
 全域营销构建游戏投放矩阵 ， 实现量级 +用户长线增长

u  品牌名称： 嘉丰永道（北京） 科技股份有限公司

u  所属行业： 游戏

u  执行时间： 2023.07.01 -2024.05.11

u  参选类别： 数智营销类 



前言
PREFECT

忠实玩家多市场潜力大

Ø 守塔不能停是一款集多人塔防合作、Roguelike、多人对战等核心

玩法于一身的手游 。 实时在线竞技玩法，玩家可以与其他玩家进

行实时对战，展示自己的战斗技能和策略思维。

Ø 近年来，随着智能手机的普及和互联网技术的不断发展，塔防游

戏逐渐成为全球游戏市场的热门类型。塔防游戏的玩法简单，上

手容易，同时具有高度的策略性和趣味性，吸引了大批玩家。据

统计，2023年塔防游戏用户规模已突破10亿，显示出其强大的市

场潜力。

数据来源：加盟星数据调研



客户运营目标

降低买量成本、提高ROI、在规模化内容平台实现长线增长

≧1000 10%+ 30～50天

用户买量成本 首日ROI 回本周期



塔防SLG游戏行业现状
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2023年全球SLG游戏头部产品下载量占比

01
不再是大厂专属

Ø 2023年全球SLG移动游戏的下载量与收入规模呈现出完

全相反的趋势，获得了同比16.63%的大幅增长，这意味

着开发者数量、产品数量、用户规模等都有了大幅提升

02
“长线运营”是关键
Ø  2023年收入最高和下载量最高的产品都早在2016年就已

经上线，产品始终保持对玩家在游戏内容、版本更新、社
群维护等层面的良好服务，及时跟进并承接流量

03
撬动心智门槛高

Ø SLG产品普遍呈现出用户喜好依赖，对单款游戏的忠诚度
和精力投入度更高，说服老用户尝试一款新的SLG游戏是 
件不容易的事，导致新品入局难度提升，增量用户挖掘难

数据来源：点点数据调研



运营难点剖析

寻找用户难

Ø 用户和游戏用户匹配度不高

Ø 投放广告带来的用户长期价值参

差不齐

内容创意难

价值度量难

Ø 媒介多元意味着用户行为路径更加

复杂，而投放效果评估维度不够清

晰准确，难以有效归因

营销策略难

Ø 同赛道游戏的广告素材都很类似，

导致用户审美疲劳，如何产出

“吸晴”的高价值素材

Ø 受众的偏好、情绪点都在迭代，不同

阶段该制定怎么样的营销策略，是目

前的核心困惑点



用户属性分析

SLG游戏用户属性：策略爱好者、普遍高知、高粘性

SLG 游戏具有较强策略性，进入门槛也较高，这要求用户接收、消化高浓度信息的主观能动性较高，决定用户具有普遍较高的学

历水准和较好的经济实力，游戏支出能力较强。

基本属性：
Ø 男性多，占比约八成

Ø 30-39岁为主力-占比超4成

Ø 高收入群体比例高，月收入万元占比24%，高出游戏平均约八成

行业属性：
Ø 社区归属性高-分享与展示意愿高出平均12%

Ø 学习积极性高-获取策略意愿高出平均31%

Ø 中、大额付费意愿强-月均付费100元以上高于总体56%

文化属性：
Ø 历史爱好者多，明显偏好历史题材占比约五成



广告、阵地、内容核心策略看板

一款游戏产品的生命周期主要分为四个阶段：测试期 、预约大推期 、平推期 、版更期
围绕不同营销阶段的痛点与诉求，提供差异化的策略打法。 匹配相应的商业产品和组合应用方案 ，帮助游戏企业明确目标 、清晰指标， 因 “时”制宜，稳定增长

版更期
注重提升存量LTV和新用户规模

预约大推期
注重扩大增量用户

O-A3人群

测试期
注重新用户引入

A 3 - A 4 人 群

注：        代表广告             代表内容           代表阵地

全域
经营

注重提升存量LTV
A 3 - A 5 人 群

精准深转  
组合投放  
品牌曝光

精准深转  
组合投放  
加强曝光

短直自播  
活动运营  
粉丝运营

短直自播  
活动运营  
粉丝运营

平推期

A3-A5 、O-A2人群

用户规模

用 
户

精准 
深转

LTV

精准  
深转

视频  
种草

视频
种草

视频
种草

官方
基建

视频
种草

短直自播  
活动运营  
粉丝运营



测试期——小试牛刀：精准广告为主、做好素材基建

创意支持工具

素材效果
点击率

点击转化率
曝光转化率

热度
播放完成率

... ...

