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主机三巨头游戏营收疲软，游戏行业何去何从？
近日，微软、索尼、任天堂主机届三巨头

相继发布了各自的财报：微软2022Q4财报：
游戏营收 34.5亿美元，同比降幅 7%；索尼
2022Q1财报：游戏营收 45.9亿美元，同比下
降 2%；任天堂 2022Q1财报：销售额 3074亿
日元，同比下降4.7%。

从这几组数据中不难发现，无论是微
软、索尼还是任天堂在22年的营收业绩上都
有一定程度的下滑，尤其以微软下滑的幅度
最大为7%。其主要原因可能是广大玩家对
于主机硬件消费热情的降级，以及疫情之下
PC游戏业务更受玩家的欢迎等因素有关。

因此，经历过两年的快速增长，22年游
戏行业似乎正处于下行的“尴尬期”，尤其当
三巨头都面临业绩疲软的时刻，那么游戏行
业该何去何从？

PS主机跌下“神坛”
众所周知，对游戏平台有所涉猎的玩

家，几乎都知道在这个圈子里面存在所谓的
游戏“鄙视链”。也就是主机玩家看不上掌
机玩家，掌机玩家看不上手游玩家，而手游
玩家看不上页游玩家。虽然此番说辞都为
调侃之意，但是主机在万千游戏迷心中是无
上的存在。而对于主机三巨头来说，每年也
在各自的主机品牌进行大大小小的明争暗
斗。

但是近年来，尤其是受到了疫情的影响
导致全球经济疲软，大众的居家消费能力减
弱。使其PS主机的软硬件销售也在逐渐减
速，以索尼一些措施来看，比如 7月 29日下
调了2022财年的业绩预测，以及计划加快开

拓 PC端和移动终端市场，维持游戏业务的
增长力等一系列措施，PS主机逐渐走下“神
坛”。

此外，从数据上，世界游戏市场规模
2021年达到 2142亿美元，到 2026年前有望
每年增长近3万亿日元（约合人民币1555.83
亿元）。不过，截至2021年，专用游戏主机的
市场份额仅为 13％，落后于社交游戏和
PC。而 PS等游戏主机虽然其销量也不错，
但是还不及 30亿游戏人口的 5%。再加之，
因主机平台每一次更新换代差不多需要6~7
年之久，所以部分玩家将注意力转向了技术
更新更开个 PC之上。除此之外，手游的野
蛮式增长也使其专用游戏主机的存在感在
逐步减弱。

因此，即使对于微软、索尼、任天堂这三
家行业老大哥来说，也不得不转移业务重
心，来面对游戏时代的变迁。以此避免过于
专注主机领域措施而忽视其他增长机会的
危机感，不过这也就给与了其他游戏平台发
展的契机，并进一步激活目前处于尴尬期的
游戏行业。

Z世代消费群体“崛起”
除此之外，近年来关于“Z世代”的相关

话题越来越多，而 Z世代也通常指网生代、
互联网世代，通常是指 1995至 2009年间出
生的一代人，他们这一代一出生就与网络信
息时代无缝对接，受数字信息技术、即时通
信设备、智能手机产品等影响较大，对于新
兴领域的事物更加具有好感度，而游戏行业
之所以能够长期收到关注，Z世代的消费人

群的崛起，对于游戏行业起到了至关重要的
作用。

同时，根据数据表明：从游戏占可支配
时间的构成比来看，Z世代以 25％的占比，
超过社交网站和电视。这也就说，这一代的
消费人群更愿意将精力和时间放置在全新
的事物之上。而作为各大巨头企业来说，自
然是不能放过这一庞大的消费人群，尤其当
元宇宙等虚拟空间概念的大火，Z时代成为
新的消费出入口已经正为游戏行业下半场
主权争夺战的关键。

因此，对于全球各大游戏行业从业者来
说，旧时代的运营思维已经不能适应当今
大时代变迁的脚步了，而对于崛起的 Z时

代消费人群来说，无论是游戏硬件还是软
件对比以往都展现出了巨大的新鲜感，但
是与之相伴便是无与伦比的挑剔度。所
以，种种迹象虽然都在表明全球各地游戏
公司的业绩正在陷入衰退，但是好在衰退
的同时玩家正在培养新的游戏习惯，所以
对于企业来说如何抓住这一“新机会”是
至关重要的。

