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一、出价工具介绍

针对IAP小游戏，非微信流量下除了原本支持的「首次付费」出价工具外，在6月份也新增出价工具

「注册ROI」，可以有效帮助广告主提升首日ROI回收。

注册ROI

广告主基于注册首个自然日的目标ROI出价。注册ROI

工具会对高付费价值用户高竞价，帮助付费能力强的核

心用户强势竞胜；对低付费价值用户低竞价，在付费能

力弱的非核心用户节约成本。从而有效提升广告主的首

日付费回收。

注册ROI支持微信&非微信通投，不进入一阶段，直接

优化首日ROI。

产品逻辑

尤其适用小游戏付费点相对均匀、对首日

ROI考核严格的广告主。

数据分析发现魔幻、传奇、仙侠等品类小

游戏首日回收对长线回收的贡献较大，可

以通过注册ROI工具保证首日回收。

适用客户

ROI工具暂不支持

赔付。

赔付情况



一、出价工具介绍

注册ROI-现状/数据

ROI效果：仙侠、角色卡牌、回合RPG等测试品类

使用注册ROI后 首日ROI提升20%+ 

广告投入：近期消耗、在投客户数、在投游戏数逐渐上涨，
6.10日注册ROI全量开放，预期广告投入将持续提升



一、出价工具介绍

首次付费

广告主基于小游戏首次付费的目

标成本出价。首次付费工具可以

在短期有效触达海量用户，帮助

广告主在保证首次付费成本的同

时快速起量。

产品逻辑

尤其适用短期内有较强起量诉

求的广告主。

适用客户

首次付费工具支持成本保障政策，

平台将承担投放前期的探索风险，

当成本偏差较大时进行赔付，广

告主可以放心新建广告持续投放。

具体赔付政策请以官网明为准：

腾讯广告 | 帮助中心

赔付情况



一、出价工具介绍

首次付费-现状/数据



二、优秀案例

某仙侠品类客户投放「注册ROI」

注册成本1～2元，首日ROI可以达到6%-6.5%

整体达成率80%～90%

Ø出价：注册出价4-5元之间，投放期间不做调整；roi出价

系数在0.07～0.08之间，投放前期不做调整，后续根据roi

达成情况，调整出价系数；

Ø预算：投放初期单条广告设置2k左右预算，效果稳定后调

整日预算至8-10k；

Ø定向：定投22-50岁男性用户；自定义人群+游戏高消费人

群，自定义人群以同品类高付费高活跃人群为主；

Ø流量：PCAD+LM+公众号

Ø素材：横版视频+横版大图

投放效果 投放策略

投放小结：
针对仙侠品类付费点比较均匀，首日回收对长线回收的贡献较大，通过合理的出价结合优质的人群组合，以及新出价工具
「注册ROI」模型能力，可以有效保障首日ROI的回收。



