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据发布的《2023 年

中 国 游 戏 出 海 研

究 报 告》（以 下 简

称《报告》）显示 ，

2023 年，全球游戏

市 场 规 模 同 比 增

长 6%，而中国自主

研 发 游 戏 在 海 外

市 场 的 实 际 销 售

收 入 同 比 下 降

5.65%。

游戏运营人士

Showlo 告诉《中国

经 营 报》记 者 ，这

两年，游戏行业在

海 外 面 临 市 场 饱

和 、获 客 成 本 高 、

制 作 成 本 高 等 问

题。与此同时，资

本 退 潮 也 使 得 游

戏 行 业 循 环 一 定

程度断链，厂商在

出 海 方 面 选 择 保

守作为。

尽 管 如 此 ，全

球 最 赚 钱 的 手 游

大 厂 腾 讯 仍 然 选

择 继 续 押 注 游 戏

出 海 。 在 1 月 29

日的腾讯年会上，

腾 讯 CEO 马 化 腾

将游戏称为“公司

的 王 牌 业 务 ”，并

表 示 游 戏 出 海 是

腾 讯 出 海 国 际 化

的最大希望。
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腾讯押注游戏出海背后
出海承压

破局之道

成熟市场仍是游戏出海主要方

向，预计未来中国游戏企业仍将深

挖这些地区。

《报告》显示，中国移动的出海

收入主要集中在美国、日本、韩国、

德国等国家。2023年，美国、日本、

韩国市场为中国出海游戏提供了超

过五成的海外收入。

在日本、韩国游戏市场，国产游

戏的收入由 2022 年的负增长转为

正增长，但在美国、德国、英国市场，

仍然持续下滑。

市场偏好的差异或许能解释国

产游戏在不同地区境遇的差别。根

据《报 告》，欧 洲 手 游 市 场 流 水

TOP100产品中，SLG和消除类分别

占比26.71%和26.07%，二者加起来

提供了超过五成的流水；在日本手

游市场，受二次元文化盛行的影响，

RPG（角色扮演）类游戏提供了

51.88%的流水。

随着国内市场在 2023 年迎来

二次元产品扎堆上市，以及一些重

磅二次元产品的公测，出海厂商也

在RPG盛行的地区扩张了营收。

在海外市场急剧扩张的时代暂

告一段落后，中国厂商思考的是如

何守住当前阵地。

《报告》显示，63.6%的受访企业面

对出海承压的局面，选择强化产品长

线运营；超过40%的企业认为，获取全

球性IP、拓展多元化品类、探索副玩

法与外部团队合作也是破局重点；拓

展多元化文化题材、深耕本地化、拓展

营销模式等也被众多企业重视。

流量渠道如Facebook、Google、

TikTok 等向来是中国游戏企业海

外买量获客的主要布局阵地。而游

戏企业开始着眼于新兴的方式，如

通过 KOL（意见领袖）推广、短视

频、直播等，来直接将内容传递给受

众，或者与海外受众熟知的 IP 联

动，以此获得受众的关注。

《报告》认为，出海产品本地化

是最关键的要素。出海企业不仅要

关注内容的本地化，还应深入研究

当地的支付渠道、流量渠道。

从中国游戏企业海外业务的分

布来看，日、韩、中国港澳台、东南亚

等邻近地区是中国游戏企业布局海

外游戏业务的首选。同时，中国游戏

企业围绕距离较远的市场展开布局，

除美国、欧洲等经济发达地区外也

尝试挖掘巴西、沙特等市场的潜力。

《报告》指出：“需要注意的是较

远地区与国内用户游戏偏好差异较

大，在布局侧一方面需要选择用户

偏好度比较高的品类，另一方面需

要基于市场特质做好本地化或定制

化开发产品。”

资本退潮对国产游戏造成的压力是全方位的，出海是其中一面。

腾讯“最大希望”

