






京东JDC用户体验设计中心

视觉设计经理

现任京东设计中心JDC视觉设计经理，带领团队负责

微信购物、手Q购物等相关电子商务移动端产品的视

觉设计。曾就职于YOHO!有货，用友集团，腾讯。专

注于品牌化视觉设计以及移动端视觉设计研究，拥有

丰富的潮流电商视觉设计经验，擅长移动互联网应用

视觉创新设计。



京东JDC用户体验设计中心

交互设计经理

现任京东设计中心交互设计经理，拥有9年用户体验设

计经验，先后就职于网易、IXDC、腾讯。2014年加

入京东，目前负责微信购物、手机QQ购物等，致力移

动电商的创新和发展。擅长用户及竞争性研究分析、

产品创新设计，更对现在蓬勃的移动互联网时代营销

活动有着丰富的项目设计经验。经手的移动营销项目

大多为上千万级数量的用户参与。



微信购物平台



手机QQ购物平台



京致衣橱APP



我们做过的 � 移动营销传播案例

序



合体红包：创新玩法助力双11



合体红包：创新玩法助力双11

活动时间：2014年10月24日—11月8日



OPPO � N3：抽奖众筹零元领新机



OPPO � N3：抽奖众筹零元领新机

活动时间： � 2014年11月18日-21日



联合利华：裂变礼包年终福利大放送



联合利华：裂变礼包年终福利大放送

活动时间： � 2015年1月14日-18日



智能穿戴：微信互联设备首发亮相

活动时间： � 2015年2月3日-6日



壹 发展趋势及模式特点

贰 全流程策划及设计

叁 多元化设计

肆 了解用户提高参与度

伍 掌握数据实现双赢
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移动营销活动的 � 发展趋势及模式特点

壹



规模：网上零售及移动网购市场持续快速增长

数据来源：京东&易观智库联合发布《微信购物一周年发展研究报告》



用户：移动端网民数的快速增长成为主要推动因素

数据来源：京东&易观智库联合发布《微信购物一周年发展研究报告》



特征：技术移动化、用户移动化、商家移动化



平台：微信以便捷闭环的生态，和极高的用户粘性
将成为移动营销的重要渠道

海量
用户

支付
便捷

订阅
服务

社交
属性

活跃5.49亿

日均启11.47

便捷性

安全性

高兼容

订阅号

服务号

多平台

关系链

高传播

高信任



社交属性：互动+传播



变化：渠道与模式

购物
首页

卖家
服务号

营销
坑位

营销
坑位

自主
营销

自主
营销

设计页面

配置模板

互动传播 传播
营销

传播
营销

朋友或
朋友圈

有限定量

成倍增涨

几何增涨

以前

现在

+

+



移动营销活动的 � 全流程策划及设计

贰



筹备阶段 执行阶段 上线阶段

全流程

四周时间



筹备阶段

明确运营需求 � (PM&KPI)

活动方案初策划及初评审

资源排期申请及确认



执行阶段

活动规则撰写及法务审核

活动创建管理

商品报名&审核

资源位申请及素材准备

交互设计

视觉设计

页面构建

技术开发



上线阶段

开发测试

可用性测试体验

活动页面&数据监控

快速迭代优化





营销活动策划与交互设计步骤

营销目标
确立

底层逻辑
设定

场景玩法
设计

闭环流程
设计

卖场创收
设计

原型测试
优化



营销目
标确立 运营目标活动背景

七夕情人节

在情人节期间营造节日氛
围，通过参加活动互动传
播，并导购帮助用户选择
最合适的礼物。

盘点“礼物商品”设立男
人礼品专区和女人礼品专
区。参与人数目标XXX，
上帐金额XXX…

100万纸尿
库免费送

…

为购物平台拉新用户，为
绑定微信支付提升用户量，
母婴商品推销。

新用户增加量XXX；绑定
微信支付提升XXX，上帐
金额XXXX

运营目标有多样多重，结合商品类目/节日活动进行。

需求
创收 拉新 绑定 首发预定 拉下载 …划分用户群



底层逻
辑设定

虚拟众筹

游戏领奖/竞赛排名

一分钱支付

拼购

摇红包（红包裂变）

砍价

答题得券

分享抽奖(礼包裂变)

