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I. 研究方法 
 

 通过对行业专家、厂商、渠道进行深入访谈，对相关行业主要情况进行了解，并
获得相应销售和市场等方面数据。 

 桌面研究，对部分公开信息进行比较，参考用户调研数据，最终获得行业规模的
数据。 

 艾瑞获得一些公开信息的渠道： 

 政府数据与信息 

 相关的经济数据 

 行业公开信息 

 企业年报、季报 

 行业资深专家公开发表的观点 
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II. 概念定义 
 

 IGA（In-Game Advertising） 
游戏内置广告，指通过游戏为媒介所投入的广告，其主要表现形式包括静态、动态游戏内

置广告。 
 

 网络游戏运营商 
指通过自主开发或取得其他游戏开发企业授权运营网络游戏，以出售游戏时间、游戏道具

或相关服务为用户提供增值服务和游戏内置广告（IGA）获得收入的网络公司。 
 

 网络游戏市场规模 
中国内地市场网游运营商的收入总和，不包含电视游戏和手机游戏收入。指网络游戏运营

商每年通过运营网络游戏所产生的直接营业收入的总和，直接营业收入包括包时卡、点卡收入、
销售相关游戏软件及出售虚拟物品的收入，不包括与网络游戏无关的业务收入。 

 
 大型多人在线游戏(MMOG) 

游戏运营商使用互联网构建的支持众多玩家在同一场景进行游戏的虚拟空间，用户通过在
虚拟空间中建立的人物实现与其他玩家或服务器端的互动。  
 

 多人在线游戏(MOG) 
游戏运营商使用互联网构建的虚拟空间，游戏对战通常在一个有人数限制的房间中进行。 

 
 平台游戏 

是通过社区的特性，将一些线下或者单机类别的游戏整合到一起，为玩家在网络上寻找其
他玩家共同玩游戏的平台。平台游戏则是指平台中所包含的游戏。 
 

 网页游戏（Webgame） 
网页游戏简单讲是基于网站开发技术，以标准 http 协议为基础表现形式的无客户端或基

于浏览器内核的微客户端游戏。 
 

 月度覆盖人数 
该月中，该网站或软件的独立访问用户数或软件的使用者数量，用户重复访问或使用只计

1 人。 
 

 月度覆盖人数比例 
该月中，该网站或软件覆盖人数占该类所有网站或软件覆盖人数的比例。 
 

 月度总使用次数 
该月中，所有用户使用该软件的总次数。 
 

 人均月度使用次数 
该月中，平均每用户使用该软件的次数。 
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 人均月度使用天数 
该月中，平均每用户启动该软件的天次。 
 

 有效使用时间 
指程序运行后，处于前台激活状态的时间。 
 

 总运行时间 
指程序从开始至关闭的总时间 
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III. 报告摘要 
 
全球游戏广告市场增长高峰已经过 进入平稳发展期  
 

iResearch 艾瑞咨询公司根据美国 eMarketer 公布的数据整理显示，2008 年全球游戏广
告市场规模为 13.3 亿美元，同比增长 32.6%，增长速度略有放缓。在未来三年中这个市场规
模将继续保持较高的增长势头，预计在 2011 年市场规模将达到 19.4 亿美元。 
 
游戏内置广告占美国游戏广告收入 7 成以上 
 

2008 年美国 IGA 市场规模为 4.03 亿元，其中网页游戏广告收入为 2.86 亿美元，电视游
戏和 PC 游戏收入 1.17 亿美元。从市场走势来看，08 年网页游戏的广告收入占整个 IGA 市
场规模的 71%，到 2012 年这一比例将达到 73.5%。 
 
中国游戏内置刚过萌芽期 尚处于摸索阶段  
 

2008 年中国游戏内置广告市场规模 1.3 亿，同比增长 116%，由于行业起点较低，因此
在未来三年间，每年的增长幅度都将维持在较高水平，预计到 2011 年 IGA 运营模式逐渐成
熟后，增长曲线出现一个高峰，增幅达到 205.9%，届时中国 IGA 市场规模将达到 10 亿元左
右。 
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IV. 报告正文 
 
1. 海外游戏广告发展概况 
 
1.1. 2006-2011 年全球游戏广告市场规模 
  

iResearch 艾瑞咨询公司根据美国 eMarketer 公布的数据整理显示，2008 年全球游戏广
告市场规模为 13.3 亿美元，同比增长 32.6%，增长速度略有放缓。在未来三年中这个市场规
模将继续保持较高的增长势头，预计在 2011 年市场规模将达到 19.4 亿美元。 
 