效果分析
评论情感
视频特征
互动时序
受众人群

... ...

快速创作工具

视频
替换

素材产出

游戏
素材

Step1:批量创作素材 ，
兼顾速度与质量

以为素材测试提供充足的测试对象 
作为目标 ，运用成熟的素材产出

工 具，快速批量产出高质量素材。

Step2:持续数据测试，
筛选最优素材

相同流量条件下对比素材获客能力 
筛选优质素材。多次重复上述过程 

优中选优 ，敲定最具获客能力的

素 材矩阵。

素材A
画 面 A
玩 法 A
风 格 A

素材B
画 面 B
玩 法 B
风 格 B

素材C
画 面 C
玩 法 C
风 格 C

赋予
同等
流量

完播率
点击率
转化率

... ...

素材?
画面?
玩法?
风格?

素材测试 效果对比 素材确定

素材A/B实验工具

,

,

Step3:自动出价提升性
价比，快速起量

应用Nobid自动化广告投放产品，

根据大盘状况自动出价 ，前置消耗    
预算的优先级 ，释放人力快速起量。

•  从低到高探索出价

•  以尽可能低的出价匀速消耗预算

•  排期结束时完成预算消耗

•  预算数额

•  投放时间

•  投放时长

Nobid出价 素材投放企业设置

素材产出流程

竞价广告-Nobid

Ø  圈定兴趣人群： 找到对游戏感兴趣，能够迅速下载、激活和玩起来的
用户

Ø 测试投放素材： 多种创意素材的组合投放，配合实时数据反馈，挖掘游
戏亮点

核心 
目标

广告
策略

Ø  用好竞价广告深度转化能力，广告精准获客

阵地
策略

Ø  承接广告流量，初步盘活私域流量

广告

内容

阵地

精准深转

素材测试
素材储备200条，玩法介绍解说类60%、福利类10%、PV
混剪10%、立绘展示10%、真人情景剧10%进行测试

强ROI导向，以激活 、付费为主要转化目标

完善基本产品功能官号基建



预约大推期——集中火力：大投入、拓展用户规模

Ø 放大声量人群破圈：浅层用户和深度用户的全面覆盖

Ø 激发用户持续投入：锁定高付费意愿和高付费频次的核心用户

核心 
目标

广告策略 Ø 联动全场景流量，最大规模触达用户

Ø 达人种草为核，强化内容质量和用户粘性

Stepl:营销前置：预约期加强造势，更早开启阵地建设

核心应用竞价-深转能力，上线前一周，日均投放素材
是竞品同生命周期阶段的数倍

预约期提前将官方账号矩阵体系搭建完毕，确保第一时
间聚合私域用户

Step2: 全域覆盖：扩大流量开口，加深用户关系

双端主要分为3个出价方式进行投放，注册，首次付费，每
次付费

根据客户考核要求和实际消耗进行预算和账户比例分配，付
费保证后端效果，注册保证用户量级提高App Store排名

Step3:人群破圈：触达更多泛游戏兴趣人群

预下载阶段账户持续投放，激活账户陆续关闭，安卓端开服
前30分钟账户分批次开启根据跑量速度开启不同出价账户使

消耗比例达到平衡；ios端上午跑注册激活提高App Store排
名，下午开启首次付费与每次付费保证首发当天roi

广告

内容

阵地

精准深转

素材多样

短直自播

组合投放

活动运营 粉丝运营

以预下载/注册为目标

激活+留存双目标组合投放

美术展示，玩法介绍，游戏攻略，福利类，其他细节等

矩阵化 激发
兴趣

Ø 搭建账号矩阵，高效聚拢内容和粉丝

内容策略

阵地策略

竞价广告-多目标转化产品|同时获取多类用户，保持结构健康