底层逻辑，这是骨干

红包合体

…

技术



此处一大波案例



模板 �  �  � & �  �  � 复用



场景玩
法设计

营销类目 活动场景 互动玩法

底层逻辑是骨，场景玩法是皮

•  �  � 数码
•  �  � 家电

•  �  � 日百
•  �  � 食品

•  �  � 钟表
•  �  � 美妆

…

•  �  � 春节年货
•  �  � 节日

•  �  � 双11
•  �  � 夏日出游

•  �  � 新品首发
•  �  � 红包

…

•  �  � 积分
•  �  � 攒钱

•  �  � 找零件
•  �  � 答题

•  �  � 抽奖
•  �  � 砍价

•  �  � 摇红包分礼包

•  �  � 夹娃娃
•  �  � 赛跑

•  �  � 参团加帮

…

创意



闭环流
程设计

角色维 故事维 状态维

活动流程闭环设计的三维度

•  �  � 公共视角
•  �  � 主态视角

•  �  � 客态视角

•  �  � 参与发起
•  �  � 邀请

•  �  � 互动
•  �  � 进度

•  �  � 获奖

•  �  � 是否登录
•  �  � 是否首次参与

•  �  � 是否活动过期
•  �  � 是否中奖

•  �  � 是否已领奖品
•  �  � 是否有奖励库存

•  �  � 是否完成活动

•  �  � 是否黑名单

严谨 努比亚手机 � 拼购



卖场创
收设计

单品区

品牌区

领券区

 � 主推区

量贩区

广告区

卖场页面

品牌区（类目区） 单品区

二级页 商品详情页

下单购买

奖励入口

玩法入口

模板 自定义成交



案例



原型测
试优化

传意 吸引 逻辑 初心

•  活动主题

•  有何卖点

•  怎么参与

•  营销品牌

•  特色商品

•  奖品奖励

•  感观情绪

•  互动玩法

•  信息阅读

•  互动玩法

•  流程跳转

•  入口导流

•  用户是小白

•  珍惜第一次

人本



移动营销活动的 � 多元化设计

叁



了解用户 � 提高参与度

肆



参与活动的收益

实质
收益

心理
收益

保健因素 激励因素

金钱

代金券

实物

本能情绪 � & � 视觉感观

社会认同 � & � 社交互动

娱乐至上



•  实质收益包括但不限于：金钱奖励、实物商品礼品、购物券。

•  实质收益作用的强弱，并不取决于价值的高低，决定于用户

认为这个收益与自己的关联性。

•  关联性由获得的实用性、可能性（概率）共同组成。

面膜节：

实质收益：礼品包（5片面膜）

用户参与意愿：6分（满分7）

洗护节：

实质收益：ip6/洗护套装/购物券

用户参与意愿：3.5分

收益激励强度 实用性 获得概率 举例 

高 高 高 100%获得的实物商品 

中 中-‐高 中 无门槛购物券 

低 
低 / 有门槛购物券 

高 低 手机、电脑、巨额现金 

实质收益



本能情绪 � & � 视觉感观

视觉刺激是最直接的本能情绪刺激。视觉讨喜，会直接导致用户主观情绪偏好。

调研发现，对于活动而言，用户喜欢氛围热烈的、拟物化、形象化的视觉风格。

刮刮卡设计，刺激用户参与

刮开的样式，比较有刺激感，
有想刮感觉

——陈小姐

√ × 样式缺乏新意、严肃

跟滴滴打车券的那个分享差不
多，就比较普通，没什么特色

——焦先生

√ 大红色红包页面，氛围浓烈

它整个页面是一个红包的形
式，这个钱显示在红包里面，
感觉点开就是现金，更加吸
引我去点

——周先生

形象化设计，但主题不突出

两个小人挺可爱的，但食神酒神
没有一个特别突出的形象，只是
拿着酒瓶和拿着吃的，不是太有
代表性

——陈小姐



社会认同 � & � 社交互动

社会认同：用户倾向于做出与群体一致的反应。运用此元素可以引发用户对活动的心理认同和从众行为。
社交互动：促进用户与他人的连接。运用此元素可以引发用户间的传播行为。