总的来说，在这个行业有一句老化：“游
戏是不受经济衰退影响的”，但现实情况是，
一个行业的发展总是随潮起潮落，几乎没有
任何例外。所以，越是艰难的时刻，相关游
戏从业者才更需要保持勇气去完成接下来
的工作，而不是任其发展随意摆烂。

思维造物上市折戟，“知识付费”赛道凉了？

这两天，“知识付费第一股”思维造物撤
回 IPO申请的消息在全网刷屏。在外界的
惋惜和感叹声中，罗振宇发布的内部信却将
这个不太好的消息定义为“一切都是最好的
安排”。

同时，他还在内部信中透露，“过去一段
时间，公司一方面在推进一场深度的组织变
革；另一方面在进行艰难的业务迭代。”可
见，哪怕曾经顶着“知识付费第一股”的光
环，也被资本万般看好过，思维造物履历依
旧光鲜，但它不得不承认，属于“贩卖焦虑”
的时代早已远去，为了适应新时代必须要有
所行动了。

事实是，随着互联网内容的快速发展，
除了早期的音乐、小说、视频等内容形式之
外，还衍生出了短视频、直播打赏、直播带货
等多种新型内容业态，进一步丰富了内容付
费的内涵，而在这一过程中，为优质的、有价
值的知识进行付费逐渐成为不少消费者的
共识，也成就了不少新型知识付费内容搭载
平台。

已然转变的大环境下，思维造物上市折
戟、知乎困于商业化变现、巴九灵 15亿“卖
身”失败，这些知识付费赛道的早期入场者
的遭遇，或许正好印证了人们并不是不想为
知识付费，只是不想为早期的知识付费平台
付费罢了。

属于知识付费早期入场者的时代过去
了

在舆论场中，外界对思维造物的遭遇可
以归结为八个字，“折腾两年，白忙一场。”

如果回头来看思维造物的发迹史，一切
都始于 2016年“得到”APP的上线。这一年

同时也是知识付费的元年，虽然知乎 live、喜
马拉雅、蜻蜓FM等平台相继试水，但在收获
了中国文化产业投资基金、红杉资本、真格
基金、华兴资本等知名机构的投资之后，思
维造物可以说是当时最靓的那个“仔”。

作为彼时知识付费领域的代表，思维造
物将自己定位为一家从事终身教育的公司，
也是该赛道的独角兽。

从业务构成来看，在线上，其通过“得
到”APP、“罗辑思维”微信公众号等平台向终
身学习者提供课程、听书及电子书等产品；
在线下，其通过“得到高研院”、“时间的朋
友”跨年演讲等形式，为终身学习者提供通
识教育及技能培训服务，处于终身教育行业
第一梯队。

从营收方面来看，2019 年、2020 年和
2021年，思维造物的营业收入分别为6.28亿
元、6.75亿元和8.43亿元，净利润分别为1.15
亿元、4006.35万元以及 1.25亿元。其中，线
上知识服务业务是思维造物的主要收入来
源，2019年到 2021年连续三年贡献收入占
比超过60%。

于是，带着对未来的憧憬，思维造物在
2020年 9月披露了招股说明书冲刺创业板
IPO，计划募资 10.37亿元。可惜的是，在更
新了7版招股书，遭到三次深交所问询后，思
维造物选择主动撤回 IPO。

“基于最近和监管部门的沟通，以及当
前市场环境等多方面因素的综合考量，公司
决定暂时撤回国内上市的申请。”公开信里
提到的这句话，其实也说明思维造物已经意
识到，外界环境已经发声了翻天覆地的变
化。

在招股书中，思维造物曾列举过处于同
一相关赛道的主要竞争对手：知乎、巴九灵、
樊登读书、混沌学园......但知乎长期困于商
业化变现、巴九灵15亿“卖身”失败后筹谋上
市未果、樊登读书转头做起了线上线下同步
的阅读新模式、混沌学园在网络上声量日渐
稀薄，这些早期的知识付费入场者，都已“失
落”在了那些最美好的发展时光中。

