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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2018年中国SLG类移动游戏市场收入规模 123.5 亿元，同比增长 1.1%；SLG类移

动游戏用户规模 4652.63 万人，占全部移动游戏用户规模的 7.43%。

媒体买量+整合营销共同发力，最大程度发挥SLG类移动游戏长生命周期的特性；

把握“出海转内销”的风口；广告素材的重要性日益凸显

中国SLG类移动游戏头部产品普遍具备较长的生命周期；“一超多强”的SLG类移

动游戏厂商格局短期内难以改变。

SMS

2018年中国SLG类移动游戏线上营销行业收入规模 71.1 亿元，同比增长 3.4%；

视频流、短视频广告开拓了SLG类移动游戏线上营销的市场前景。
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2019年中国移动游戏行业收入规模
政策紧缩导致历史最低增速
由于2018年游戏版号政策的调整，导致大量移动游戏无法进入中国移动游戏市场，但在各大游戏厂商积极的战略调整之下

（拓展海外市场、加强现有游戏的运营力度等），2018年中国移动游戏市场收入同比增长仍达到了10.5%。这不仅是游戏

厂商对于老游戏运营、新游戏质量的重视程度更高的结果，也意味着市场依然保有稳健的上涨趋势，距离零和博弈阶段尚

有许多空间。艾瑞分析认为，制定更加严格的行业规范，会对游戏市场的持续发展起到更好的监管及促进作用，待政策调

整完成、厂商适应之后，游戏市场仍会在很长一段时间内保持可观的增长力度。

注释：1.移动游戏市场规模包含中国大陆地区移动游戏用户消费总金额，以及中国移动游戏企业在海外移动游戏市场获得的总营收；2.部分数据将在艾瑞2019年移动游戏相关报告中做
出调整。
来源：中国游戏市场规模由艾瑞综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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2019年中国不同类型移动游戏收入占比
爆款产品影响市场格局 重度游戏表现较为稳定

注释：1.移动游戏市场规模包含中国大陆地区移动游戏用户消费总金额，以及中国移动游戏企业在海外移动游戏市场获得的总营收；2.部分数据将在艾瑞2019年移动游戏相关报告中做
出调整。
来源：中国游戏市场规模由艾瑞综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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角色扮演 MOBA SLG 竞速跑酷 射击 休闲益智 棋牌 其他

《王者荣耀》的火热，让MOBA类移动游戏大放异彩；《QQ飞车手游》、《和平精英》也分别为竞速类游戏和射击类游

戏注入了一针强心剂，不难看出，爆款产品足以影响该品类的整体市场格局。但反观角色扮演、SLG等传统重度游戏，受

到爆款产品的影响微乎其微，在市场用户结构与付费能力都较为稳定的前提下，重度游戏的相关品类将在未来很长一段时

间内保持步调持续发展。

SLG类移动游戏

受爆款产品影响

较低，表现稳

定。
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2019年中国移动游戏行业用户规模
移动游戏市场正式迈入存量时代
2018年中国移动游戏用户规模约6.26亿人，同比增长3.8%。《旅行青蛙》、《绝地求生：刺激战场》、《楚留香》等

2018年的爆款游戏，并没有对游戏用户的增长形成有效的支撑，中国移动游戏市场已正式从增量时代转为存量时代。虽然

没有了人口红利的优势，但相较于日本、美国等游戏大国，中国游戏市场的付费率和ARPU值都尚有很大的提升空间。游

戏厂商应当更加重视用户传播口碑，并不断加强精细化运营，以提升用户游戏体验为未来的核心发展方向。

注释：中国移动游戏用户规模统计包括中国大陆地区移动游戏用户总数量。
来源： Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）。
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中国移动游戏分发方式发展历程梳理
分发模式从单一化迈向多元化

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2010-2019年中国网络游戏分发的发展历程示意图

移动游戏初期，游戏用户以及游戏产品数量
的几何级数增长，以应用商店为主的分发渠
道凭借自身的流量优势，成为主流分发渠
道。

应用商店
渠道分发

APP买量
精准分发

整合营销
泛娱乐IP化

充裕的人口红利、结合移动游戏强大的变现
能力，推动游戏买量登上历史舞台。在游戏
买量的加持之下，中国移动游戏市场也得到
了快速增长，一跃成为世界之首。

现在，随着人口红利的逐步消化，游戏分化
开始朝更多元化的方向发展。虽然买量仍是
最常规的操作手段，但结合泛娱乐、整合营
销等推广方式，往往能起到意想不到的效
果。
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中国移动游戏线上营销行业发展历程
移动游戏营销大步迈入稳定发展的成熟期

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

潜伏期 2010-2013 成长期 2018-今探索期 2014-2017

时代背景：

触屏智能手机的横空出世引发了移动

互联网热潮，移动游戏也逐渐走入人

们的日常生活，营销方式则仍处于产

品导向阶段。

阶段特征：

触屏操作所带来的全新的用户体验，

让诸如《水果忍者》、《植物大战僵

尸》等玩法新颖的移动游戏被广泛传

播。而此时市场上高质量精品化的移

动游戏数量也为数不多，反应到移动

营销市场则为“僧多粥少”，一旦出

现好的产品，各类游戏相关的媒体渠

道都会争相推广。

时代背景：

移动设备的普及基本完成，4G网络成

为主流。移动游戏进入产业爆发期，

移动游戏的营销也伴随着人口红利步

入高速增长期。

阶段特征：

自2014年起，多款现象级移动游戏产

品的出现，再加之以腾讯、网易为首

的传统端游企业开始大规模进军手游

行业，中国移动游戏市场被彻底引

爆。借助这股东风，移动游戏营销行

业在此期间高速发展，其中买量成为

了各大移动游戏厂商最常规的变现手

段之一。

时代背景：

移动游戏市场人口红利趋近天花板，

正式迈入存量运营时代。成熟的买量

模式，以及社交网络强大的影响力，

移动游戏营销有了更加多样化的选

择。
阶段特征：

围绕IP打造互联网泛娱乐的概念大

热，而移动游戏的社交属性在微博、

微信的催化下也得到了迅速放大，移

动游戏的营销模式已越来越成熟多

样。游戏厂商可以根据自身的产品属

性和用户定位，定制化选择最合适的

整合营销方式，以求达到营销成本与

营销效果之间的最优解。
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