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今年春节，一些小游戏产品脱

颖而出。如“女性向”模拟经营游戏

《我的花园世界》，微恐风格的“搜打

撤”游戏《无限轮回》。

在小游戏赛道中，休闲类产品

仍占据主流。但近年来出现了越来

越多的中重度游戏，这些游戏不再

是玩法单一的“杀时间”利器，而是

有了剧情、会更新迭代、玩法更为复

杂的长期运营产品。

此前，SLG 等玩法较为重度的

产品出现在小游戏平台上，并持续

火爆。而今年春节成为爆款的《我

的花园世界》和《无限轮回》，则为

小游戏平台贡献了更新鲜的题材

和玩法。

春节出现新爆款：头部小游戏洗牌

以往春节期间，以乙女游戏为

代表的“女性向”赛道往往强化情感

叙事，用节日相关的短信、电话以及

活动剧情吸引玩家。

而今年，一款“女性向”游戏不

走寻常路——以主角遭遇丈夫背

叛、带女儿出走、经营花店的剧情为

开场，开启了游戏的模拟经营玩法。

《我的花园世界》于2025年8月

5 日公测，是一款古风花店经营题

材的模拟经营游戏。其不仅推出

App版本，也可登录充斥着生存、战

斗、逃生题材的小游戏平台。

2025 年 8 月 16 日，《我的花园

世界》游戏方面宣布登顶App Store

免费榜；2025 年国庆假期期间，这

款游戏几乎持续霸榜微信小游戏人

气榜。

到了 2026 年春节假期，《我的

花园世界》进一步爆发——在微信

和抖音小游戏平台，其持续占据畅

销榜榜首位置；春节假期期间，其

App版本始终位于App Store免费榜

前10名，2月24日一度冲至第一名。

《我的花园世界》玩法围绕种

花、浇水、育种、解锁新品、经营花店

等展开。尽管小游戏平台不乏模拟

经营游戏，但《我的花园世界》采用

的题材、画风更具差异化。DataEye

研究院分析文章指出，《我的花园世

界》画风清新治愈、操作简单易上

手，精准契合女性用户对“治愈系”

