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某社区类电商，在从内容类向电商类转型。

为什么要关注转化？

第一步：首页

第二步：商品列表页

第五步：提交订单

第三步：商品详情页

第四步：订单填写页

为什么已经有明确购买需求的人，只有一小部分
愿意填写订单？

是商品本身不够吸引人么？
还是商品详情页的交互设计让用户没有下单冲动？

已经进入到订单填写页的人，为什么只有一半的
人提交了订单？

是填写流程过于繁琐么？
还是产品交互体验不顺畅（比如有按钮失效等适
配性问题）？

1.05%



误区一：高流量 = 高转化？

误区二：只关心最后一步转化？

误区三：转化率提升 = 用户体验提升？

如何分析转化数据？——数据驱动转化的几个误区



进入网站/APP

浏览服务/商品

点击购买

结算

提交订单

购买成功

地区维度：北京

纵向
过程拆解

横向
维度+用户群拆解

行为分群：领过优惠券设备维度：小米手机

如何分析转化数据？——拆解转化，寻找优化空间



自身的数据已经包含很多信息：

• 时间维度（Cohort Analylsis）

• 平台维度（Web、Android、IOS）

• 用户行为维度（新用户、看过商品评论的用户）

• 更多维度：地区、设备类型、浏览器、品牌

没有行业数据，如何知道是否有优化空间？



进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

落地页吸引力不足？

对服务/商品不满意？

按钮失效 ？
支付遇到问题？

？？？

不同步骤流失的原因
各不相同

从转化的开始到结束，用户会在哪一步流失？



大致归结为四大类：

• 需求不匹配

• 提供产品功能/服务/商品不符合预期

• 产品交互体验不好（从机型、浏览器等方面寻找适配性问题）

• “神秘”原因。。。

不同步骤流失的原因各不相同



落地页吸引力不足？

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

流失的原因之一：需求不匹配



情况一：根本上的需求不匹配

Q:怎么能导入到更匹配的用户/流量？

情况二：产品有能够满足/激发用户需求的内容，但是用户没有看到/没有找到

Q:用户都在看哪里？如何帮助用户更容易地找到需要的商品/内容

情况三：产品未满足用户的需求

Q:哪些需求没被满足？

需求不匹配



重点位置的数据统计 热图

ü 用户的点击行为和你预期的是否一致？
ü 哪些位置是热门位置？
ü 热门位置的内容是否放了最受欢迎、转化最佳的内容？
ü 你给用户推荐的内容是否是他们真正感兴趣的？如果不是的话，用户对哪些内容更感兴趣？

情况二：产品有能满足/激发用户需求的内容，但
用户没看到/没有找到 —— 用户都在看哪里？



有过搜索不到结果经验的用户比你想象得多

通过统计网站搜索无结果页的搜索词信息，可以知道用户未被满足的需求；

与搜索框整体搜索次数进行对比，衡量是否针对这部分需求做专门的内容/服务/产品建设。

情况三：产品未满足需求 —— 哪些需求没被满足？



流失的原因之二：提供产品功能/服务/商品不符合
预期，不能促进用户做出购买决策

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

对服务/商品不满意？

无法做出购买决策？



评论、客服、模块间的导流

怎么验证评论是否起到正向作用？

到过详情页看过评论的访客 VS 到过详情页未看过评论的用户，转化是否有差异？

产品中设置的帮助转化的功能，起到正向作用了么？



按照行为将看过评论的用户分群出来

商品评价页浏览量 >0 的访问用户

定义“看过评论”

