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移动游戏内广告的优势、策略及范例 

游戏内广告是游戏开发者的一种营销策略，通过出售游戏中的广告位来盈利。这种广告的形
式多种多样，但目标都只有一个，那就是在不打断玩家游戏体验的情况下使其注意到广告。 
作为广告推广活动的热门选择，游戏内广告可以将购买意愿提升 12%。81%的英国和美国媒
体买家更表示将在 2022 年增加游戏内广告支出。为了深入了解游戏内广告的优点、类型以
及提升游戏内广告效果的关键策略，移动营销数据分析平台 Adjust 将通过这篇文章加以详
述。 

游戏内广告如何运作 
广告主能够在开发者的游戏中购买广告空间。广告可以直接整合至游戏中，也能以传统的横
幅广告形式呈现。得益于广告产生的收入，应用开发者可以在提供免费用户体验的同时，创
作其热爱的游戏内容。 
另一方面，这也为广告主提供了吸引用户交互，为产品、服务及其他应用获取新用户的有效
方式。 

移动游戏内广告的优势 
游戏中的移动广告拥优势众多，影响深远。除了创造收益和促进应用内购买以外，应用开发
者还可以提供视频观看奖励或利用游戏内广告传达相关内容，从而丰富用户体验并提高用户
交互。 
广告主热衷移动游戏，因为其中不包含用户生成的内容，这更有助于保障品牌安全。因为这
种广告只会出现在适当且相关的游戏环境中，更具可控性。此外，由于游戏内广告依赖用户
互动，广告主可以准确跟踪用户交互、触达率和完成率等关键指标。图片 

 
 

游戏内广告的形式 
游戏内广告主要分为两大类：静态广告和动态广告。不同的广告形式均可归于其中一类。 

静态游戏内广告 
静态广告是在应用开发阶段被植入游戏的。顾名思义，静态游戏内广告是无法更改的。就像
电影或音乐视频中的产品植入一样，静态广告通常出现在游戏中的告示牌或招牌上。由于无
法更改，静态广告没有动态广告那么受欢迎，我们将在下文中对此进行讨论。 
不过，较新的版本加强了定制化功能，静态游戏内广告也在不断增加。到 2028 年，静态广
告预计将产生 63.653 亿美元收入。 

动态游戏内广告 
与静态广告不同，动态广告是在游戏中显示的条幅广告，可以实时更新。动态游戏内广告为
广告主提供了极大的灵活性，且易于扩展，同时也可以用来对那些授权跟踪的用户进行地理
定向。广告形式的多样性是动态广告备受青睐的另一个原因。下面我们将介绍六种最常见的
动态广告形式。 



1 插屏广告(interstitial ad) 
插屏广告是覆盖整个屏幕的交互式广告。这种广告利用用户游戏体验中的自然停顿，比如关
卡之间的读取间隙，不会干扰用户体验，因此通常会产生很高的曝光度和转化率。素材和时
机是插页式广告成功的关键。 
2 原生横幅(native banner) 
原生横幅广告类似于网络横幅广告，能无缝地融入到背景中，发挥广告效果的同时不会招致
用户反感。与展示横幅不同，原生广告是嵌入式的，看上去像是整体内容的一部分。 
到 2025 年，全球原生广告支出预计将达到 4000 亿美元。这一增长主要由持续的技术创新
推动，例如与应用内容完全整合的信息流原生广告。 
3 上下文广告(contextual ad) 
上下文广告是根据用户在广告投放时的状态进行发送的。广告主将设定好的主题和关键字分
享给数字媒体渠道，然后使用算法将广告与相关内容、关键字、主题和图像进行匹配。 
最新出台的隐私规定改变了广告主可以收集的信息类型，因此上下文广告越来越受欢迎。请
阅读我们的博文：上下文广告的复兴，进一步了解如何利用上下文广告。 
4 激励视频广告(rewarded video ad) 
顾名思义，这种形式的广告会奖励那些观看了全屏广告的用户。用户在观看 15-30 秒的视
频广告后，将获得游戏内货币、额外生命值、更多关卡等奖励。与应用内购买相比，用户更
喜欢激励视频广告。62%的开发者表示，在引入激励视频广告后，用户留存率有所提高。 
准备好使用激励视频广告了吗？我们的文章激励视频广告全解提供了激励广告的 10 个最佳
实践。 
5 试玩广告(playable ad) 
试玩广告是一种交互式视频广告。在这种形式中，用户可以先试玩游戏应用的一个简短预览
版，然后再决定是否下载。这个精简版提供了游戏的基本功能，用户可以“先试再买”。通
过让用户了解游戏的运行方式，试玩广告能够降低卸载率，提高留存率。 
6 游戏式广告(advergaming) 
严格来说，游戏式广告不是单个动态广告，而是专门为推广公司或产品而开发的完整游戏。
在游戏式广告中，广告贯穿整个游戏，始终指向打造该游戏的品牌。例如，游戏式广告可以
是一款赛车游戏，让用户使用汽车公司的最新款车型进行比赛。 

移动游戏内广告策略 
到 2028 年，全球游戏内广告行业的营收预计将达到 139.99 亿美元。对于想要通过游戏内广
告来吸引用户的游戏开发者和应用营销人员，我们有一些策略建议可供参考。 
TIPS 了解您的游戏受众 
Statista的数据显示，到 2025年，每 10 个人中就有 5个是移动游戏玩家。游戏不再是小众
市场。例如，55%的美国女性玩移动游戏，而男性中的比例为 45%。男性经常被标榜为移动
游戏中的主流玩家，但事实并非如此。 
另外，NewZoo的数据显示，移动游戏并不是年轻人的专利，60%的 X 世代和 42%的婴儿潮
一代都是移动游戏玩家。留心这些数据，花时间了解您的受众，以此为基础打造游戏内广告。 
TIPS 注意广告投放 
广告应当取悦用户，而不是让他们受挫。广告出现的时机和位置决定了用户体验的好坏。广
告投放的黄金法则是：永远不要打断用户体验。因此，请考虑三个侵入性最低的投放时机：
游戏开始前，游戏中的自然停顿，或者游戏结束后。 
TIPS 监测和优化 
移动应用游戏领域竞争激烈，因此监测游戏内广告活动是非常必要的。移动监测合作伙伴
(MMP)能帮助应用营销人员和游戏发行商追踪推广活动在不同广告渠道中的效果。 



大多数移动监测合作伙伴会帮助客户划分和创建自定义受众，以便进行再营销，跟踪同期群，
并利用深度链接进行推广。营销人员能够借助移动监测合作伙伴提供的精细数据查看转化情
况，从而了解如何优化推广活动，实现最大的广告支出回报。了解更多信息，请阅读您为什
么需要移动监测合作伙伴？ 

Adjust 与游戏内广告 
在监测和优化游戏内广告方面，Adjust 是全球领先的移动监测合作伙伴。除了上述移动监测
合作伙伴提供的常见功能，Adjust 还可以通过实时分析，帮助您纵览所有渠道的用户旅程，
了解哪个渠道效果更好。您甚至可以创建自己的归因逻辑，通过我们的定制化设置和功能，
将其应用于不同的合作伙伴。 
 