尽管出海承压，但实力强劲的游

戏企业仍将其视为增长的不二法门。

就在《报告》发布的同一天，马

化腾表示，游戏出海是目前腾讯出

海国际化的最大希望。

马化腾提出，腾讯在游戏业务

上要找准主业聚焦，不做太多硬件

投入，要投入更多精力在出海上。

他表示，希望在软件和游戏研发方

面横向做透、做扎实，而不是在一个

纵深角度与其他游戏公司或硬件厂

商为敌。

第三方研究机构Sensor Tower

报告显示，2023年腾讯手游海外收

入增长13%，在出海手游发行商收入

榜上名列米哈游之后，位列第二名。

2023年第三季度，腾讯增值服

务业务（以游戏为主）同比增长 4%

至757亿元，收入占比49%。

其中，国际市场游戏收入增长

14%至133亿元，已连续三个季度实

现双位数增长。增长因素包括

《PUBG Mobile》收入回升，《胜利女

神：妮姬》、《VALORANT》和《Tri-

ple Match 3D》作出了高贡献。

2021年12月，腾讯游戏推出全

新海外品牌Level Infinite；2021年第

三季度起，腾讯在财报中单独披露

国际市场游戏收入。

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。

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。

本报记者 李哲 北京报道

2024年首款现象级游戏《幻

兽帕鲁》横空出世。随之而来的

是幸福的烦恼。由于大量玩家涌

入，致使服务器不堪重负，影响了

游戏体验。

阿里云、腾讯云迅速嗅到商

机，相继推出帕鲁专属服务器。这

再次将游戏上云话题推到台前。

当前全球云计算市场快速发

展，而云游戏仍然如同一个“小透

明”隐身在手游的背后。

一位游戏公司人士向《中国

经营报》记者表示，云游戏和

VR、AR、5G 等技术是有依存关

系的。现在的云游戏基本上是以

现有游戏进行云化之后的产物。

记者采访获悉，当前多家游戏公

司的主要精力仍然集中在移动端

游戏市场，布局云游戏“试水”的

意味更浓。

《幻兽帕鲁》爆火至服务器崩盘 游戏上云前景几何？

服务器崩盘

1 月 19 日，《幻兽帕鲁》在游

戏平台 Steam 上架抢先体验版，

上架8小时内销量破100万份，5

天就卖出 700 万份的超高销量，

在线人数更是最高达到 186 万

人，创下 Steam 平台历史第二的

好成绩，仅次于2017年爆火的现

象级游戏《绝地求生》。

在《幻兽帕鲁》爆火之际，遭

遇到一件尴尬的事情。该游戏开

发商 Pocketpair 作为一个初创公

司，面对大量玩家的涌入显得有

些力不从心。《幻兽帕鲁》是一款

可以多人联机的游戏，由于太多

玩家涌入，在游戏过程中，官方服

务器遭遇高负载，多人模式和服

务器出现了连接问题，给游戏体

验带来了延迟和卡顿。

对此，国内云服务厂商迅速

给出了自己的解决方案。

1 月 28 日，阿里云发布专属

《幻兽帕鲁》的服务器配置，宣称

“不到1分钟，就搭建好了一台帕鲁

专属服务器”。通过定制化的服务

包，玩家几乎可以实现一键上云。

按照官网信息，支持4—8人游戏的

服务器资源包月价格为32.25元。

腾讯云的解决方案紧随其

后。1月30日，腾讯云上线了自动

部署《幻兽帕鲁》游戏服务功能。

记者查阅腾讯云官网了解到，目前

腾讯提供的云服务套餐中，适合

4—8人畅玩的通用配置套餐包月

价为32元。同时，腾讯云还为玩

家提供了游戏面板。经验倍率、

死亡惩罚等游戏配置，玩家都可

以直接在腾讯云控制台界面调整。

云平台迅速觅得商机，为玩

家提供解决方案，得益于近年来

我国云计算平台的快速发展。

中国信息通信研究院（以下

简称“中国信通院”）发布的《云计

算白皮书（2023年）》中显示，2022

