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内容提要








一个网站或者Web产品是否能够脱颖而出，往往取决于两个方面：用户体验与内容。在本书的第一部分“情感化设计”中，用户体验设计专家通过诸多著名的真实案例向您介绍了以用户情感为中心的设计理念、方法与技巧。通过学习和体会这一部分的内容，您将学会如何打造一个能够触动人心的网站和Web产品，从而提升用户转化率并完成更高的销售目标。在第二部分“内容策略”中，内容策略专家为读者详尽地介绍了网站内容策略管理方面的原则、技巧、工具和技术，从而帮助读者掌握创造优质网站内容的秘密。

本书出自资深互联网专家之手，汇集了多年积累的宝贵经验，对于从事互联网体验设计、交互设计、内容管理、策划和创作的相关人士有非常高的参考价值。另外，对于想在毕业后进入互联网行业的学生来说，通过本书可以了解业界最新的知识。
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第一部分 情感化设计








序

谁不希望自己的产品能脱颖而出；谁不希望人们能从自己的作品中获得极佳体验，让他们忍不住津津乐道；谁不希望自己的工作成果能出类拔萃。

你的作品可能在不经意间获得了无数关注，比如你在网站上放了一个超级有趣的视频，然而，这只仅仅是昙花一现。

只有让卓越可持续，我们才会获得真正的回报；当我们可以让人们不断地觉得我们的作品值得称道；当那些接触过我们作品的人们——几个星期，几个月甚至可能好几年之后——仍然向他们遇到的每个人不停地夸我们的作品。

长久的卓越最终会变成广告界的圣杯——口碑。我们会发现自己更受欢迎了，而且无论背后是哪种商业模式，收入都会随之增加。

但我们只会在到达另一境界时，才会实现卓越。这一境界就是：快乐。人们只会主动推荐真正带来快乐的东西。如果我们想要获得长久的卓越，我们就需要在产品中注入长久的快乐。

在下面的篇章中，Aarron非常成功（请允许我这么说）地让我们将情感依恋带入设计中。在他的帮助下，我们得以在设计中维持愉悦，以获得我们所寻求的长期效果。

请仔细聆听Aarron的话。他将大量的研究和理论整理成一个易于获取的知识包。该知识包会助你在创造能够激发用户积极情感反应的产品旅程中起步。这一旅程将引领你超越卓越。

——Jared Spool

User Inraface Engirecring公司CEO及主要创始人






第1章 情感化设计













1.1 革命：有失亦有得








18世纪末到19世纪，创意和创新的连锁反应驱动的工业革命横扫了西半球。在相当短的时间内，人类发现了将开采的资源转成制造设备、交通工具和农业工具的方法，而这些加速了20世纪爆炸性的创新。譬如轧棉机、机床、蒸汽机、电报以及电话等新发明预示了一个充满机遇和繁荣的未来。

虽然工业革命源于人类发展进步的乌托邦式愿景，但人类却常常被遗落在时代进步之后。铁匠、鞋匠、锡匠、织布工以及很多其他能工巧匠的生意逐渐被工厂夺走，因为工厂可以更快地以更低的成本制造产品。当机器登上了这个世界的舞台，日常物品中手工的痕迹便开始逐渐退却。

但有一些人对这种对进步的盲目追求发起了挑战。19世纪中叶，随着大规模生产的扩张，工艺美术运动试图在家用物品生产领域重树工匠的地位，让这些产品能够保留人类手工的痕迹。工艺美术运动的发起人，对于人们日常设计、制作和使用之物倍为推崇。他们意识到工匠总会在作品中留下他们的痕迹，而真正的才华总能历久弥新。

如今我们仍可见一些类似的情况。为了追求更高的农作物产量和更低的种植成本，农场已经变成了将效益和人类福利对立起来的愚蠢公司。但一些本地农民却正发现新市场，因为消费者也在寻找由人生产、供人享用的农产品。在大型卖场中充斥着一次性的大众商品时，诸如Etsy和Kickstarter之类的网站却在大力推崇原创艺术家们、手工业者和DIY设计者。他们的客户钟爱这样的体验。当你从个体工匠手里购买时，你就是在支持创意思维和家庭（而不是公司），你也因此可以把有故事的物件带进自己的生活。这种感觉简直太棒了。

作为网站设计师的我们，发现自己也有类似的境况。我们有着大把的机会去快速构建廉价的网站，却丧失了对技艺或者访客情感的敬意。我们可以运用图片库、模板以及放之四海皆可的拷贝来开发新的项目。我们可以将我们的行业降格成商品竞争，就像造就了工业革命那些人一样。这样的作品仍然有市场。

