一阵营，“四足鼎立，百游争鸣”局面初步凸
显。

2001 年 -2003 年，网易推出《大话西游 Online》，吹响了门户网进
军网络游戏产业的号角，随后新浪开始运营网络游戏《天堂》，搜狐运营
网络游戏《骑士 Online》。 2003 年网易自主研发《梦幻西游》，获得网民
一致好评，并迅速成为中国第一款百万人在线游戏。 2004 年，第九城市
公司取得暴雪公司旗下游戏《魔兽世界》在中国的独家代理权，2005 年
4 月正式公测， 同年 10 月付费玩家超过 250 万人。 2006 年，《征途》上
线，成为“免费 + 商城”网游模式的开山之作。同时，2004 年 -2005 年期
间，盛大互娱上线了《泡泡堂》《传奇世界》《梦幻国度》等多款热门网游，
并开创了游戏免费、增值服务收费的网络游戏行业盈利新模式，并在扩
张、并购等一连串组合拳之后，开启了属于它的时代。

八年的高速发展，中国网络游戏的参与人数和使用率大幅提升，从
海外引进到自主研发的转型也初显端倪。 同时，头部玩家的跑马圈地，
使得国内网游市场红利不再， 网络游戏进入一段相对稳定的蛰伏期。
2008 年 -2013 年期间，中国 PC 端网络游戏达到饱和，腾讯代理的《穿
越火线》《地下城与勇士》《英雄联盟》成为三款霸主产品。《传奇》《梦幻
西游》《魔兽世界》等老牌爆款也仍然保持市场持久力，因此这一期间中
国网游的更迭换代并不明显。

2014 年至今，中国网络游戏进入多平台发展阶段，移动网络游戏
和休闲游戏开始发力，游戏玩家的聚焦点也更偏向于游戏的文化内涵、
人文关怀、客户服务等内化价值方面。 2017 年 4 月国产现象级手游《王
者荣耀》游戏注册用户超过两亿，成为世界上用户最多的的 MOBA 手
机游戏（多人联机在线竞技游戏），PC 端也相继出现《守望先锋》《绝地
求生：大逃杀》等爆款。
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后网游时代：
产业链爆发式延伸
电竞、直播相继成风口

国内网络游戏在二十多年的发展之后，已经初
步完成了体系化和规模化的建设。当游戏开发层面
驶入“深水区”，随之而来的则是相关配套产业链的
蓬勃发展，电子竞技、游戏直播、二次元等领域异军
突起，迎来新的经济增长点。

数据显示，2019 年中国电子竞技游戏市场总
收入为 947.3 亿元， 相比于 2018 年的 834.4 亿元，
同比增长了 13.5%。 在观赏性、竞技性、团队协作等
多种因素条件下， 角色扮演类及 MOBA 类游戏成
为电竞市场“宠儿”，两者收入占比超过 53%。 我国
俨然已经成为了世界上具有较强影响力与发展潜
力的电子竞技市场，电子竞技也从游戏的单纯层面
向运动赛事的维度转化。游戏直播则以一种全新的
游戏参与方式丰富了网民的文化生活，构建了多元
的行业盈利模式。 2019 年游戏直播市场实际销售
收入突破百亿元，增长率为 48.9%。 另外，头部直播
平台虎牙、斗鱼、哔哩哔哩也都纷纷上市，且都陆续
取得盈利。而在二次元市场，线上、线下多方面的合
作联动为游戏企业带来更加多元化的营收渠道。同
时，二次元游戏群体的年轻化和低龄化的特点也为
网游市场培育了新的消费增长群体。 数据表明，
2019 年，中国二次元游戏用户规模达到 1.16 亿人，
增长 10.7%。 实际销售收入达 215.6 亿元， 增长
12.9%。

作为正在成长中的行业，周期发展过程中不可
避免会遇到一些头痛的难题。“外挂”和“私服”便是
影响中国网游市场健康发展的两个“毒瘤”，对网络
游戏知识产权造成了巨大的冲击。 从本质上来说，
“私服”和“外挂”都属于技术概念，但是从法律上界
定，两者都是对原游戏产品的侵权盗版并破坏玩家
游戏体验的违法行为。 另外，中国网游市场的垄断
化现象与版权意识、本土创新力不够等，都是中国
网络游戏市场正在面临的困境。

总体而言，在新技术的驱动下，精品化主题是
未来中国网络游戏产业发展的重要方向。游戏行业
专业分析师吴先生表示，游戏企业的整体创新能力
是衡量其成功与否的关键，AR/VR、云游戏等前沿
游戏领域也将迎来快速成长新机遇。在中国的文化
大环境下， 网络游戏会越来越多地与现实生活接
轨，并传播至更广泛的受众群体。实际上，中国网游
已经历了从洪水猛兽到全民吃鸡的改变，但要成长
为龙头行业，还需要政策层面和游戏厂商玩家更长
时间的实践。

女性玩家占据“半壁江山” 网络游戏不再是男性专属
从小众兴趣变为全民“运动”，中国网游从野蛮生长走向产业规模化

从 1995 年互联网正式接入国内开始，中国网游已经走过了二十四个年头。 引进、学习、合作、自产、出海，陪伴各个年龄层次
的玩家成长的同时，中国网游也逐渐从野蛮生长走向产业规模化，担任文创领域重要引擎的角色。 从文字到 3D 再到 AR、VR，伴
随技术的革新，游戏在感官效果和内容完成度上不断突破升级。 同时，从代理授权到自主研发，中国网游产业市场这块蛋糕也在
不断壮大。

与此同时，国内游戏产业链的爆发式增长，催生了电子竞技、游戏直播、云游戏等新兴业态，拉动了文化产业的增长消费。 国
民积极拥抱新事物的热情也让网游从小众兴趣变为全民“运动”，中国网游的发展不仅是一部记载互联网发展进程的纪录片，也
是一代人的回忆。
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