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今年三季度，腾讯重回高增长

状态，其净利润大增 39%，净利润

率、毛利率等均有所提高。以游戏

为主的增值服务业务仍然是腾讯

重要的现金来源，其游戏业务在本

土和海外市场实现双增长。

腾讯 CEO 马化腾介绍，视频

号和小游戏等新兴业务为腾讯贡

献了高利润率的收入来源。目

前，小游戏俨然已成为“香饽饽”，

众多游戏公司纷纷将目光瞄准这

一赛道。

关于小游戏未来的发展机会，

腾讯方面表示其将着眼于构建相

关生态，但无意对具体产品投入过

多精力，而是会围绕原有的常青游

戏发展内容，并开发出更多受欢迎

的、有望常青的游戏产品。
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腾讯的小游戏“生意经”

视频号和小游戏崛起

腾讯 2023 年三季度财报显

示，其总收入同比增长 10%，达到

1546 亿元；净利润为 362 亿元，同

比下降9%。撇除若干一次性或非

现金项目的影响，腾讯该季度净利

润为449亿元，同比增速为39%。

影响主要来自其他收益。财

报显示，今年三季度，腾讯其他收

益 26.44 亿元，而去年同期达到

208.86亿元。

就核心业务而言，腾讯已重回

高增长状态。不仅如此，其增长质

量也有所提升。马化腾表示，视频

号和小游戏等新兴业务为公司贡

献了高利润率的收入来源，同时其

将重心从发展空间较少的业务转

移至增长潜力更高的业务。

按非国际财务报告准则，腾讯

该季度的经营利润率由去年同期

的29%上升至36%，净利润率由去

年同期的24%上升至30%，毛利率

接近50%。

收入成本同比大致持平，为

781亿元，占总收入的比例从去年

同期的 56%下降至 51%。腾讯方

面介绍，这是因为营收结构从音乐

直播、游戏直播服务等低毛利率收

入来源转移，转向了小游戏平台服

务费，以及视频号广告和带货技术

服务费等高毛利率收入来源。

以游戏为主的增值服务业务

仍然是腾讯重要的现金来源，该板

块收入同比增长4%至757亿元。

在本土市场，竞技游戏是腾讯

的一把利剑。得益于近期发布的

《命运方舟》和《无畏契约》，以及

《王者荣耀》和《DnF》等常青游戏

的收入增加，本土市场游戏收入增

长5%至327亿元。

国际市场游戏收入增长 14%

至133亿元，排除汇率变动的影响

后增幅为7%。《PUBG Mobile》收入

回升，《胜利女神：妮姬》《VAL-

ORANT》和《Triple Match 3D》也

为收入增长做出了贡献。而相较

于去年同期，《幻塔》的收入同比回

落。腾讯国际市场游戏业务已连

续3个季度实现双位数增长。

中娱智库创始人兼首席分析

师高东旭指出，在国内游戏市场增

长见顶的情况下，腾讯海外游戏收

入的快速增长大大增加了行业以

及投资者的信心，这也是前几年腾

讯在海外资本上布局收购的结果

显现。

小游戏成“香饽饽”

尽管随着版号恢复发放红利

的释放，中国游戏市场恢复增长，

但由于市场发展遭遇天花板，目前

的增长速度已大不如前。

中国音数协游戏工委与中国

游戏产业研究院发布的《2023 年

1—6月中国游戏产业报告》显示，

2023 年 1—6 月，中国自主研发游

戏国内市场实际销售收入1217.84

亿元，环比大增24.53%，但同比下

降了2.25%；中国游戏用户规模达

6.68 亿，达到历史新高点，但同比

增速仅0.35%，增长幅度有限。

在游戏发展陷入瓶颈的当

下，小游戏开始受到资本和行业

的关注。

中信建投研报指出，在新的终

端（扩展现实）普及以及新技术（原

生 AI 游戏）真正变革游戏行业之

前，小游戏有望持续成为后移动游

戏市场的驱动因素，“目前，小游戏

市场50%以上为增量市场，随着对

流量红利的进一步挖掘以及技术

升级带来的重度玩法提升，行业天

花板有望进一步打开。虽然目前

竞争加剧明显，但小游戏 eCPM

（每 1000 次展示可以获得的广告

收入）仍低于App游戏。”