按照行为进行用户群拆分：
将点击过评论入口 or  浏览过评论页面 的用户按照行为区分出来

第一步：将用户按照行为进行分群



第二步：将分群应用到相应的漏斗上，对比数据



按钮失效 ？

支付遇到问题？

流失的原因之三：可用性&产品交互体验不好

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功



如果各访问来源/APP渠道、各地域的转化数据都无异常，但设备类维度出现异常，比如某

个浏览器、某个手机机型转化低，就要注意是否存在设备的适配性问题。

分维度看转化，找到适配性问题



其他“神秘”的流失原因

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

？

？？



Case：通过细查发现有一部分用户活跃度不低，每次都走完

了大部分的转化路径，但是就是几乎没有转化，基本在最后一

步或者最后两步放弃购买。

可能性1：用户可能把你的网站/App当成了比价工具

（如果有用户的价格敏感度标签的话，可以通过查看这部分用

户的价格敏感度来了验证您的假设）

可能性2：用户有选择困难症

可能性3：用户在购买过程中被不明原因打断，之后忘记完成

购买路径。

可能性4：。。。各种神秘原因（何不直接打电话给用户，问

问为什么呢？）

这种情况怎么办？

尝试召回

查看用户细查，查看用户真实的访问轨迹



• 提升转化的前提是充分拆解转化，包括纵向和横向两个方面

• 导致转化低的原因各不相同，需要解除多维度的数据和多种分析方法定位原因，
找到优化空间。这需要强大的分析平台支持。

ü需求不匹配

ü提供的产品功能/服务/商品不符合预期

ü产品交互体验不好

ü神秘原因

总结



新用户激活



重复使用
产品

成为忠实
用户

离开

使用产品

使用产品

新用户

产生现金价值

推荐

长时间重复使用产品的用户

• 用户激活目标（Objective）：使新用户体会到产品的核心价值，产生重复使用产品的动力

新用户激活：让用户快速体会到产品的核心价值



获取

用户状态 / 行为

• 访问网站/打开app
• 访问几个重要页面/有过重要交互
• 注册

用户转化率

• 100%
• 70%
• 60%

变现
• 产生一定的价值
• 产生覆盖成本的价值

• 5%
• 2%

激活 • 激活功能体验（新手体验）
• 首单购买

• 30%
• 15%

留存
• Push点击
• 重复回访（一个月内回访x次等）
• 未赎回/重复购买

• 5%
• 3%

为什么新用户激活很重要？



获取

用户状态 / 行为

• 访问网站/打开app
• 访问几个重要页面/有过重要交互
• 注册

用户转化率

• 100%
• 70%
• 60%

变现
• 产生一定的价值
• 产生覆盖成本的价值

• 5%
• 2%

激活 • 激活功能体验（新手体验）
• 首单购买

• 30%
• 15%

留存
• Push点击
• 重复回访（一个月内回访x次等）
• 未赎回/重复购买

• 5%
• 3%

为什么新用户激活很重要？

承接用户获取

与用户留存、变现息息相关



• Pinterest 是一家以兴趣为基础的图
片社交产品

• 开创瀑布流式产品形态

• 目前月活跃用户数(MAU) 1.5亿

案例：Pinterest



• Pinterest 在做激活系统的时候，做的第一件事就是选取激活目标。在这个

过程中他们问了自己三个问题：第一，Pinterest 的核心功能是什么；第二，

什么能让用户留在 Pinterest 上面；第三，到底哪些功能可以迅速反映出

Pinterest 的价值？

• 最后 Pinterest 选定的最核心功能是收藏 –––『 Pin 』，最重要的衡量指

标就是 WARs （ Weekly Active Repinners ），即每周重复使用收藏功

能『Pin』的活跃用户数。

案例：Pinterest



• 激活目标功能：Pin 收藏

1. 收藏按钮在每一张照片的顶端，曝光率和使用率
都很高，属于核心功能。

2. 用户的“保存和收藏”是很熟悉的操作，学习成
本很低。

3. 通过数据验证，用过Pin收藏的用户，最后都留下
来了（用户留存表现很好）

4. 只有收藏了照片，用户才能创建属于自己的收藏
夹，才能分享给好友等等，所以收藏是很多其他
功能的入口，是转化路径的顶端。

Pinterest：激活目标的选取



下面是他们最开始针对 SEO 设计的落地
页，Pinterest 认为用户喜欢这张绿巨人
照片，所以把主图片设计得很大，同时在
侧边推荐了其他相关文件夹和用户。
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设计完这个东西后，他们用 WARs 衡量了
一段时间，发现激活转化率很低。他们分
析可能是页面功能太分散，于是假设：聚
焦激活本身才能让用户激活率提升。
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第一个版本迭代后，激活转化率并没有起色。Pinterest 分析是推荐的『Pin』图片过小，于是假设：把
推荐图片变大会提升激活率。
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第二个版本迭
代后，激活转
化率终于开始
提升。
Pinterest 觉
得『Pin』图
片更加正式些，
有助于提升激
活转化率，于
是在下个版本
中推荐更多正
式的『Pin』
图片。
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第三个版本迭代后，
激活转化率又有一
点提升。同时，分
析点击主图片和点
击推荐图片的用户，
发现后者的激活率
更高。这让
Pinterest 做出了接
下来的迭代方案：
减少主图的大小，
将主图和推荐的图
片风格保持一致，
并且给推荐的图片
更多的位置。



点击大图交
互的用户

点击相关推荐
Pin图的用户

第一步：访问产品

第二步：注册开始

第三步：注册完成

第四步：完成激活行为

分析：点击推荐Pin图的群体更容易从注
册后完成激活行为

假设：推荐的 Pin图片和主图片差异越小，
越有助于提升激活转化率

迭代方案：减小主图的大小，将主图和推
荐Pin图风格保持一致，并且给推荐Pin
图更多的位置

激活行为的转化有一定的差异
A < B

Pinterest：用户分群 & 转化漏斗分析



迭代表现：

激活转化率进一步提升了
25%

用户搜
索SEO
主图片

推荐“Pin”图片

最终迭代版本

迭代还没有结束，针对激活系
统，Pinterest 前后迭代了6个
版本，最终『注册』且『收藏』
的激活转化率提升了200%。



如何选择合适的新用
户激活行为？？？

提升新用户激活的流程模型



• 一个合适、合理的用户激活目标，是做好新用户激活的基础

• 每次迭代中，关心用户的主要行为，利用数据结果，提出合理假设，为下次
迭代的改进奠定基础

• 分析过程中做好分群用户的转化分析、行为对比分析

• 不要只迭代一次，要在认准目标的前提下，不断尝试。迭代速度越快，学习
速度就越快

总结



早鸟票限时抢购中!



Thanks