或者我们可以选择一条不同的道路，一条那些笃信我们的作品中应当保留对人性的触碰，保留自我的展示，由工艺美术运动的艺术家、设计师和建筑师为我们所铺设的道路。这一切对于他们来说并非可有可无，而是必由之路。

我很欣喜地发现在互联网上有很多的网站设计已经走在了这条路上。接下来我将通过一些案例向你们展示这些原则，有远见的人利用这些原则不仅建立了和访客的联系，还同时加速了他们的成功。这些原则之中有一个共同的脉络——情感化设计——运用心理学和专业技术为用户创造的体验，让他们感觉网站的彼端是人，而不是机器。

当我们开始探索情感设计，用新的声音与访客们对话的时候，我们便从事业的中期开始走向成熟。曾几何时，网站并不像我们今日所见，那时与访客的对话方式与如今大不相同，因为那时我们在尝试成为机器，而尚未学会做自己。








1.2 我们曾经走过的路








互联网在建立情感联系方面经历了艰难的起步。能与远在异国他乡的亲联络是非常了不起的，但这些发明最初只是为了满足学术的需要，这确实很枯燥。当商业先驱们发现了“水源”的时候，互联网很快变成了各种互联网泡沫的滋生地。我还记得在20世纪90年代后期，我在为自己的个人网站编写介绍文字的时候，使用的是颇有气势的“我们”，因为我想要给别人传达一个印象，我是一家大企业，尽管这些措辞的背后只不过是一个穿着馊味儿睡衣、在卧室里与HTML搏斗的家伙。那时，我并不想成为我自己——我努力想要成为与这个行业里面那些大佬一样的人物。

但是一些事情的发生，使这一发展趋势并没有维持多久。那些在互联网泡沫破裂之后失业或被解雇的人要么开了新公司，要么回到卧室继续穿着睡衣编写新的网站和应用。

也许是因为没有老板的指手画脚，也许是因为他们需要做些提神的东西，这些新网站的声音确实更有个性了。

在这期间，Flickr发布了著名的耳熟能详又讨人喜爱的新的网站形式，为许多人带来了欢笑。Facebook和Twitter浮出水面，改变和影响了互联网的声音。这些新的社交工具让用户可以分享日常生活中的点滴。这些听起来可能并不够意味深远，但它代表了在互联网上交流方式的重大改变。然而，也许在社交网络出现之前，我们的专业弱化了我们的交流，现在的对话方式更接近于和朋友的闲谈。当然，一点点的调整有时候也是合理的（图1.1）。

大幕已经拉开，我们的幽默、暴戾、关心、紧张以及我们日常感受到的所有其他情绪都暴露无遗。就如我们将在后面章节中读到的一样，这些真实，正慢慢融入我们为产品所塑造的个性，而我们的用户也正在期待他们所访问的网站和Web应用可以与自己产生共鸣。



[image: 图1.1 Dear Rainn Wilson，TMI]






图1.1 Dear Rainn Wilson，TMI



在本篇中，包含了许多情感化设计案例，它们饱含人性、个性、务实——同时也谨记商业目标。对此你或许还有一些担忧，不知道该如何在不让老板血液喷张的情况下实施情感化设计的技巧。我们将会看到实用的、真实的设计案例，这些案例将会启发和支持你在下一个项目中运用情感化设计。我甚至还会分享一大堆的数据以帮助组织情感化设计的经验案例。

请记住，永远不要忽视人类的需求。通过设计我们可以看见其他人的存在，并与之发生联系。

那我们从何开始呢？和任何好的用户体验设计师一样，我们从了解用户需求开始。








1.3 你好，马斯洛








在20世纪50年代至60年代，美国心理学家亚伯拉罕·马斯洛（Abraham Maslow）发现了一些众所周知却没有诉诸语言的东西：无论我们的年龄、性别、种族或所处的生命周期状态如何，我们都有一些必须得到满足的基本需要。马斯洛用一个金字塔图形阐述了他的观点，并将之称为需求层次理论（图1.2）。



[image: 图1.2 马斯洛的需求层次理论]






