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两年前，二次元游戏扎堆上

线 ，如 今 却 陷 入 了 收 入 持 续 下

跌的困境。

根据中国音数协游戏工委

发 布 的《2025 年 1—6 月 中 国 游

戏 产 业 报 告》（以 下 简 称《报

告》），二次元移动游戏市场收入

继 2024 年下降 7.44%后，2025 年

上半年再降 8%。

《中国经营报》记者采访获

悉 ，同 质 化 以 及 外 部 其 他 品 类

的 竞 争 ，是 玩 家 对 二 次 元 游 戏

消费意愿降低的主要原因。

在分析人士看来，题材风格

化、垂直化，知名 IP 的国产化和

端转手，乃至周边产品的开发，

都是目前二次元游戏存在的发

展机会。

海外市场生变
游戏出海如何坚持“长期主义”
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“拼扩张”转向“拼效率”

二次元游戏收入再降：囿于同质化 惰于创新

市场收缩

继2023年扎堆上线后，如今部分二次元游戏项目纷纷关停。

纵观近几年，二次元移动游

戏市场的收入并不稳定。其在

2021 年 增 长 率 达 到 了 27.43% ，

2022 年 却 下 滑 14.86% ，而 到 了

2023 年又激增 31.01%。此前，在

2017 年—2020 年，二次元移动游

戏市场的增长率分别为 44.81%、

19.48%、12.94%、3.47%，波动十分

明显。

究其原因，该市场收入主要

来自头部产品。爆款新品的出

现，以及头部产品在长期运营

中“破圈”，都能推动收入大幅

增长。

不过，经过了 2024 年的下降

后，二次元游戏市场在 2025 年仍

未回归增长赛道。在这期间，头

部产品的表现不如往年。

根据第三方调研公司 Sensor

Tower发布的中国App Store手游

收入排行榜，2022 年和 2023 年上

半年，《原神》排名始终保持在前

5名；《崩坏：星穹铁道》2023 年 5

月上线后，最初数月的排名也

在前 5 名。今年上半年，《原神》

仅 在 1 月 和 6 月 跻 身 前 10 名 ，

《崩坏：星穹铁道》仅在 4 月进入

前10名。

头部游戏在移动端排名的下

滑，或许有一部分原因来自玩家

向PC端的转移，以及游戏厂商鼓

励玩家绕过苹果系统充值消费。

但是，中国游戏市场的成长仍以

移动端为主。在上半年，移动游

戏市场增长 16.55%的同时，客户

端游戏市场仅增长了4.86%。

不仅如此，继 2023 年扎堆上

线后，如今部分二次元游戏项目

纷纷关停。

2025 年 1 月，腾讯旗下《白夜

极光》停止在中国大陆地区运

营。《白夜极光》于 2021 年登陆海

外市场，曾在将近16个国家位列

下载榜前十，扭转了腾讯“不懂

二次元”的名声。然而两年后，

《白夜极光》登陆国内市场却未

能再续佳绩。到了 2024 年下半

年，记者未能从第三方平台上查

询到其在游戏总榜的数据。

此外，由吉比特旗下雷霆游

戏代理的《世界弹射物语》国服预

计于8月14日停止运营。《世界弹

射物语》是由日本 Cygames、Citail

共同开发的RPG游戏，其国服于

2021年发行。这款游戏颇受玩家

好评，在手游社区TapTap的评分

达到 9.1，然而叫好不叫座，记者

在游戏免费榜上未查询到该游戏

的排名信息。

网易旗下度过了 7 年运营期

的《非人学园》也将于今年8月18

日停止新内容开发，并关闭部分

服务器。这是一款漫画风的 5v5

MOBA 游戏，曾经凭借有趣的角

色设计吸引玩家眼球，但最终未

能在“二次元+竞技”赛道形成差

异化竞争力。

整体来看，近两年的二次元

游戏上新数量急转直下。据不完

全统计，2023年至少33款二次元

新品发行；而到了 2025 年，二次

元新品寥寥。

产品同质化

在内容之外，二次元游戏的养成系统也出现冗长且同质化的局面。

如何破局？

二次元游戏仍存在明确的“弯道

超车”的机会，如题材风格化、垂

直化，以及知名IP的国产化和端

转手等。

尽管二次元游戏市场经过了

2023年的上新潮和随之而来的“大逃

杀”，不少产品在这期间倒下，但也有