该机构认为，小游戏给游戏市

场带来的增量将达到百亿元。

在刚刚结束的三季度财报季，

多家公司有表达了对小游戏这一

赛道的兴趣。完美世界、星辉娱

乐、蓝港互动、巨人网络等正准备

推出已有App游戏的小程序版本，

掌趣科技、三七互娱有多款小游戏

正在筹备中，鼎龙文化、吉比特等

旗下有小游戏产品目前正在推广。

“相较于 App 手游，小游戏最

大的优势在于无需下载、点开就

玩，不占手机内存，很快完成转化

的链路。”在三七互娱方面看来，小

游戏与App游戏相比，对应更碎片

化、更轻度的游戏需求，有着比网

页游戏更广阔的前景。三七互娱

方面在投资者交流活动中说道：

“手机更加便携且游戏品质更好，

同时拥有丰富的社交关系链，能够

反复触达用户。相对于当年的网

页游戏，小游戏当下生命周期更

长、更稳定。”

也有公司表示对小游戏的未

来发展保持谨慎观望。

“我们倾向于暂停《一念逍遥》

目前的小程序版本。”吉比特董事

长、总经理卢 岩透露，吉比特曾

经做过《一念逍遥》小程序，但表现

并不理想，“从端游、手游再到小程

序，用户规模越来越大，越来越趋

近于泛用户。小程序今年有个很

明显的红利期，明年就不好说了，

竞争大概率会变得更加激烈，但是

仍然会有优秀的产品出现。”

暂停不意味着放弃这一赛

道。卢 岩表示，吉比特没有制订

专门的小游戏产品上线计划，而是

鼓励制作人关注小游戏领域。

截至 11 月 21 日，在微信小游

戏畅销榜 Top100 中，手游大厂推

出的小游戏包括腾讯的《欢乐斗地

主》《穿越火线·枪战王者》《腾讯欢

乐麻将》《英雄杀》，网易的《大话西

游归来》《梦幻西游网页版》，灵犀

互娱的《春秋玄奇》，三七互娱的

《寻道大千》《灵魂序章》等。

以游戏为主的增值服务业务仍

然是腾讯重要的现金来源，该板

块收入同比增长4%至757亿元。

在游戏发展陷入瓶颈的当下，小游戏开始受到资本和行业的关注。

腾讯的平台机会

作为目前小游戏最主要的

入口，腾讯在这一赛道中备受

瞩目。

截至9月30日，微信及We-

Chat 的合并月活跃账户数同比

增长 2%，达到 13.36 亿。与中国

现有的游戏用户规模相比，微信

平台上还有广泛的用户空间可

供小游戏产品挖掘。

尽管有着碎片化、易触达等

优点，小游戏流量的稳定性也受

到质疑。游戏产业时评人张书

乐表示，小游戏的游戏体验受限

于载体和类型，玩家很容易审美

疲劳，爆款小游戏大多热度不过

一周或一个月。微信小游戏要

崛起，需要云游戏技术实现突

破，能够承载重度游戏的体量。

在三季度财报电话会议中，

小游戏这个话题被频频提及。

腾讯方面表示，小游戏对

于公司而言是一个平台机会，

目前有成千上万的开发者专注

于制作小游戏，而腾讯乐意培

育小游戏生态，不想给这个生

态施加压力。

就腾讯自身而言，似乎没

有兴趣投入太大精力角逐这一

市场。该公司高管表示，腾讯

的游戏策略是围绕原有的常青

游戏发展内容，并开发出更多

受欢迎的、有望常青的游戏产

品，“腾讯不太关注那些有产品

周期的小型游戏，无意通过小

程序游戏或其他东西让它们重

新焕发活力。”