图1.2 马斯洛的需求层次理论



马斯洛强调，处于金字塔底部的生理需要必须首先得到满足。呼吸、饮食、睡眠、大小便优于其他需求。接着我们需要安全感。如果我们害怕身体受到伤害，害怕失去家庭、财产或工作，我们是不可能感到快乐的。接着我们需要归属感。我们需要感受到爱，与其他人类产生亲密的联系。这将帮助我们到达另一个层次：自我意识，对他人的尊重，以及我们要在生活中有所成就和所需要的自信。在马斯洛的金字塔的顶部是一个宽泛却非常重要的范畴——自我实现的需求。一旦在我们其他的需求都得到满足之后，我们就可以达成进行创造活动、解决问题，遵循道德准则为他人服务的需求。

马斯洛辨识人类需求的方法可以帮助我们了解用户界面设计的目标。当然，我们在仅仅只满足处于需求层次金字塔底部生理需求、安全感和归属感这三个层次时感到心满意足。但只有到高层次时我们的人生才能真正圆满。

用户界面设计是面向人的设计。如果我们把马斯洛的人类需求模型转化成用户需求模型如何呢？它可能看上去就像这样（图1.3）：



[image: 图1.3 我们可以将马斯洛的需求层次理论映射成用户的需求]






图1.3 我们可以将马斯洛的需求层次理论映射成用户的需求








1.4 把握住基础








要满足用户的需求，用户界面就必须具备功能性。如果用户无法完成一项任务，那么他们必定不会在这个应用上花费太多的时间。还记得苹果公司发布Ping的时候吗？这是他们尝试围绕iTunes音乐库建立的一个社交网络。这是一次重大的失败，一部分原因是因为你不能通过Twitter或Facebook与朋友分享音乐。当用户发现一个新系统缺少基本功能时，它变无法成功了。

用户界面必须可靠。有很长一段时间，早期的Twitter用户恨死了那只每当服务器宕机或超负荷的时候就会出现的“失败鲸鱼”。如果网站的服务器不时断开，或者服务不可靠，用户就会离开。

用户界面必须可用。必须能相对容易地学会快速处理简单任务，同时不需要太多重新学习。有没有尝试过在网上预订机票？如果有，我敢打赌每次页面加载时你都想骂人。不是只有你有这种感觉。幸运的是Hipmunk（http://hipmunk.com）为在线旅行预定设定了新标杆。

从历史上来看，可用性已经是用户界面设计的顶点了。这是不是有点令人沮丧？如果你可以设计可用性强的用户界面，那你在这个行业中已经是干得相当不错了。设想一下，我们用同样的标尺去衡量汽车行业的成功与否。如果是这个标准，我们应该为1978年版的AMC Pacer感到痴迷。

很多网站和应用都在试图创造更好的体验。他们在重绘需求层次以加入一个包含愉悦、乐趣、快乐的新顶层。如果某个用户界面可以帮助你完成一项重要的任务，同时还能让你感到快乐，设想一下会怎样？那就真的太棒了！你一定会将他推荐给朋友。

我们需要一个新的标杆来衡量我们设计的成功与否。我们可以超越可用性，创造真正非凡的体验。








1.5 可用性=可食用性








如果你从事互联网相关工作，那么你很有可能会用到37Signal出品的方便好用的项目管理应用Basecamp（http://basecamphq.com）（图1.4）。

在构建Basecamp的过程中，37Signal的设计精神主要围绕着简洁和可用性。他们的设计理念，正如《Getting Real》中所总结的那样，激发了一代互联网专业人员，以保持设计简洁并保证任务易于完成。

37Signals帮助我们解决了需求金字塔底部的问题。带着他们对简洁和朴实设计的热爱，他们创造了功能性、可靠性、可用性卓越的Web应用。尽管用户要求增加新功能或者经常更改工作流，Basecamp始终忠实于最初的愿景。而这既是优势也是劣势。几年来，用户界面几乎没有什么重大的改变，依旧是可预见、可用的，并且几乎不需要用户重新学习。但是，固步自封的用户界面存在跟不上用户需求的风险。设计思路也是如此。虽然37Signals的设计理念在互联网初期对我们有指导作用，但行业局势以及我们与其的关系已经发生了改变。简洁性和可用性固然很棒，但我们还可以做更多。我们必须将网页设计引领至愉悦之地。



[image: 图1.4 项目管理Web应用Basecamp]






图1.4 项目管理Web应用Basecamp



回想一下你吃过的最好的一餐。不是仅仅是好的一餐，我指的是让你兴奋，挑战你的味蕾，让你又重新爱上食物的绝佳的一餐。是什么使它如此难忘呢？是味道还是食材的？是令人意想不到的各种调料的搭配？还是它充满艺术气息的品相，彬彬有礼的服务生，以及氛围？很可能是这些因素综合作用才会引发如此强烈的情绪反应。