一些就此站稳脚跟，丰富了玩家的选

择。随着版本迭代，部分产品也获得

了玩家的认可。

今 年 6 月 ，Sensor Tower 中 国

App Store手游收入排行榜显示，进入

TOP20的二次元游戏产品多达5款，

其中既有《原神》《火影忍者》这样的上

线多年的老游戏，也有《恋与深空》《绝

区零》《鸣潮》这样上线一年多的游戏。

Dataeye研究院负责人刘尊对记

者表示，二次元游戏仍存在明确的

“弯道超车”的机会，如题材风格化、

垂直化，以及知名IP的国产化和端转

手等。

以《重返未来：1999》为例，这款游

戏凭借差异化题材成为2023年的一

匹“黑马”，如今也在游戏榜腰部稳扎

稳打。根据App数据查询平台——点

点数据，随着版本迭代，《重返未来：

1999》过去一年曾数次冲进游戏畅销

榜前30名，乃至前10名。

2024年年初上线的《恋与深空》

瞄准女性群体，挖掘出巨大的消费潜

力。在今年上半年，该游戏有5个月

跻身 App Store 手游收入月排行榜

TOP10。

张书乐认为，二次元游戏目前面临

的局面只是暂时的，“新一代的二次元

游戏还在探索和策略、动作等玩法结合

的过程中，未来或许将有所爆发”。

他认为，当下二次元游戏可以和

“谷子（周边）”经济深度结合，从虚拟

走进现实，“二次元游戏有自己的风

格属性，粉丝文化十分强劲。可以通

过实体经济去制造更多让人耳目一

新的游戏衍生品，并借此融入更多中

国文化元素、消费场景，形成中国制

造的新产品”。

尽管如今小游戏和同一品类中

的中轻度游戏更加“吃香”，但张书乐

认为二次元游戏不应该就此走上轻

量化的道路。“轻量化游戏只是重度

游戏之余的碎片化补充，通过休闲玩

法为玩家提供更多选择。”张书乐表

示，“二次元游戏真正要留住玩家，依

然要依靠剧情。内容是二次元游戏

区别于其他各类游戏的关键。”

面对海外市场的变化，中国

游戏公司也在调整其出海策略。

《2025 年 海 外 游 戏 市 场 洞

察》中提到，点点互动在海外投

放的游戏Kingshot延续了White-

out Survival 的爆款基因，以中世

纪王国题材融合轻塔防玩法的创

新设计，加上精准高效的广告投

放策略，迅速激发玩家付费意

愿，打开了增长新局面。根据

Sensor Tower数据，截至2025年7

月底，Kingshot 全球累计收入突

破 2 亿美元，成为推动点点互动

业绩增长的又一核心引擎。

谈及点点互动在海外取得的

成果，世纪华通方面表示，点点互

动是国内最早一批布局海外市场

的游戏企业，通过多年的发展积

累了丰富的运营经验。而随着市

场环境的不断变化，自2021年起，

点点互动毅然开启跨品类自研之

路，在转型过程中，整个团队保持

高强度开发节奏，坚定投入自研，

为后续的爆发奠定了坚实基础。

Whiteout Survival 的爆火既是类

型创新的必然结果，也是运营策

略与技术迭代的集中体现，当然

市场的窗口期也非常重要。

另外，变现方式的改变，也影

响了游戏公司出海的方式。“过去

几年出现了很多超休闲游戏。它

的特点是短线运营。那个时候很

多公司以非常快的速度开发出很

多超休闲游戏，每个生存周期都

在几周到一个月不等。这个模式

更像是一个‘资金流水’的生意，钱

要快速转起来，每转一次有百分之

几的收益，只要转得足够快，这个

收益还是挺大的。但现在这种打

法越来越难行得通。因为用户获

取成本也越来越高，有些大平台变

现收益也会比较受控。大家会越

来越想做长线。”王玮说道。

在王玮看来，国内游戏公司

想要做到长线运营，可以从多方

面入手。“产品要支持长线运营，

不能‘短平快’，所以大家更在意

打磨产品本身。比如选品，包括

产品本身的质量、玩法等方面；游

戏产品运营尽量地采用混合变现

模式，除了广告变现，还会考虑比

如订阅制、应用内付费等方式去

延长产品运营时间。从 ROI（投

资回报率）的角度来讲，就不是非

得两周或一个月回本，而是可以

三个月、六个月，甚至一年。这样

可以有更多的时间和耐心打磨产

品、优化投放策略和产品运营策

略，所有的一切都更有可能走向

正向的循环。这样确实会减少短

期内爆发的机会，但长线运营细

水长流会更健康。”