内容的偏好，“而其最具差异化的亮

点，莫过于‘游戏种花、现实送花’的

创新模式，打破了线上游戏与线下

场景的壁垒，成为吸引大批量女性

用户入驻的核心抓手”。

此外，《中国经营报》记者观察

到，古风背景下女性独立创业的“爽

文”剧情在小说、网剧领域并不鲜见。

《我的花园世界》显然发现了这

类题材对用户的吸引力，从婚姻受

挫到带娃创业、逆袭的剧情与近年

来流行的“大女主”叙事颇为相似。

春节前，《我的花园世界》邀

请影视演员杨紫作为代言人的营

销手段，似乎也印证了这一题材

定位——借助经常参演类似风格

电视剧的演员形象，吸引垂类用户。

尽管题材差异化，但《我的花

园世界》商业模式仍未逃出小游戏

数值驱动、付费引导较重的窠臼。

它的付费点包括月卡、付费免广

告、首充、直冲、专属VIP商店、VIP

特权等。

关于《我的花园世界》题材挖

掘、未来发展等问题，记者联系该游

戏发行商麟贝互娱方面采访，截至

发稿未获回复。

在2020—2023年期间，模拟经

营游戏曾迎来一波热潮。根据游戏

产业研究机构伽马数据发布的

《2023 中国移动游戏品类发展研究

报告》，移动游戏市场模拟经营品类

规模在 2018 年和 2019 年分别为

18.5亿元和15.6亿元，在2020年跃

升至29.4亿元，2021年和2022年更

是翻番达到61亿元和66亿元。

2022年，中国移动游戏市场模

拟经营用户规模超过9000万人，女

性用户占比超七成，女性用户消费

率超过90%。

此前，小游戏平台涌现了《我是

大东家》《商道高手》等商道经营题

材的模拟经营游戏。《我的花园世

界》则凸显出小游戏平台上“女性

向”游戏的空间。

“女性向”黑马

中国音数协游戏工委发布

的《2025年中国游戏产业报告》

显示，2025年，国内小游戏市场

收入 535.35 亿元，是 2022 年的

10倍以上。

小游戏在市场规模扩大的

同时，也逐渐向中重度的方向

发展。

2024年4月，冰雪生存题材

SLG 游戏《无尽冬日》上线小游

戏平台。在此之前，这类偏重

度的产品在小游戏平台上十分

罕见。

2026 年 1 月 15 日，在一年

一度的微信公开课活动上，微

信小游戏产品总监李卿表示，

2025 年，微信小游戏中重度、

硬核内容的 MAU（月活跃用

户数）超过 3 亿。重度内容的

拓展，提升了小游戏平台的用

户活跃度和商业化规模——

付费用户在小游戏平台的月

活跃时长超过 50 小时，全年的

ARPU（每用户平均收入）同

比增长 25%。

“用户对小游戏平台的信

任、已经养成的付费习惯，为更

多优质玩法提供了创造价值的

土壤，能支撑 MMO、SLG、RPG

等更加重度玩法或者更加长线

经营的游戏内容的需求。”李卿

说道。

而对小游戏平台上出现的

一些重度内容而言，长期运营成

为一项关键能力。

今年春节，长期霸榜微信小

游戏畅销榜的《无尽冬日》《三

国：冰河时代》等SLG游戏并未

退出榜单前列。

伽马数据发布的《2025 中

国游戏产业趋势及潜力分析

报告》显示，长线运营是小游

戏产品削减买量成本、改善获

利情况的重要方向；部分产品

已初步实现长线运营，即运营

时长超 1 年，这意味着头部游

戏已先于整体注意到长线运

营机遇。

转向中重度

近两年十分火热的“搜打撤”游

戏也开始进军小游戏赛道。

大梦龙途于春节前夕推出的

《无限轮回》在节日期间冲上了微信

小游戏和抖音小游戏畅销榜前 10

名。这是一款微恐“搜打撤”小游

戏。玩家通过自由探索场景、解救

人质、打败敌人来搜刮资源，资源可

以用于局外养成。游戏中的场景包

括古寺、废弃中学、诡异婚房等。

此类微恐题材此前在App端已

经验证了其市场潜力，代表产品包

括即将迎来8周年的非对称对抗竞

技游戏《第五人格》，2025年凭借题

材差异化在“搜打撤”赛道异军突起

的《超自然行动组》等。

《无限轮回》还结合微信、抖音的

社交特性，加入了联机功能。玩家可

以组成双人组，与其他队伍展开对抗。

《无限轮回》同样是一款数值驱

动，不充钱难以得到很好体验的游

戏。关于这款游戏的火爆以及后续

运营等问题，记者联系大梦龙途方

面采访，截至发稿未获回复。

由 俄 罗 斯 工 作 室 Battlestate

Games 开发的《逃离塔科夫》，将资

源管理玩法融入射击游戏的设计发

扬光大，形成类“塔科夫”玩法——

搜刮、战斗、撤离。自2024年以来，

“搜打撤”成为游戏行业的新风口。

这源于多款移动端、多端、跨端“搜

打撤”游戏的上线，包括网易的《萤

火突击》、腾讯的《三角洲行动》等。

多款长期运营游戏加入了含有

“搜打撤”元素的模式、玩法，如《和

平精英》的“地铁逃生”，《永劫无间》

的“漠海夺金”，《解限机》的“玛什马

克”等；风格化、差异化成为不少游

戏厂商进军“搜打撤”赛道的战略选

择，如巨人网络的《超自然行动组》。

《无限轮回》则以更轻量的设计

在小游戏平台落地“搜打撤”玩法，

成为春节档罕见的冲至畅销榜前列

的新游戏。

“搜打撤”风潮

对小游戏平台上出现的一些重度内容而言，长期运营成为一

项关键能力。

今年，一款“女性向”游戏不走寻常路。

《无限轮回》还结合微信、抖音的社交特性，加入了联机功能。

图为《我的花园世界》游戏画面。 本报资料室/图

卡游登上春晚：一张卡牌的“成人礼”