“罗振宇们”之后，是谁在讲新的故事？
“罗振宇们”关于知识付费的故事似乎

是讲不下去了，但顺应短视频大潮的短视
频、直播打赏、直播带货等新型内容业态却
开始发威，逐渐占据大批用户心智。

值得注意的是，虽然思维造物等早期入
场者一直被质疑是在“贩卖焦虑”，而近些年
不少消费者也达成了“拒绝为这样的焦虑买
单”的共识，但这并不意味着“知识付费”就
没有市场了。事实上，自从“内容”在互联网
产业中成为一种新型商品，愿意为之买单的
消费者就从未缺少过，甚至还呈现一路走高
的发展趋势。

iiMedia Research（艾媒咨询）数据显示，
在问及知识付费的意愿时，有 93.3%的受访
大学生表示愿意为知识付费，仅6.7%的受访
大学生表示不愿意为知识付费——毕竟，知
识付费行业带来的红利的确不容忽视：专业
领域人士将复杂知识转译成简单易理解的
内容，并从中获取利益；学习者可以学习到
相对精简的干货，提升自身的能力，由此实
现互利共赢。

更多大学生消费者愿意为知识付费
而当“内容”的表现形式不再拘泥于早

期的音乐、小说、视频，随着短视频、直播打
赏、直播带货等新内容形式的出现，不仅获
得了更多消费者的青睐，还让消费场景变得
更加多元化，带来了更丰厚的回报。

如某头部短视频平台尝试“付费直播”
时，欧阳娜娜曾采用过这一模式，支付6元即
可解锁全程直播，有关数据显示，当晚欧阳
娜娜直播间总直播人次为 750万人次，最高
峰值20.3万人次。

就整体而言，《2021中国视频电商研究
报告》显示，据多方测算，直播打赏市场规模
已达 1826亿元，电商直播市场规模达 9610
亿元，短视频市场规模约为 1506亿元；用户
规模上，直播行业用户规模为 6.17亿，短视
频用户规模进一步增长至9.27亿。

这些数据都证明了新内容消费业态的
发展潜力，消费者的高接受度亦是毋庸置
疑。再对比“罗振宇们”先后折戟沉沙的遭
遇，或许值得讨论的问题从来都不是“消费
者不愿意内容付费”，而是“消费者会为什么
样的内容付费”。

他们掉队，始于不能“割了韭菜就走”？
在越来越多人愿意付费、内容本身的形

态也逐渐丰富起来的当下，逻辑造物等早期
入场者为什么反而落后了？对于这个问题，
或许可以从罗振宇曾经的回复中找到答案。

媒体人许知远曾形容罗振宇是一个将
知识装在胶囊里并喂大家吃下去的那个
人。就好像每天不利用碎片化的时间学习，
就会被时代抛下，这也是其被质疑是在“贩
卖焦虑”的重要原因。但通过思维造物旗下

“知识矩阵”提供的付费学习内容，真的能让
用户摆脱被时代抛下的未来，真正学习到知
识并掌握到技能吗？

对此，罗振宇的回复是，“这个我们也控
制不了。当你做的事情唤醒了别人的焦虑，
别人说都赖你，那怎么办？我倒是喜欢一句
话，‘不骂人是修养，不被人骂是修行’。被
人骂，甭管是不是冤枉，都是我修行不够。
我可能很委屈，我想去解释这件事，解决方
法很简单，就是持续做好自己的事。修行是
个漫长的过程，是不是在做好东西？是不是
真的对用户有用？这需要极其漫长的过程
才能呈现出来。”

用户当然愿意为了优质的、有价值的知
识进行付费，关键是如何判断“内容”是否达
到了让用户付费的条件。

如果是一则短视频小故事、一个美女在
直播间跳舞，或者干脆头部主播拿到了厂商
的最低价进行直播带货，这些都能让消费者
在第一时间感知到其内容是否对自己具备
价值，至少他们能很轻易的判别故事是否感
人、舞蹈是否好看、商品价格是否低廉。而

“罗振宇们”提供的内容是不是真的对用户
有用，却“需要极其漫长的过程才能呈现出
来”。

当知识不能在第一时间满足感官需求，
强调延迟满足的话，那么相比其他消费场景
的功能性，其对延续性的要求更高。换句话
说，平台不能割了“韭菜”就走，这也是知识
付费行业很难规模化的根本原因。

平台不能割了“韭菜”就走
这一点，从知乎一直没能平衡好商业化

变现与用户体验就也能看出来：直到2016年
知乎才试水在线广告业务、2018年推出付费
内容，并于2020年初正式推出内容商务解决
方案，但随着大量软广告和低质量回答的出
现，也使其在用户心中的公信力有所减弱，
不少早期知乎用户心目中那个靠谱的专业
答疑解惑平台变身为“故事会”，不少知识精
英们由此远离。

“罗振宇们”是时候好好想想，如何才能
让消费者第一时间感受到自家“内容”的价
值所在了。


