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一句话结论：Mintegral不是单点买量渠道，而是把互动素材、用户获取、再营销和广告变现串成一条增长链；

它真正的优势，是让增长团队更快看到“用户质量—收入”之间的反馈。

这篇文章不从“平台百科”开始，而回答三个问题：它在广告增长链路里承担什么角色？它最不可替代的优势是什么？什么团

队、市场与阶段不该接入？

1 定位：两边市场，一套增长语言
一页看懂：优势与劣势

维度 明显优势 真实代价

增长闭环 同时连接AppGrowth、再营销与Monetization 两边市场的数据口径必须统一，否则容易误判渠道价值

互动创意 Playable与视频能更快解释产品核心玩法 素材迭代频繁，创意疲劳会快速拉低效果

游戏适配 对游戏、内容和强互动产品更友好 小工具或弱互动产品未必能发挥同样优势

结论：Mintegral适合“能用互动素材讲清楚核心动作”的产品，不适合没有素材迭代能力的团队。

Mintegral同时服务广告主与发布商：一边帮助产品获取用户，一边帮助App把流量变成广告收入。它不是单纯的“卖量平台

”，也不是只有发布商后台的广告联盟。

角色 解决的问题 关键能力

广告主 找到愿意安装、留存和付费的用户 AppGrowth、再营销、互动创意

发布商 在不破坏体验的前提下提升广告收入 Monetization、聚合/竞价、流量分层

创意团队 让互动素材更快迭代 Mindworks、Playable

数据团队 把获客和变现放回同一张表 ROAS、留存、事件与归因协作

核心判断：Mintegral的优势在“买量与变现之间的反馈速度”，而不是单看某个广告位的eCPM。

平台从哪里来

Mintegral隶属汇量科技 Mobvista，起点不是单纯“卖广告位”，而是服务移动应用的全球买量与变现。这个出身决定了它今天

同时经营广告主与发布商两侧。

时间/结构 关键意义

移动出海早期 服务中国开发者的海外用户获取

产品扩展期 从买量延伸到再营销、变现和互动创意

AI与创意阶段 Mindworks与Playable把素材生产纳入增长闭环

当前定位 用一套数据语言连接获客、留存与收入

因此，Mintegral的核心不是某个单一广告位，而是“用户质量与商业回收能不能形成反馈”。
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2 产品结构：从AppGrowth到Mindworks

Mintegral官网列出的产品覆盖AppGrowth、Retargeting、Monetization和Mindworks创意工作室。对产品团队来说，这意味

着可以从“买一个安装”走到“把用户生命周期做长”。

AppGrowth

面向用户获取，重点是找到与产品匹配的人群，而不是只看安装量。

Retargeting

把已有用户重新带回产品。适合游戏活动、版本更新、电商复购和内容召回。

Monetization

帮助发布商把广告位、流量和需求源组合起来，提升整体收入。

Mindworks / Playable

用互动、可玩和视频素材缩短用户理解产品的时间。创意不只是优化点击，更是降低理解成本。

关键提醒：买量、再营销和变现是三条数据链。如果事件命名和归因不统一，产品很容易把“渠道带来了用户”和“用户带来了

收入”混为一谈。

平台在真实产品流程中的三个场景

3 差异化：Playable不是装饰，是产品说明书

Mintegral最值得注意的差异，是把互动素材放到增长链路的核心位置。对游戏和复杂工具，一段静态视频很难展示核心机

制，而Playable可以让用户在几秒内完成一次“试用”。

素材类型 用户动作 适合产品 关键指标

视频 观看与理解 游戏、内容、工具 完播、点击、安装

Playable 点击、试玩、转化 休闲/中重度游戏 试玩完成、安装、D1

原生 浏览与点击 内容、社区、工具 CTR、留存、eCPM

激励视频 主动换取奖励 游戏、内容 完成率、ARPDAU

不要只把互动素材当素材组的工作。Playable的脚本、加载时间、首次交互和奖励反馈都会影响转化与留存。

与同类平台直接比较

对比 Mintegral更强 对方更强
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对比 Mintegral更强 对方更强