 
图 1- 1 2006-2011 年美国 IGA 市场规模
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1.2. 2007-2012 年美国游戏广告市场分析 
 
  iResearch 艾瑞咨询公司根据美国 eMarketer 公布的数据整理显示，2008 年美国游戏广
告市场规模为 6.6 亿美元，其中游戏内置广告收入 4 亿美元，约占 60.6%。从美国游戏广告市
场收入结构的发展趋势来看，IGA 的份额正以每年 1%速度增长，预计到 2012 年，美国 IGA
收入将占整个游戏广告市场总收入的 65%左右，达到 6.5 亿美元。 
 

 
图 1- 2 2007-2012 美国游戏广告市场收入结构 
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1.3. 2007-2012 年美国游戏内置广告市场收入结构 
 

iResearch 艾瑞咨询公司根据美国 eMarketer 公布的数据整理显示，美国游戏内置广告
收入主要由两部分构成，一是基于网页游戏平台的广告收入，主要表现形式以动态广告为主，
二是基于电视游戏和 PC 游戏的广告收入，这类游戏由大多是静态广告。 

 
2008 年美国 IGA 市场规模为 4.03 亿元，其中网页游戏广告收入为 2.86 亿美元，电视游

戏和 PC 游戏收入 1.17 亿美元。从市场走势来看，08 年网页游戏的广告收入占整个 IGA 市
场规模的 71%，到 2012 年这一比例将达到 73.5%。 
 

 
图 1- 3 2007-2012 年美国游戏内置广告市场收入结构 
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2. 中国网络游戏内置广告市场发展概况 
 
2.1.中国游戏内置广告行业生命周期分析  
 

艾瑞分析认为，中国游戏内置广告从诞生到成熟以时间为轴大致分为以下四个阶段： 
 
萌芽期（2007 年前）：广告主要集中在游戏平台或一些小游戏中，方式以贴片广告为主，

执行过程与网络游戏类似。 
 
探索期（2007-2011 年）：网络游戏的媒体化价值逐步被运营商和广告主所认识到，但以

前的方式投放方式已无法满足现有游戏，如采用非标准化的投放方式成本过高，不适合大范围
推广。因此艾瑞认为 07-11 年是 IGA 投放方式的探索期，在这阶段中 IGA 代理公司会寻找到
一个适合现在有游戏类型的、可复性的、具有较强表现力的广告投放模式。 

 
激增期（2011-2013 年）：在广告投放模式逐步成熟后，IGA 产业将进入真正意义的快速

增长期，由于 IGA 市场规模起点较低，因此市场规模出现成倍甚至数十倍的增长也极有可能。 
 
稳定期（2013 年后）：在经历 2 年左右的快速增长后，受广告主数量和投放预算的限制，

增长速度将开始放缓，逐步进入正常的平稳发展阶段。 

 
图 2- 1 2007-2013 年中国游戏内置广告市场发展趋势 

2007年前                2008年           2011年       2013年后 

一旦IGA广告的发展具
备较高的复制性后，整
个产业将进入高速发展

阶段 

IGA投放主要集
中 在 平 台 游 戏
中，以标准化广
告居多，可复制
性较强 

随 着 MMOG 与
MOG 游 戏 的 盛
行，IGA运营商开
始寻找适合这两
类游戏形式 

2009年前是IGA市场的萌芽
阶段，增长曲线平缓 

2013 年 后
IGA 市 场 将
趁 于 成 熟 和
规范 

 2007-2013年中国游戏内置广告市场发展趋势 
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2.2. 中国游戏内置广告市场规模 
 

2008 年中国游戏内置广告市场规模 1.3 亿，同比增长 116%，由于行业起点较低，因此
在未来三年间，每年的增长幅度都将维持在较高水平，预计到 2011 年 IGA 运营模式逐渐成
熟后，增长曲线出现一个高峰，增幅达到 205.9%，届时中国 IGA 市场规模将达到 10 亿元左
右。 
 

 
图 2- 2 2007-2011 年中国游戏内置广告市场规模 
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法律声明 
 

本报告为艾瑞市场咨询有限公司制作，报告中所有的文字、图片、表格均受到中国法律知
识产权相关条例的版权保护。没有经过本公司书面许可，任何组织和个人，不得使用本报告中
的信息用于其它商业目的。本报告中部分文字和数据采集于公开信息，所有权为原著者所有。
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