2026年2月16日除夕夜，央视

春晚现场，一首互动歌曲《手到福

来》唱至高潮，漫天卡牌如金雨般

飘落，台下观众争相伸手迎接。镜

头扫过，幸运观众手中的牌面上，

形态各异的骏马图案清晰可见。

与此同时，2万套“骐骥驰骋典

藏卡·贺岁版礼盒”在卡游天猫旗

舰店上线，瞬间秒空。

对于电视机前的数亿观众而

言，这只是春晚互动环节的一个热

闹瞬间。但对于卡牌行业来说，这

是一场等待了多年的“成人礼”。

2 月 5 日，中央广播电视总台

正式官宣：卡游成为 2026 年春节

联欢晚会独家卡牌合作伙伴。这

是春晚创办四十余年来，首次为卡

牌品类设立独立合作席位。有媒

体将此举称为中国卡牌行业的“成

人礼”。从圈层文化到国民舞台，

这张小小卡牌的亮相，折射出的不

仅是单个品牌的跃迁，更是中国消

费市场从功能满足向情绪价值转

型的时代切片。

春晚商业版图里的新面孔

回看春晚商业合作的历史，

几乎就是一部中国消费社会的演

进史。

20世纪80年代，钟表、白酒企

业登上舞台，那是从温饱向物质升

级的橱窗；千禧年前后，家电、互联

网平台接棒，映射出品质消费与数

字化生活的崛起；近十年，微信红

包、互动游戏成为标配，观众的参

与感进一步被重视。

2026年的春晚，卡游的卡牌成

为一个非常醒目的新面孔。

“春晚的历史，某种意义上就

是产业的变迁史。”卡游相关负责

人说，“我们代表一种新型的文化

业态登上春晚，其实是产业发展到

一定阶段的集中曝光。”

这种“集中曝光”并非一蹴而

就。早在2024年，卡游推出的《卡

游三国》就入选国家外文局“中国

文化出海十大IP”，与《黑神话：悟

空》分列前两位。2025年年初，随

着电影《哪吒之魔童闹海》爆火，卡

游推出的哪吒系列卡牌成为现象

级产品。

此后，卡游参与“读懂中国”国

际论坛，专门举办文化新质生产力

分论坛。产业价值在近几年被不

断放大，上春晚逐渐成为“自然而

然的事情”。

国家广告研究院副院长、中

国传媒大学教授王昕在解读今年

春晚营销变化时指出，以卡游为

代表的卡牌文化消费品牌，以及

AI、机器人等科技创新企业，在春

晚舞台获得展示机会，这类品牌

所代表的文化消费、科技消费与

情绪价值型消费，正是近年来 Z

世代消费结构中不断崛起的重要

领域。

从“奥特曼”到“骐骥”的文化转译

卡游起家于奥特曼、小马宝莉

等外部授权IP。但在近年，其产品

矩阵中“国潮”占比越来越高。目

前，卡游已与 70 多个国内外 IP 合

作，其中“国潮”IP超过30个，且仍

在增长。

从《卡游三国》到《戴敦邦红楼

梦》，从《长安三万里》到《哪吒之魔

童闹海》，再到此次春晚联名的“骐

骥驰骋典藏卡”，卡游正在完成从

“IP运营商”到“文化内容主导者”

的转型。

这套春晚卡牌的设计团队全

部是“Z 世代”年轻人。他们从昭

陵六骏的雄姿中寻找线条，从敦煌

壁画的飞天纹样里提取元素，将

“春风得意马蹄疾”等千古名句融

入设计，让千年“骐骥”在方寸之间

重新奔跑。

“创作动力源于不想让四大名

著仅止于书本，不想让敦煌只在博

物馆里，不想让昭陵六骏只刻于石

上。”这是年轻设计团队的原话。

但文化转译并非只有创意层

面的打磨。在卡游相关负责人看

来，卡游真正的护城河，是“研产供

销”完整产业链的构建。

上海有近千人的设计师团队，

源源不断贡献创意；浙江有全球最

大的卡牌生产基地，以及年产能18

亿支中性笔的“未来工厂”；广东有

衍生品中心。从设计到量产，卡游

独创的柔性开发体系可以实现最

短20天的快速迭代。

“以哪吒卡牌为例，大家只看

到2025年年初电影爆火后一周内

卖断货，但在此之前，是饺子团队

与卡游设计师团队一整年的反复

修改和雕琢。”卡游相关负责人说，

“它是一个不断的二创，甚至是三

创的多次创作过程。”