Mintegral vs Pangle 买量、再营销与变现的一体化 Pangle的TikTok for Business需求更直接

Mintegral vs Meta 游戏与互动素材的垂直适配 Meta的全球需求规模与跨品类覆盖

Mintegral vs Moloco Playable与创意生产链路更完整 Moloco的机器学习与第一方数据叙事更深

选择判断：如果你是游戏或强互动产品，且愿意持续做素材迭代，Mintegral值得优先测试；如果素材能力弱，它的优势很难

成立。

4 适配判断：它最适合哪类产品

产品类型 适配度 推荐组合

休闲/中重度游戏 高 AppGrowth + Playable + Monetization

互动内容/社区 中高 再营销 + 原生 + 激励

工具类 中 AppGrowth测试 + 原生/低频插屏

订阅型App 中低 再营销优先，广告变现谨慎

电商/交易 中 再营销 + 原生推荐，不做强打断

最好的测试对象：拥有清晰核心动作、可以用10秒演示价值、且用户会重复打开的产品。Mintegral的“互动素材+增长”优

势，在这类产品上更容易被验证。

5 接入方式：把创意、事件和出价连成一个系统

Mintegral接入通常涉及广告SDK、聚合/竞价和数据分析。真正需要设计的是“素材—事件—出价”的闭环：

1. 定义安装、注册、关键行为和付费事件；

2. 区分广告主侧与发布商侧数据用途；

3. 用Playable和视频做小流量素材测试；

4. 在聚合层中观察不同需求源对同一流量的竞价；

5. 把D1/D7留存、ROAS和ARPDAU放在同一张报表。

工程提醒：Playable素材体积、加载超时和失败兜底会直接影响首屏体验；互动素材必须有静态或视频降级版本。

主要优势区域

市场 优势判断 注意事项

★ 大中华与东南亚 游戏供给、买量与互动素材产业链密集，测
试速度快

需区分不同国家的语言、支付和合规

★ 日韩 高价值游戏用户与成熟内购市场 本地化素材、渠道和客服要求高

北美与欧洲 适合中重度游戏、再营销和高质量用户获取 CPI更高，必须用LTV和ROAS判断

拉美与中东 休闲游戏和互动广告增长空间较大 变现水平、支付与渠道质量差异明显

南亚 适合规模化测试和低成本素材验证 ARPU偏低，广告变现需单独建模

区域结论：Mintegral的核心优势区是大中华、东南亚和日韩的游戏生态；北美与欧洲适合高质量增长，拉美、中东与南亚适

合增量测试。

6 收益模型：买量效率与变现效率必须一起看

Mintegral的评估不适合只看“安装成本”或“eCPM”，而要把两侧放在一条线上：

指标 广告主侧 发布商侧
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指标 广告主侧 发布商侧

成本 CPI / CPA / CPM SDK与运营成本

质量 D1/D7留存、关键行为 展示率、完成率

收入 首购、订阅、广告收入 eCPM、ARPDAU

结果 ROAS / LTV 每用户净收入

公式：LTV = 广告收入 + 内购收入 + 订阅收入 - 退款与渠道成本。

如果买量ROI很好，但同一个产品在发布商侧广告收入很低，说明增长模型还没有把用户价值闭环；反过来，如果广告收入

高但留存持续下降，也是在透支未来。

7 风险边界：创意疲劳、归因差异与流量质量

Mintegral的三个关键风险：

● 创意疲劳：Playable和视频都需要持续迭代，旧素材会快速衰减；

● 归因差异：广告主后台、发布商后台和MMP可能采用不同窗口；

● 流量质量：再营销和互动流量必须做频控、排除与反作弊。

执行建议：先定义“有效用户”，再讨论价格。没有留存和关键行为的安装，不应被当成真正的增长。

8 90天测试：从一条素材线开始

第1—2周：确定一个产品、一个市场和一条核心动作。

第3—4周：做3组视频与2组Playable，建立统一事件与归因。

第5—6周：小流量测试AppGrowth，观察CPI、D1与关键行为。

第7—8周：把优质用户接入再营销或变现测试，计算LTV。

第9—12周：只保留ROAS、留存和净收入都成立的国家与素材。

免费领取《Mintegral互动素材测试表 + ROAS/LTV模型》：扫码添加顾问或发送邮件至 info@hi-spark.com。我们承接广告

变现集成、SDK/API对接、应用商店上架与持续运维。

9 附录：官方开发文档与SDK接入核对

官方帮助中心： https://www.mintegral.com/en/help-center

核对项 上线前必须确认

双端账户 广告主、发布商账户与对应App/Placement配置

SDK初始化 正式/测试环境、地区参数、同意管理与版本兼容

归因协作 MMP Partner、安装事件、关键行为与渠道参数

Playable测试 首次加载、交互完成、超时回退与崩溃恢复

回传事件 安装、注册、付费、留存和广告收入字段统一

素材审核 视频、Playable、落地页和行业类目合规

商店发布 隐私清单、追踪许可、广告SDK声明与审核材料

运营监控 ROAS、eCPM、ARPDAU、素材疲劳和渠道异常

文档结论：Mintegral的上线验收必须同时覆盖“用户获取”和“广告变现”两套事件，否则两侧数据无法形成闭环。

数据口径：本文依据Mintegral官网公开的产品、AppGrowth、再营销、Monetization与Mindworks信息，以及移动广告通用归因和变现方法整理。平台功
能、区域与产品政策以官方最新发布为准，本文不构成收益承诺。
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官方页面：https://www.mintegral.com/cn
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