不过，腾讯方面认为，小游

戏的未来值得期待。其介绍，目

前小游戏技术能力受限制，缺乏

与App游戏相媲美的制作工具。

但随着手机变得更先进、小游戏

架构更强大、开发者更专业，小

游戏和App游戏的能力和体验在

长期范围内将趋同，玩App游戏

的人也会开始玩小游戏。

中信建投指出，由于微信在

小游戏平台占主导地位，小游戏

对腾讯的贡献几乎是纯利润，边

际成本约等于0。

关于腾讯构建小游戏平台

有哪些行动、对未来小游戏形态

的构想等，记者联系腾讯方面采

访，截至发稿未获回复。

由于微信在小游戏平台占主

导地位，小游戏对腾讯的贡

献几乎是纯利润，边际成本

约等于0。

本报记者 李哲 北京报道

从上世纪 80 年代的《超级马

里奥》，90年代的《仙剑奇侠传》，

再到如今的《梦幻西游》《魔兽世

界》《王者荣耀》……无数经典的

游戏 IP 串联起了一代代玩家的

回忆。

当前，游戏 IP 的市场规模已

超千亿元。《2023年度移动游戏产

业 IP 发展报告》（以下简称《报

告》）显示，截至今年9月，移动游

戏 IP 市 场 实 际 销 售 收 入 为

1322.06亿元，在我国移动游戏整

体市场中占比达77.70%。

中国音像与数字出版协会理

事长孙寿山表示，要充分认识到

游戏 IP 的跨界融合潜力，突破游

戏产业边界，与文学、影视、动漫

等数字内容领域创新融合，实现

资源共享、优势互补、协同发展。

游戏IP崭露头角 市场规模已超千亿元

国产IP崛起

当前，诸如三国、仙剑、哈

利·波特等经典影视剧 IP 已经

活 跃 在 游 戏 之 中 。 依 靠 IP 引

流，更多的玩家被吸引到游戏

世界之中。

“国内有很多优质的影视剧，

其中孕育了很多经典IP。如果游

戏可以和影视剧进行联动，那么

对游戏的推广无疑将产生推动效

应。同时，由于和已经完成制作

的影视剧合作，再开发的成本也

是相应可控的。”谈到近日持续火

热的“短剧+游戏”模式时，业内人

士说道。

从全球范围来看，IP 带来的

引流效应已经不容小觑。第三

方数据机构 SensorTower 发布的

《2022 年全球 IP 游戏市场洞察》

中提到，2018 年以来，IP 游戏一

直处于收入上升期，在2020年收

入增长最为突出，全球增长率达

24.5%。欧洲与中国内地是同年

收入增长最显著的市场，增长率

分别为 31.1%、32.9%；美、日、韩

以及东南亚地区收入增长均成

功突破 20%。尽管 2021 年全球

IP 游戏总收入增长有所放缓，但

仍然达到203亿美元。

将视角聚焦在国内，当前我

国游戏市场中，IP 对游戏的贡献

正在逐步增长。截至今年9月，移

动游戏 IP 市场实际销售收入为

1322.06亿元，在我国移动游戏整

体市场中占比达77.70%。其中原

创IP占比42.69%；引进授权IP占

比 28.18%，跨领域 IP 占比 6.83%。

在我国移动游戏IP市场中，中国

原创IP移动游戏市场前三季度收

入 726.29 亿元，全年收入有望达

历史新高。国产IP产品流水占比

60%，同比上升5.86%。在IP类型

上 ，41.31% 来 自 客 户 端 游 戏 ，

38.77%来自移动游戏。

同时，我国移动游戏 IP 核心

用户与泛用户规模持续扩张。《报

告》中提到，我国移动游戏IP已拥

有超过1.9亿核心用户与2.3亿泛

用户群体。

谈及 IP 对游戏的引流效应，

某游戏公司人士表示，游戏产业

发展至今，其核心玩法的增长并

不明显。但是叠加不同的 IP，一

方面可以天然地吸引一部分对IP

感兴趣的玩家加入游戏；另一方

面通过原有IP构建出来的场景，

也可以让玩家在游戏过程中更有

沉浸感。

孙寿山表示，当下 IP 产业已

经成为具有活力和潜力的文化产

业。在过去的几年里，IP 产业市

场规模持续扩大，据相关机构数

据显示，2022年中国文娱IP市场

规模超4600亿元，主要涵盖游戏、

影视、玩具、动漫等多个领域。其