年全球云计算市场规模达到910

亿美元，同比增长19%。其中，亚

洲 地 区 公 有 云 占 据 市 场 份 额

18.35%，并且以 30%的增速引领

云计算市场的增长。

工业和信息化部统计数据显

示，2023 年上半年，我国云计算

市场规模达到2686亿元，同比增

长40.11%。同时，国内市场中涌

现出诸如阿里云、百度云、紫光云

等云计算平台，同时，包括中国移

动、中国电信等电信运营商也在

布局云计算运营商市场。

众多“玩家”入局

在云计算的加持下，游戏市场

也迎来了新发展。

移动游戏发展至今，逐渐形成

分化局面。一方面小游戏平台兴

起，通过微信、抖音、支付宝等平台

型App运营，将移动游戏App的概

念弱化，进而降低游戏玩家游玩的

门槛。另一方面，大制作游戏产品

为了提供更好的游戏体验，安装包

不断增加，使得手游端动辄10G的

游戏已经并不鲜见。

一位游戏公司开发人士表示，

硬件性能的不断提升，为游戏公司

提供了更多可施展空间。

玩家对爆款游戏始终充满热

情，但是，各玩家之间的硬件配置

却并不相同。针对这一痛点，云平

台应运而生。

记者了解到，云游戏是以云计

算为基础的游戏方式，在云游戏的

运行模式下，所有游戏都在服务器

端运行，并将渲染完毕后的游戏画

面压缩后通过网络传送给用户。

在客户端，用户的游戏设备不需要

任何高端处理器和显卡，只需要基

本的视频解压能力就可以了。

通过云端计算的方式运行游

戏，成功解决了传统大型游戏与手

机游戏的局限性问题，并融合两者

优势，集便捷与体验于一体。

2022年以来，就有多款适用于

不同终端设备的“云·游戏”版本推

出市场。例如《云·原神》《云·天涯

明月刀》等，通过对终端适配、云计

算架构等核心技术的优化使得用

户在移动端便能体验到端游的游

戏效果，在提高云游戏用户黏性的

同时带来了可观的增量市场。随

着技术的不断发展和市场的逐渐

成熟，云微端商业模式的前景将更

加广阔。同时，iOS生态系统对云

游戏的开放程度逐步提升，多端入

口的发展趋势进一步拓宽了游戏

的分发渠道。

近 日 ，苹 果 公 司 宣 布 App

Store 开放云游戏应用的上架许

可。同时，微软公司更是在不遗余

力地推动云游戏市场发展。此外，

腾讯旗下的START云游戏平台目

前已经上线包括《英雄联盟》《命运

方舟》在内的多款游戏产品。

《全球云游戏产业深度观察及

趋势研判研究报告 2023》（以下简

称《报告》）显示，2022 年，中国云游

戏月活人数已达到8410万人，同比

增长 35.21%。到2025年预计增至

1.8亿人左右。据中国信通院统计，

2022年，中国云游戏市场收入已达

63.5亿元，同比增长56.4%。预计中

国云游戏市场收入的增长将随市场

规模的扩大逐渐趋于稳定，至2025

年将增长至 205.1亿元。

“试水”意味更浓

纵然云计算为云游戏市场发

展铺设了良好的硬件基础，但当前

仍然是移动游戏的天下。

伽马数据发布的《2023年中国

游戏产业报告》显示，2023 年我国

移 动 游 戏 市 场 实 际 销 售 收 入

2268.60亿元，增长338.02亿元，同

比增长 17.51%，创下新的纪录。

2023年，我国移动游戏实际销售收

入占游戏市场总体规模的比例为

74.88%。

“从目前情况来看 ，玩家倾向

于在自己的游戏硬件上玩游戏仍

是当前主流，从根本上改变玩家的

偏好和观念仍需时间。”业内人士

说道。

一位游戏公司人士向记者表

示，云游戏和 VR、AR、5G 等技术

是有依存关系的。现阶段，云游

戏同手游、端游产品从玩法来说

几乎是相同的，现在的云游戏基

本上是以现有游戏进行云化之后

的产物。

记者采访了解到，当前多家游

戏公司的主要精力仍然集中在移

动端游戏市场，布局云游戏“试水”