现在，再回想一下。你是否想过这一餐的营养价值，哪怕一次也好？我对此表示怀疑（如果你真的想过，你需要多出去吃几次）。虽然这一餐满足的是你的身体需要，但却是那强烈的愉悦体验，在你的大脑中形成了记忆，并且会保持很长一段时间。

为什么我们在网页设计中不能设定类似的目标呢？我们过去一直在设计可用的用户界面，就像一位大厨师做出可食用的食物。当然，我们都想吃有营养价值可以下咽的食物，但我们同样也渴求别具一格的风味。当我们可以同时让用户界面可用和令人愉悦的时候，为什么仅止步于可用呢？

Wufoo：不仅仅可用

Wufoo（http://wufoo.com/）是一个颇受欢迎的Web应用，它可以帮助人们创建表单并将其连接到数据库。Wufoo将情感化设计融入到用户界面中（图1.5）。与Basecamp一样，Wufoo也满足了实用的目的。它的用户想快速地完成任务。如果你对制作数据库和设计表格的技术不是很熟练，那么做这件事就会变得很麻烦。但Wufoo让它变得简单了，不同于大多数其他的竞争者，Wufoo还让它变得有趣了。



[image: 图1.5 Wufoo，不仅让工作更简单，而且更有趣！]






图1.5 Wufoo，不仅让工作更简单，而且更有趣！

Wufoo保持任务流的简单并专注于整洁的用户界面。应用提供了强大的功能，通过剔除仅服务小众用户但可能会对大部分用户造成困扰的功能保持了适度的平衡。上百万的用户创建了数十亿的表单，可以说Wufoo是可靠的。与Basecamp一样，它为众多用户做了大量工作，同时保证功能性、可靠性和可用性。

Wufoo的用户体验有一个非常大的不同——个性化。在这个应用上花个一两分钟时间，你就能感觉到应用背后设计师就在那里。整个应用都闪烁着个性。在Form Builder面板的顶部会有“O，what men dare do!”一句话欢迎你，这是向莎士比亚致敬。又有一次，在一个待定制的新表单上面有个范例显示着“这是我的表格，开始填写吧，这很棒！”请注意每一页的主色调、sans-serif（无衬线）字体显示的聊天以及熟悉随和的语气。这其中没有太多直角边，圆角很大，创造了卡通化的感觉。即使你从未见过设计该应用的那些人，但当你登录你的账户的时候你就可以知道他们是什么样的人。他们的声音和理念贯穿整个设计。Wufoo这款软件就像一个活生生的人。

Wufoo的用户体验主设计师和合伙创始人Kevin Hale在构想设计时就考虑到了Wufoo用户的情感状态。

“调色板的灵感来自我们的竞争者。看到很多软件设计都在提醒人们他们是在一个没有窗户的办公室里开发数据库实在太令人沮丧了。因此我们立刻知道我们要选择相反的方向。”

在Kevin的脑海中出现了一个用户对象的情绪肖像。他们是“在没有窗户的办公室里的人”，或许被一个需要他们收集资料的老板所使唤。他们夜以继日赶工并被日常工作折磨得毫无想法。而这个拥有明显个性的应用软件仿佛在说，在工作中获得一点点乐趣是完全没问题的。它将温暖带给了成千上万冰冷的灰色小隔间。有些东西让人无法忘怀，因为它们的好。

Wufoo中有技艺，但我指的不仅仅是技术构建。一个工匠使用高超的专业技能，并且在他们的作品中向我们展现手艺。他们作品散发出我们可以感知的人文气息。我们可以罗列出Wufoo中的各种充满个性的设计元素，但创建出了一加一大于二的效果。正如我们将在第4章看到的，Wufoo运用情感投入来给予用户持久的印象。在他们所作所为的背后确实存在着一些科学。事实证明情绪和记忆是紧密相连的。






1.6 情感和记忆








情感体验在我们的长期记忆中会留下深刻的印记。我们在大脑中产生情感并记录回忆。在《Brain Rules》一书中分子生物学家John Medina分享了情感和记忆关系背后的科学原理：