中 ，游 戏 领 域 表 现 尤 为 突 出 。

2022年，我国游戏IP收入占中国

文娱IP市场总收入的37.2%，多款

头部游戏IP已为其他数字产业提

供内容输出，彰显出强大的开发

潜力与产业价值，成为多领域协

同发展的核心纽带。

“IP+”探索

观察全球畅销的IP产品不难

发现，无论 IP 产品原生出现在影

视剧、游戏还是动漫作品，IP变现

能力的提升无疑需要依靠跨界来

实现。

《使命召唤》这类原生于游戏

产品的IP，其营收超八成来源于电

子游戏。同样来源于游戏衍生的

马里奥系列，其游戏营收占比同样

八成。诸如米老鼠、维尼熊等IP的

营收大多来源于商品销售端，而哈

利·波特、漫威等影视剧IP元素的

营收更为多元化。

游戏产业时评人张书乐向记

者表示，整体而言，国内手游IP衍

生品并没有形成市场规模，而是如

同PC游戏衍生品一般，类似一种

厂家赠品的存在，在游戏玩家和二

次元粉丝间缺少存在感。国内游

戏企业的原创IP，除个别爆款游戏

的IP外，大多是“纸片人”，人设单

薄，主要靠人物形象来形成区别。

同时，IP衍生品在制作上往往公仔

化、玩偶化，或盲目跟随潮玩盲盒、

卡牌的玩法，缺少衍生品的创意设

计和二次创作，同时也缺少更多新

增元素（如可动专利、桌游设定

等），只是沦为一种摆件。

孙寿山表示，在IP产业快速发

展的同时，也需清醒地看到其发展

过程中仍存在的不足：如原生IP孵

化能力有待提升、商业化模式仍显

单薄等。

某游戏公司人士向记者表示，

“公司目前围绕IP的研发主要方向

仍然是游戏产品。线下的诸如游

乐场、公仔、盲盒、互动型内容相对

较少。”

中国音像与数字出版协会第

一副理事长、游戏工委主任委员张

毅君表示，在当前存量市场条件

下，潜在用户规模增长乏力。提高

研发实力，增强IP竞争力，是保持

市场繁荣的核心手段。

在我国文化产业繁荣发展的

当下，为“IP+”提供了良好的生

长土壤。孙寿山表示，要充分认

识到游戏 IP 的跨界融合潜力，突

破游戏产业边界，与文学、影视、

动漫等数字内容领域创新融合，

实现资源共享、优势互补、协同发

展。充分发挥游戏 IP 在内容拓

展与媒介传播方面的价值，突破

应用场景限制，加深与实体经济

的合作，促进“IP+”探索，打造多

层次、全方位、可持续发展的生态

体系。

降本利器？

从近期各大游戏公司发布的

三季度财报来看，游戏市场整体

呈现出向好趋势，但市场竞争也

在加剧，降本增效仍然是业界关

注的焦点。

DataEye 研究院统计数据显

示，2023年上半年在投手游App突

破1.5万款，增长6.3%，微信小游戏

也接近 1 万款产品在投。由此带

来投放素材总量飙升，其中手游

App环比增加超过80%，微信小游

戏投放量增长五倍。

而成熟的IP对游戏产品推广

将带来天然的引流效应。《报告》显

示，用户在游戏消费过程中，近

70%的用户表示，主要是受角色形

象吸引，受故事情节吸引的则为

60%左右。

当前火热的“短剧+游戏”模式

正是IP引流效应的缩影。

“与此前的游戏制作不同，利

用现有影视剧资源进行二次创作，

减少了游戏在绘画、制作方面的投

入，进而降低了游戏产品的开发投

入。”业内人士说道。

在IP引流的同时，游戏质量则

是留住玩家的终极答案。《报告》中

提到，超 60%的用户在选择产品

时，更注重画质、玩法等游戏本身

质量因素，而是否源自喜欢IP的用

户尚不足20%。为此，IP与游戏的

关系更趋于协同共进。

孙寿山表示，优秀IP之所以成

功，不仅是依靠呈现方式、艺术风

格、传播手段等产品“外显”；更需

要游戏IP自身包蕴的深厚文化“内

核”。当前国产游戏IP开发方兴未

艾，部分具有中华文化内核的优秀

游戏IP已经在国内外市场崭露头

角，但不可否认，目前国内市场上

大多数热门游戏IP仍来自海外，自

研游戏IP精品化发展任重而道远。
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