工业制造的硬核支撑，让文化

创意得以落地。此次春晚卡牌采

用的定制折光、防伪油墨变色、光

刻浮雕等技术，正是这种能力的集

中体现。用指尖触摸卡牌上的马

身，能触到绸缎般的纹理，“丙午福

臻”四个字在紫光灯下产生变色效

果，边框的光刻浮雕让纹样线条立

体起来。

同时，卡游还拥有国家CNAS

认证检测实验室，可检测6种有害

物质，结果与100多个国家互认。

就连一支笔，背后都有 20 多

道工序。握笔紧实度、书写流畅

度，甚至笔头按动的声音给心理

带来的舒适度，都被作为检测的

特征值进行数字化优化。“国标

规定连续书写 400 米不断线，我

们做到 7000 米；国标规定书写 20

秒墨水速干，卡游可以做到 10

秒。”卡游相关负责人表示，“很多

用户说孩子喜欢买卡游的笔，原

本以为是冲着上面的卡通形象，

后来才发现，更多的还是来自制

造本身。”

从“潮玩”到“文化年礼”

依托春晚的强大国民级影响

力，赞助品牌可以实现战略级品牌

破圈。

中新经纬研究院与国家广告

研究院联合发布的《从央视春晚看

Z 世代消费》报告指出，借助春晚

舞台，卡游全方位触达手握家庭消

费决策权的父母与长辈，成功实现

“全民家庭场景”的关键跨越。通

过与春晚深度绑定，卡游将产品属

性从单纯的“潮玩”，转换为兼具观

赏性、收藏性与互动性的“国民级

文化年礼”。

报告还提出，今年春晚舞台呈

现出“新四样”——机器人全面加

入、AI 深度赋能、新消费品牌破

圈、弹幕互动成为标配。这“新四

样”分别对应着 Z 世代对科技未

来、情绪价值、社交表达和互动参

与的核心需求。

在王昕看来，这种变化不仅提

升了观众的参与感和在场感，而且

在很大程度上强化了春晚这一现象

级文化产品与年轻群体之间的文化

认同。“当品牌价值与节目内容之间

形成更深层的融合关系，通过企业

深度参与节目研发和内容制作，品

牌与春晚内容实现了共创与共生。”

在海外市场，卡游的布局正在

加速。2024 年下半年，卡游在日

本、美国、中国香港建立分公司；

2025年，在雅加达、吉隆坡、东京、纽

约等地参展推出新品，9月正式登

陆美国市场，入驻沃尔玛、Target、

亚马逊等主流零售渠道；12月，全球

首家海外旗舰店在泰国曼谷开业。

在品类层面，卡游正在从单一

卡牌向全品类文创生态拓展。此次

春晚礼盒采用“卡牌+文具+卡砖”

的组合形式，正是这一战略的集中

体现。徽章、立牌、色纸、人偶、毛

绒……产品形态不断丰富，试图覆

盖更广泛的消费场景和年龄圈层。

“我们早几年做过统计，小马

宝莉48%的用户已经是18岁以上

的成年女性。”卡游相关负责人说，

“产品形态上也在不断突破，这次

春晚之后，更多人会看到，卡牌不

是只有抽卡、晒卡、交换这些功能，

它可以承载内容、传递审美、带动

人与人之间的互动。”

当然，挑战依然存在。集换式

卡牌的长期用户培育、海外市场的

本地化运营、自有IP的持续孵化，

都是需要翻越的山峰。

但至少在这个马年春节，卡游

证明了一件事：当一张卡牌承载的

是绵延千年的文明记忆，是跨越代

际的情感连接，是此时此间的人情

温度，方寸之间，自有天地。

正如一位上海消费者在卡游专

柜前所说：“没想到卡牌能登上春晚，

这是国家年度文化盛典和我们年

轻人情绪消费的双向奔赴。”

卡游与总台携手创作的骐骥驰骋典藏卡——一马当先卡

卡游与总台携手创作的骐骥驰骋典藏卡——马上封侯卡