世纪华通方面表示：“点点互

动一方面深耕长线运营，希望旗

下产品生命周期能够达到 8—10

年以上。另一方面公司将继续专

注于 SLG 和休闲品类，不断融合

尝试玩法轻度化和变现重度化结

合，孵化更多创新产品。”

深耕长线运营

回顾过往，2022 年二次元移

动游戏市场大跌 14.86%，是因为

新品缺乏；2024年以来，该市场持

续下跌，则是因为相似的产品太

多，供过于求。

《报告》指出，二次元移动游

戏品类头部游戏流水增长放缓乃

至下滑，是因为新品创新不足、玩

法趋于同质化。

二次元游戏的内容属性，决

定了这类产品吸引玩家的核心在

于创作，包括剧情文案、角色设

计、音乐、美术。但在创作力不足

而陷入“内卷”的情况下，二次元

游戏不可避免地走向了同质化。

这从大量产品在题材和命名上雷

同就可见一斑。

从事游戏行业多年的老瞿在

其文章《游戏行业周期，你看穿了

吗》中吐槽，不少二次元游戏开篇

就是“末世异次元主人被美少女

们唤起拯救世界”；蓝、红、白等颜

色搭配上“幻想”“印记”“境界”等

词汇就是一个典型的二次元游戏

名称。

而在内容之外，二次元游戏

的养成系统也出现冗长且同质化

的局面。

二次元游戏设计养成系统，

本意是玩家消耗完内容之后，还

能在游戏里“有事做”，从而维

持游戏的在线率，但重复的刷

取 和 升 级 却 令 玩 家 疲 惫 。 此

外，部分游戏并未根据自己的游

戏特色设计相应的养成系统，而

选择照抄爆款产品的模式，使得

玩家在不同的游戏中都要刷取、

升级“圣遗物”（《原神》中的装备

系统）、“御魂”（《阴阳师》中的装

备系统），未能获得新的体验和

乐趣。

“ 二 次 元 游 戏 进 入 了 瓶 颈

期。”游戏产业时评人张书乐对

记者表示，“老牌二次元游戏依

然能打，但受限于版本迭代，呈

现出一迭代就火、不迭代就降温

的状态。”

张书乐还认为，一部分二次

元游戏厂商不思进取，却用氪金

方法“套路”玩家，“究其所以，在

于某款产品所在垂直领域，暂无

对手，难免有躺平之感”。

上述《报告》还指出，其他品

类游戏对有限玩家的争夺，也是

造成二次元移动游戏收入下滑的

原因之一。

纵观每个月的中国App Store

手游收入排行榜，腾讯的《王者荣

耀》《和平精英》等竞技类产品，网

易的《梦幻西游》等 MMO 产品、

《第五人格》等竞技类产品，多年

来排名稳定，不太受到版本迭代

的影响。

此外，玩家的喜好逐渐向轻

度、休闲玩法转移。去年以来，

《无尽冬日》《地下城与勇士：起

源》《三国：谋定天下》《向僵尸开

炮》等游戏逐渐占据 App Store 手

游收入排行榜前列。这些游戏

中，《地下城与勇士：起源》是腾讯

开发的经典 IP 移植手游，较原 IP

端游有所“减负”；《无尽冬日》和

《向僵尸开炮》是采用融合玩法的

小游戏；《三国：谋定天下》则主打

SLG“减负”。

“国内游戏产业出现百花齐

放的状态——小游戏、云游戏、单

机游戏和更多手游类型的突破都

在孕育或爆发，这也切割了一定

的市场份额。”张书乐说道。

中经记者 李哲 北京报道

近日，第三方营销分析平台

AppsFlyer 发布的《2025 游戏 App 全

景观察报告》显示，2020年，游戏类

App以57.5%的占比高居榜首，几乎

一骑绝尘；到了2025年，尽管其依旧

是出海主力，但份额已下滑至51.8%。

“全球游戏市场由‘增量驱动’

