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接连“发糖”
针对广告策略的调整，腾讯广告相

关负责人告诉北京商报记者，腾讯广告

会综合考虑市场需求和市场环境等方

面因素，动态调节广告资源的流量策

略。“但一直以来我们都坚持以用户为

中心、尊重用户体验为原则，在充分测

试并基于用户反馈进行优化，再去做新

策略或功能调整，以保证用户体验和广

告市场的需求。”

不到一年时间，开发者在微信拿到

的广告分成比例从50%增至70%。

5月31日，微信广告助手宣布，调整

广告流量主分成政策，从2019年6月1日

起，创意小游戏单日广告收入流水200

万元以内的部分，开发者可获70%；单

日广告收入流水超过200万元的部分，

开发者可获50%，不设上限。而普通小

程序/小游戏开发者，按单日广告收入

流水的50%比例分成，不设上限。

以单日广告收入流水150万元为

例，调整后创新小游戏的税前广告收益

为105万元，比调整前增加20万元，普通

小程序/小游戏的税前广告收益为75万

元，比调整前增加10万元。

自从推出小程序变现模式后，微信

不断提高流量主的分成比例。一年前的

规则显示，单日小游戏广告收入流水10

万元以内（含）的部分，开发者可获其中

50%；单日广告收入流水超过10万元的

部分，开发者可获其中30%。

而到了2018年8月，小程序（含小游

戏）单日广告流水10万-100万元区间

的部分，开发者可获得的分成由原来流

水的30%上调到50%。

用高分成拉拢开发者的还有百度，

从分成比例上看，根据百度智能小程序

官网信息，“开发者通过把广告组件嵌

入到自己的百度智能小程序里，能得到

广告收益的90%。百度2019年这部分收

益预计达到百亿元”。

除了向小程序开发者示好，微信还

提高了公众号内容创作者的分成比例。

从6月1日起，公众号原创文章流量主，

按照原创文章单日广告收入流水的

70%比例分成，不设上限。

微信还将公众号流量主的开通门

槛，从关注用户5000人降低到500人，

而在流量主推出的2014年，公众号关注

用户的门槛是10万人。

对于上述调整，公众号内容创作者

反应强烈，在微信调整分成比例的通知

下，多位内容创作者对微信重视原创内

容表示肯定。

“骚扰”用户 ？
拉拢开发者和内容创作者，是平台

保障产品、内容的多样性和高质量的常

规策略。对于微信而言，不常规的做法

是，不断释放朋友圈广告资源，甚至不

惜背上“骚扰”用户的质疑。

4月初，微信朋友圈全面开放@好

友评论互动功能，用户在收到朋友圈广

告后，可以在评论区@好友进行互动。

微信客服告诉北京商报记者，“从4月

9日起创建的广告，都会开放@好友评

论功能，不需要广告主另外付费”。微

信团队方面认为，该功能为用户提供

了互动玩法，也为广告主增加了社交传

播价值。

不过，网友却质疑此功能有骚扰

性。“究竟是不是骚扰、到底有没有给广

告主带来额外价值，还得看具体的案

例，不能一概而论。”比达分析师李锦清

表示。根据微信的规定，在该功能上线

后，用户在被@场景下收到广告不算作

一次曝光，用户点击广告算作曝光。

让网友质疑的还有朋友圈广告出现

的频率。2015-2018年，微信朋友圈广告

一直保持着每日一条的频率，到2018年

3月底，频率提高到每日最多两条。北京

商报记者体验发现，5月，微信朋友圈广

告从每天两条增加至三条。近日，微信朋

友圈广告又恢复至每日两条。

腾讯广告相关负责人强调，与国内

外主流广告平台相比，腾讯的广告率

（Adload）、频次一直都控制在非常低

的水平，因为腾讯希望一方面平衡好用

户的体验，另一方面也让客户的曝光更

有效果。

在微信商业化初期，腾讯集团高级

执行副总裁、微信事业群总裁张小龙曾

对微信商业化定调：“希望微信能做很

好的商业化，但是它不是基于骚扰的、

基于流量变现的商业化。”此后，微信谨

慎的形象深入人心。

正因如此，微信这一系列强化变

现的动作，让业内人士视为不寻常。

“在这些调整的背后，还是为了营收”。

李锦清说。

不只广告战争
财报显示，2019年一季度腾讯网络

广告营收134亿元，同比增长25%，增速

为2017年以来的最低点。2017年一季

度和2018年一季度，腾讯网络广告营收

同比增幅分别为47%和55%。

从具体业务看，2019年一季度，社

交及其他广告收入99亿元，同比增长

34%，主要受益于微信、朋友圈、小程序

及QQ看点的广告收入增长。媒体广告

收入35亿元，同比增长5%。

腾讯广告营收增速放缓，智察大数

据分析师刘大伟认为，“高增长是不可

持续的，腾讯在广告市场的压力显而易

见。字节跳动和百度都在发力信息流广

告且增速不错，阿里近期也上线了多款

广告产品。可以说，相比云计算和游戏，

腾讯在广告领域的对手更多”。

对比财报，腾讯的广告营收在BAT

中垫底，2019年一季度，阿里、百度的广

告营收分别为301亿元、177亿元，分别

占比总营收的32%、73%。

“跟腾讯相比，广告对阿里和百度

营收的贡献力度更大，所以百度、阿

里会对广告市场更在意。阿里妈妈推

出了新的广告产品，百度在销售和渠

道体系排兵布阵，这都是阿里、百度

重视广告的证据。不过BAT最直接的

竞争对手还是字节跳动”，李锦清说。

有消息称，字节跳动2018年营收

550亿元，增幅267%，大部分由广告贡

献，但字节跳动对这些说法未予回应。

无论如何，字节跳动与腾讯的正面

交锋不是秘密，战场已经从广告、社交、

短视频延伸到游戏。

相比广告，游戏对腾讯的营收贡

献更大。2019年一季度，腾讯网络游

戏营收285亿元，占比总营收33.3%，

是为腾讯营收贡献最大的业务板块。

2月18日，字节跳动的核心App抖音

发布了一款名为“音跃球球”的小游

戏。一个月后，字节跳动全资收购三

七互娱旗下游戏公司。

新势力一方面攻入腾讯游戏大本

营，一方面蚕食腾讯广告，广告市场规

模却没有因竞争对手的增加而扩大，腾

讯的压力可想而知。据央视市场研究

CTR发布的2019年一季度中国广告市

场报告，广告主对整体经济市场的信心

波动致使中国广告市场重新进入调整

期，一季度广告市场整体下滑11.2%。

北京商报记者 魏蔚
（图片来源：企业官网）

微信广告步步为营

广告营收增速放缓至2017年以来最低点，腾讯不惜在
“最忌讳骚扰用户”的微信上强化攻势。5月底开始，微信在
小程序、公众号等产品上优化了广告策略，将开发者的分
成比例提升至最高七成。此前，朋友圈广告还推出@好友
评论互动的社交功能， 并将发布频率增加到每天至多三
条。面对字节跳动等公司在广告、游戏领域的多维冲击，曾
以谨慎著称的微信不再淡定。毕竟对手觊觎的是腾讯看重
的：广告是计划里营收占比翻番的朝阳市场，游戏是目前
贡献最多营收的护城河。