二、优秀案例

某角色卡牌客户投放「首次付费」

达成率95%，注册成本1元左右，对比微信下降70%，

整体达成情况也略高微信首次付费达成率
Ø出价：首次付费出价600-1000，投放前期不做调整，后续

根据效果达成情况，调整出价；

Ø预算：初期小预算测试，跑量效果稳定后，不设置日预算；

Ø定向：基础定向+自定义人群，自定义人群以高潜付费人群

为主，涉及品类宽泛，保障足够的覆盖用户量级；

Ø流量：通投全流量，分版位出价

Ø素材：视频素材为主

投放效果 投放策略

投放小结：
角色卡牌品类付费率较高，投放初期不宜出价太低，可以以视频素材为主，提升点击率和转化率，通投全流量，并且分版
位出价，以适配在不同流量场景下的竞争力。



三、投放流程

第1步：选择推广目标，

推广目标需要选择【小游

戏推广】。



三、投放流程

第2步：输入app id进行校验，并

选择流量版位，建议选择多版位通

投，获得更多广告曝光机会，帮助

广告起量。



三、投放流程

第3步：选择定向条件，基础定

向+自定义人群，覆盖足够量级

曝光人群。



三、投放流程

第4步：选择出价工具

根据自身实际诉求，选择合适的出价工具。
注册-ROI 首次付费



四、投放建议

素材建议：
• 整体PCAD和LM流量库存大的创意形式主要

为：9:16竖版视频、16:9横版视频、16:9横

版大图、9:16竖版大图，流量占比也是以视

频占比比较高；

• 当前整体非微信小游戏投放中，图片占比会

高于视频占比，建议广告主增加视频素材投

入，覆盖更多视频流量版位（P0表示各版

位可以重点关注和突破的版位，P1次之）；

大盘跑量素材同时也可参考创意风向标产品

功能介绍。

版位 创意形式 占比流量 主要覆盖场景 推荐指数

PCAD 【XQ+XS】竖版视频   9:16 62% 沉浸视频、信息流、激励视频 P0

PCAD 【XQ+XS】横版视频   16:9 16% 沉浸视频、信息流、激励视频 P0

PCAD 【XQ+XS】横版大图   16:9 13% 信息流、焦点图、横幅、详情页 P1

PCAD 【XQ+XS】竖版大图   9:16 9% 详情页、闪屏 P1

LM 【联盟】竖版视频   9:16 46% 原生、开屏、插屏 P0

LM 【联盟】竖版大图   9:16 26% 激励视频、原生、开屏、插屏 P0

LM 【联盟】横版大图   16:9 22% 原生、开屏、插屏、Banner P0

LM 【联盟】横版视频   16:9 7% 激励视频、原生、开屏、插屏、Banner P1

https://doc.weixin.qq.com/doc/w3_m_FvSdhxyopmUW?scode=AJEAIQdfAAoc9wsYv0AbwAgwZsAFE


四、投放建议

定向建议①：
• 排除再营销：4.22新增PCAD&LM流量支持启动微信排除营销功能，支持排除小游戏历史全量注册用户，帮助广告主优化注

册率（启用后广告不会曝光给历史所有注册过当前小游戏的用户，人群更新T+1）
• 操作流程：先打开全部定向，找到流量方属性-微信再营销，选择排除营销-已注册你的小游戏



四、投放建议

定向建议②：
• 排除已转化人群，建议客户排除已转化用户用“注册”维度（“创角”维度准确度较“注册”低），广告不会曝光给所选范围内

历史30天的已转化的用户



四、投放建议

定向建议③：
• 建议不同买量阶段使用不同定向策略，起量

期一般使用基础定向+游戏品类人群包；放量

期通过标签市场+DMP广场+游戏行为兴趣意

向，进行人群挖掘。

（附录：优秀广告主定向）



四、投放建议

版位建议：
• 流量版位选择微信公众号与小程序+朋友圈+腾讯平台与内容媒体+优量汇进行通投，并分版位出价，适配不同流量场景下的

竞争环境。



五、数据上报

数据上报的必要性：

• 在小游戏投放场景下，目前支持全流量投放。可选优化目标包括：注册、点击、首次付费、关键页面浏览、广告变现、创角。

• 由平台上报的行为：点击、注册、关键页面访问和广告变现

• 需客户上报的行为：创角、付费。

• 不同出价目标回传周期要求，非微信目前支持首次付费，注册-首日付费ROI

1）首次付费：至少上报注册后14天内的首次付费行为 

2）注册-首日付费ROI：至少上报注册后24小时(即使超出自然日)的付费行为和金额，建议上报注册后7天内的付费行为和金额

• 请广告主务必按照上述要求回传转化行为。若上报数据不满足上述回传周期，广告系统无法针对小

游戏充分学习，将影响广告起量和效果。



五、数据上报

数据上报原理：

• 建议广告使用API的方式上报微信小游戏的转化

数据。广告主通过API接口上报小游戏内转化行

为、APPID和OPENID后，广告平台将行为与广

告进行关联，将转化数据展示在报表中并流入模

型进行优化。

• 自归因广告主，建议open id+click id

一并回传给广告平台。



五、数据上报

操作指引：

• 具体示例、详细内容及Q&A请见：

1）小游戏转化归因接入指引（新链路）

2）小游戏转化归因接入指引（旧链路） 

• 说明：

1）新链路只适用于通过ADQ账户投放小游戏的场景；MP账户暂时不支持（功能正在开发中）

2）通过ADQ账户投放小游戏推荐接入/切换到新链路(需要联系行业运营开启白名单)，旧链路后续会下线

https://docs.qq.com/doc/DRkpGUU5jSFVxQVFN?u=c9c01a5ce5cb4b0ea7491e14a48ac8bc
https://docs.qq.com/doc/DRndqQVVQQk1ScmZz