平推期——精耕细作：内容撬动流量，逐步拓量

Ø 深挖现有存量用户价值，激发持续付费意愿

Ø 注重新用户获取，稳定整体规模
核心 
目标

广告策略

Ø 不断推陈出新，复盘分析更优化

广告

内容

阵地

精准深转

素材多样

短直自播 活动运营 粉丝运营

以每次付费、付费ROI为转化目标

跑量素材及时迭代，当天延展新素材

定制化 参与
分享

内容策略

阵地策略

Ø 组合目标持续投放

Ø 加强活动运营撬动用户深度行为

Step1: 投放买量阶段-以游戏介绍解说为主

保障后端roi达标，更新迭代比例3:2账户稳定性与创新拓量双重保障 

Step2:   阵地运营-活动设计，强化普通用户兴趣

以提升游戏体验的内容和利益点来持续培养用户的兴趣。例如福利礼
包、技巧讲解等



版更期——火力重开：新老用户全触达

Ø 持续激发现有用户付费意愿
Ø 吸引新用户
Ø 召回流失用户

核心 
目标

广告
策略

Ø 构建多层次内容矩阵
Ø 因“人”制宜高效触达、精准沟通

广告

内容

阵地

精准深转

素材多样

短直自播 活动运营 粉丝运营

以次留双出价、付费直投等中度转化目标为主

强化内容形式与产出效率

矩阵化 协同
运营

内容策略

Ø 品效协同，突破用户规模天花板
精准深转：合理设定转化目标，保证用户精准基础上尽可能扩量
组合投放：运用多目标组合投放功能，保持高付费玩家和基础用户的
结构占比

组合投放 激活+留存双目标组合投放

Step2:素材迭代 ，实现老用户召回和新用户扩张

聚焦游戏核心用户，最大化推动用户回流，实现同类游戏兴趣人群和泛游戏人群的破圈

Step3: 持续活动激励，扩大长线内容生产能力

以游戏企业官方身份招募游戏玩家与创作者，迭代企业方的长期内容创作能力

Step1: 阵地首发，进行老用户召回

持续短视频运营，主页开设话题并搭 载活动H5, 最大化用户参与入口

三域协同下产生轮转效应
让人群资产长期动态增长



单日最高日耗：130w
单素材消耗突破100W
激活成本逐渐降低
首日roi10%+

内容能力——首创素材黄金搭建法则，助力效果提升

开场 游戏玩法 CTA 效果

情绪化句式

标志性角色

新活动/免费活动

常见CTA-
立即下载

宣传语

情绪化句式

单一的游戏录屏-战
斗/抽奖

混剪片段

重制游戏画面

跑量素材展示—真人出镜



单日最高日耗：130w
单素材消耗突破100W
激活成本逐渐降低
首日roi10%+

方法论沉淀——全量增长

用户

流量

内容

链路

覆盖全量游戏用户
拓展优质兴趣人群

活跃 原生

真实 长效

ü 原生形式测试、企业号、个人号、
非原生多种思路测试

ü 个人号：进行主页维护，原生软视
频，直播形式创意剪辑

ü 多元内容题材
ü 角色介绍+其他形式组合：角色介绍，

单一角色立绘+介绍，多角色立绘+解决
介绍，人物属性关键词+介绍

ü 人物介绍视频组合：英雄属性介绍，英
雄搭配介绍，英雄技能介绍，英雄属性
+技能搭配介绍，技能不同英雄使用攻
略

ü uba,uba+nobid智能化优化、
cbo、cbo2.0等

ü 多种转化目标组合搭配出价模式测
试

ü 快速测试出跑量模式进行增量

ü 打通吸引-下载-付费全链路
ü 打造深度玩家生态



单日最高消耗：130w+

单个素材消耗突破：100W+

首日ROI：10%+

效果数据
激活成本逐渐降低，超预期达成客户目标