转向‘存量博弈’，游戏企业正面临

从扩张型增长转向精细化运营和

效率竞争的新阶段。”AppsFlyer 大

中华区总经理王玮向《中国经营

报》记者表示，相较于2016年，2025

年全球游戏 App 市场的安装总量

已 实 现 397% 的 增 长 。 然 而 ，从

2023年开始，增长动能明显减弱。

不过，中国音数协常务副理事

长兼秘书长敖然认为，经过三十年

的发展，中国厂商与海外同行在研

发能力、运营水平以及市场占有率

等方面的差距正逐年缩小。“时至今

日，我们已崛起为年产值超3000亿

元的庞大产业集群。”

从销售收入数据来看，中国游

戏公司已经成为全球游戏市场中重

要力量。2024年，全球游戏市场规

模为1843亿美元，同期中国自主研

发游戏在海外市场实际销售收入为

185.57 亿美元，仅海外营收一项就

达全球游戏市场营收总规模的10%

之多。

《2025年1—6月中国游戏产业

报告》显示，2025 年上半年自研游

戏海外市场实际销售收入95.01亿

美元，同比增长超过11.07%。

这得益于部分产品在海外市场

的良好表现。

据 Sensor Tower 发布的《2025

年海外游戏市场洞察》统计，凭借

Whiteout Survival 和 Kingshot 的强

劲表现，点点互动在2025年上半年

实现收入同比飙升 81%，问鼎出海

手游发行商收入榜与增长榜双榜

冠军。

当前，中国游戏出海正呈现出

“多点开花”的局面。敖然表示：“未

来，我们既要巩固现有优势品类，更

需着力培育新的增长点，积极拓展、

丰富题材与类型的多样性。通过构

建传统与创新并重、轻量与深度互

补的立体化产品体系，让不同类型

的中国游戏精准匹配全球多样化

需求，形成更具竞争力的出海产品

矩阵。”

网易雷火市场及营销总经理黄

卓则提到，中国游戏想要在全球化

上更进一步，3A 游戏也是“必考

题”，需要翻过高预算、高工艺、高品

质的“三座大山”，把Made in China

打造成为全世界游戏行业高品质可

靠产品的代名词。

随着游戏产业在数字经济、文

化传播、科技创新等多元领域的价

值日益凸显。多国政府将游戏作

为重要产业门类之一并予以大力

支持。

据敖然介绍，英国出台了一系

列游戏税收减免政策，同时设立政

府专项投资扶持初创游戏企业；加

拿大联邦政府实施资助计划和税收

优惠，助力已发行游戏拓展实体及

数字市场；沙特政府宣布计划投资

378 亿美元进军游戏行业，旨在提

升中东地区的游戏开发和电子竞技

水平；日本各高校通过设立游戏学

科，为学生提供专业、系统的游戏开

发教育，培养专业人才。

随着海外游戏市场竞争加剧，

整体行业走势也在悄然生变。《2025

游戏 App 全景观察报告》中提到，

2025年将成为全球游戏行业由“流

量红利”迈向“结构性变革”的关键

拐点。全球游戏App安装总量相较

2016 年增长近 400%，但 2024 年起

逐步进入增长平台期。游戏企业开

始从“拼扩张”转向“拼效率”，在竞

争日趋激烈、获客成本上升、用户注

意力稀缺的大背景下，“高质量出

海”成为中国游戏厂商必须答好的

战略命题。

海外游戏市场的变化之一就是

变现模式的改变。“变现模式这几年

从趋势上非常清晰——混合变现逐

渐成为主流。”王玮说道，“以前中重

度的游戏偏 IAP（应用内购买），休

闲轻度相关的游戏偏 IAA（广告变

现）。这几年的趋势大家都在往中

间走，有些重度游戏除了玩法上更

轻度，变现上也会尝试做一些广告

变现。轻度游戏以广告变现为主，

但也开始逐渐尝试应用内购的变

现。大家都希望两种变现方式都

有，所以这几年最大的趋势是混合

变现占比持续上升。”

图为《重返未来：1999》游戏画面。 本报资料室/图

图为Whiteout Survival游戏画面。 公司官网/图