的意味更浓。

《报告》指出，在众多游戏公

司看来，云游戏短期内与本地游

戏并不是完全的替代关系，而是

拓展了优质游戏内容的用户群，

为用户提供了更多便利和更好

的服务。一是没有合适的硬件用

户可以体验更好的游戏内容，这

一类的用户会率先接受云游戏；

二是云游戏提供随时随地、多端

接入的便利性可以让游戏用户有

更多的游戏方式可以选择；三是

云游戏提供的丰富游戏服务和社

区氛围可以满足用户更深层次

需求。

在部分玩家看来，虽然云游戏

可以降低玩家设备的性能要求，但

由于其并没有与手游形成差异化，

玩家大多将云游戏定位在体验式

游玩的层面。

“游戏上云之后对网络质量的

要求更高，特别是出门的时候，如

果遇到 4G 网络环境，卡顿就比较

明显。同时，云游戏持续的包月服

务也是一笔支出。”一位《云·原神》

玩家说道。

“对于策划来说，出海肯定变难

了。品质越来越卷，玩法越来越

卷。”供职于国内一家专攻SLG厂商

的游戏策划胡静（化名）表示。

国产游戏出海收入已连续两年

出现下降。《报告》显示，2019—2021

年，国产游戏在海外市场的销售收

入增速分别达到 20.95%、33.25%、

16.59%；2022—2023年，情况急转直

下，收入同比下降3.70%、5.65%。

三成企业认为，出海业务面临

的最大挑战是：出海赛道竞争激烈、流

量获取成本上升、缺乏本土化人才。

对于目前的出海业务，胡静表

示：“玩家见过的 SLG 品类游戏越

多，对品质、玩法要求越高。玩家更

容易流失，留存更难做。”海外玩家

变得挑剔，让制作者不得不打起精

神做好产品服务，“常态就是永远都

在调。”

Showlo 对记者表示，市场饱

和、获客成本高、制作成本高都是游

戏出海压力变大的原因。此外，外

界投资减少，影响游戏行业内循环，

也导致了游戏出海活力衰退。

2020年疫情期间，游戏产业受

益于居家红利带来的“宅经济”效

应，投资者一度十分看好游戏市场，

国产游戏出海也由此迎来一波热

潮。如今，游戏市场投资的活跃度

出现下降，游戏出海告别急剧扩张

时代。

伽马数据《2021中国游戏市场

投融资调查报告》显示，2019—2021

年的中国游戏领域投资事件数量逐

年翻倍，分别为 57 起、117 起、209

起；《2022年非上市游戏企业竞争力

报告》显示，2022年上半年，游戏企

业投融资数量同比减少了78.2%。

资本退潮对国产游戏造成的压

力是全方位的，出海是其中一面。

“如果中国游戏厂商是一个池

子的话，没有新鲜的水蓄进来，向外

输出就会变少。厂商在出海方面就

会选择保守一点。”Showlo 说道：

“一些厂商蓄不起来，就要裁员、倒

闭。游戏行业大环境的遇冷，从这

两年游戏行业裁人、优化就可以窥

探一二了。”

《报告》显示，在国产游戏出海

收入进一步下降的同时，全球市场

开始显现复苏迹象。2023年，全球

游戏市场规模 11773.79 亿元，同比

增长 6.00%；其中全球移动游戏市

场规模约为6062.67亿元，同比增长

1.98%。《报告》提及，虽然全球市场

规模有所提振，但也需要考虑到通

货膨胀、全球货币政策等宏观要

素。市场取得实质性复苏依然有赖

于全球经济的进一步上行。

Showlo告诉记者，游戏产生利

润的周期会慢一点，一部分研发商

和发行商利润萎缩，短期没有破局

机会。

在海外市场急剧扩张的时代暂告一段落后，中国厂商思考的是如何守住当前阵地。

在1月29日的腾讯年会上，腾讯CEO马化腾表示，游戏出海是腾讯出海国际化的最大希望。图为2023ChinaJoy展腾讯游戏展台。 视觉中国/图

2024年首款现象级游戏《幻兽帕鲁》横空出世。图为玩家在电脑前体验游戏《幻兽帕鲁》。

视觉中国/图