“已有XX人领取了红包/参与活动”一方面营造热闹氛围，
一方面引发用户从众心理

已经有多少个人在参与，这个更加吸引到我，虽然我不知

道是不是真的，但是我愿意相信它是真的。——曾先生

√ 群红包、“合体”的趣味概念、酒神食神多种互动形式（朋友助威/踩、邀请身边的食神
酒神）等互动形式刺激用户邀请好友一起参与

超级群红包不错，有一个人转发到群，就几十个人都知道了 �  �  �  �  �  �  �  �  �  �  �  �  �  � ——李小姐

合体的文案还挺搞笑的，这种形式有点冒险的感觉，挺想参与的 �  �  �  �  �  �  � ——曹小姐

我身边很多酒友，吃货，可以分享他们知道来参加，觉得挺有趣的 �  �  �  � ——焦先生

√



娱乐至上

娱乐因素在活动中可以有效的吸引用户的注意力、调动用户的参与热情。
常见的娱乐因素包括但不限于：趣味性设计、游戏、热点事件营销等…



参与成本

有形成本

用户付出的看得见成本，包括但

不限于：

金钱花费，手机流量、手机内存

耗费

用户对有形成本的耗费比较敏感，

需要付出有形成本时，用户行为

偏于保守

精力

包括但不限于：

1.  操作步骤复杂：

2.  活动规则复杂

3.  需填写各类信息

4.  需跳转到其他页面、app

用户希望参与活动耗费的精

力尽量的少，如操作复杂、

难以理解则容易放弃。

时间

主要指活动需要用户持续关注的

时间

用户对一个活动持续关注的时间

一般不超过3天。参与意愿特别

强烈的，可持续一周多，但容易

伴随不满意

社会资源

参与活动需动用到的他人的程度，

包括需要的人数、需他人付出的

精力、物质的多少

用户有社交的需求，但过多的向

他人索取社会资源，容易让用户

觉得自己的声望受损



掌握数据 � 实现用户与商业价值的双赢

伍



衡量营销活动效益的核心指标数据

活动目标

• 活动引流目标 � 

• 上账金额目标

• UV价值目标

• 传播发券等目标

活动效果

• 实际活动引流及完成率

• 有效下单金额及完成率

• 实际上账金额及完成率

• UV价值及完成率

• 资源利用效率及完成率

SNS传播

• 活动参与人数/人次

• 发起人数/人次

• 投入资源量（UV）

• SNS拉动流量（UV）

• 流量投入产出比 � 

• PV/UV/分享人数 � 

• 奖品发放份数 � 

• 奖品总费用/价值

• 奖品投入产出比

活动动基础数据指标：



衡量营销活动效益的核心指标数据



衡量营销活动效益的核心指标数据

资源利用效率 �  �  �  �  �  �  �  �  � = � 保底上账金额目标/保底引流目标

保底引流目标 �  �  �  �  �  �  �  �  � = � 资源位的标准数据（UV）*数量 � 的总和

保底上账金额目标 �  � = � 资源位的标准数据（UV）*数量*标准UV价值 � 的总和+200W

流量放大倍数 �  �  �  �  �  �  �  �  � = � 实际流量/目标流量（UV）（资源位流量 � 约等于目标流量）

ROI � (投资回报率) �  �  � = � 整体上账金额/整体优惠券使用金额

衡量活动健康度指标：



分组练习：策划并设计一个移动营销传播活动

陆



营销目
标确立

底层逻
辑设定

场景玩
法设计

闭环流
程设计

卖场创
收设计

原型测
试优化

创收 拉新 绑定 预定 拉下载 …划分用户群 虚拟众筹

游戏领奖/竞赛排名

一分钱支付

拼购

摇红包（红包裂变）

砍价

答题得券

分享抽奖(礼包裂变)

红包合体

营销类目 活动场景 互动玩法

•  �  � 积分

•  �  � 攒钱

•  �  � 找零件

•  �  � 答题

•  �  � 抽奖

角色维 故事维 状态维

•  �  � 公共视角

•  �  � 主态视角

•  �  � 客态视角

•  �  � 参与发起

•  �  � 邀请

•  �  � 互动

•  �  � 进度

•  �  � 获奖

•  �  � 是否首次参与

•  �  � 是否活动过期

•  �  � 是否中奖

•  �  � 是否已领奖品

•  �  � 是否有奖励库存

•  �  � 是否完成活动

•  � 砍价

•  �  � 摇红包

•  �  � 分礼包

•  �  � 夹娃娃

•  �  � 参团

传意

吸引

逻辑

初心

活动主题

有何卖点

怎么参与

品牌特色

奖品奖励

感观情绪

互动玩法

信息阅读

互动玩法

流程跳转

入口导流

用户是小白

珍惜第一次

•  �  � 数码

•  �  � 家电

•  �  � 日百

•  �  � 食品

•  �  � 钟表

•  �  � 美妆

…

•  �  � 春节年货

•  �  � 节日

•  �  � 双11

•  �  � 夏日出游

•  �  � 新品首发

•  �  � 红包

…



总结 � & � 互动

柒
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