“相较于中性记忆，情绪激发的事件在我们的记忆中会保存更久并且能更准确回忆。

这在我们大脑中是如何工作的呢？它涉及了前额叶皮层，这是人类大脑中特有的部分，用于管理诸如问题解决、保持注意力和抑制情绪冲动等“执行功能”。如果前额叶皮层是董事会主席，那么扣带回就是他的私人助理。这个助理为主席提供了过滤功能并协助进行与大脑的其他部位进行电话会议——特别是与杏仁核，该部位主要是产生和维持情绪。杏仁核里充满了神经递质多巴胺，它使用多巴胺的方式和办公室助理使用便利贴的方式差不多。当大脑发现了情绪激发事件，杏仁核就在系统中释放多巴胺。因为多巴胺极大地帮助了记忆和信息处理，好比便利贴上写着“记住它”。在大脑中给特定信息上贴上一张化学便利贴意味该信息会得到更深入处理。这就是每位教师、家长和管理人员想要的。”

Medina博士，我们设计师也想要！

情感和记忆如此紧密地耦合有着非常现实的理由——这让我们活着。如果我们对这些毫无记忆，那我们就注定会重复消极体验，而不能有意识地重复积极体验。想象一下，你吃了一大盘美味的培根，第二天却想不起那种美味的感觉。活得不值啊，我的朋友。

在婴儿时期，当我们哭叫的时候，父母就为我们提供食物、干净的尿片或爱抚，这样我们与父母建立了情感联系。父母的反应激发了我们的情感联系，释放镇静神经递质。如此循环，我们开始相信父母会在我们需要他们的时候再次回应，因此我们建立了情感联系。

在用户界面设计中也有类似的反馈回路。积极的情绪刺激可以消除戒心。它让用户参与，从而让设计体验感觉就像与一位朋友或一位值得信任的知己交谈一样。虽然Wufoo用户界面上有趣的设计风格和语言看起来有点像装点门面，但它的确是一个非常聪明的尝试。这是建立积极回忆的强有力的方法，可以让用户继续使用并信任该应用。

正如我们很快就会看到的，很多的网站和Web应用都得出了相同的结论。他们逐渐意识到如果将可用提升到创造愉悦体验的高度，就会有越来越多的人注册服务，停留在网站，并购买更多的东西。

为情感而设计对业务也是有利的。Betabrand（http://betabrand.com）的CEO Chris Lindland如是说。Betabrand经营着利用天马行空幽默包装的时尚品牌（图1.6）。Betabrand上有大约30分钟的阅读材料，再加上一个服装展示厅。那里面有很多的内容。事实上，Lindland把Betabrand描述成一本碰巧卖衣服的网络杂志。最后服装反而成为客户在他们网站上获得绝妙体验的产品。当你穿上一条Betabrand的Cordaround裤装的时候，你不仅仅可以享有“降低22%的胯部热度指数”和“降低16.24%的阻力系数”，同样还会记得你成为了那些发现了该科学和时尚组织的一员。

在每个产品背后都有一个有趣的故事，Lindland清楚地知道让人们感觉愉悦就意味着销售额提升和营销预算节省。

“好玩的产品和体验会成为网络里的新闻而广泛传播，而且绝对不花一分钱。它将人们从“也许会买”变成了“为什么不买？”。人们在令人津津乐道的产品中感受到潜能。”



[image: 图1.6 Betabrand把自己定位成为一个碰巧卖服装的网络杂志]
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在后面的章节中，我们会探讨情感设计与投资回报率（ROI）之间的关系以及一些数据。在我们讨论这些数据之前，让我们先看看Betabrand成功背后的设计原则。






1.7 情感化设计原则








他们也许不知道，Betabrand商业模式的核心是情感化设计原理。在你开始下一个设计项目时，一定要把该原理牢记于心：如果你给人们带来了积极的情感体验，人们就会原谅你的不足之处，并且关注你，为你美言。

如果你要让访客与你产生情感联系，就必须展现你的品牌个性。正如我们在Wufoo和Betabrand中看到的一样，个性是不会被错认的。当你清晰地展示了你的品牌个性，你的访客就会与它产生情感联系，就如同它是人一样。它起了移情作用并让访客看到一个更好的自己。人类需要同真正的人发生联系。我们忘记了业务其实也是人的集合——因此为什么不把这一点展现出来呢？

情感化设计可以将临时顾客变成一个狂热追随者。它也提供了一个在系统出错的情况下留住访客的信任安全网络。Betabrand公司的Chris Lindland用一个客户故事强化了这点，我们这个故事称之为“粉色Panther裤”。

“一位波特兰的顾客在购买了一条Cordarounds裤子十天后听说了Cordarounds在搞促销，便写信来要求返差价。他告诉我像Nordstom这样的公司就会返差价，我便问他，一家由个人经营的电商是否应该与一家拥有上千员工、营业额数亿美金的大公司秉持同样的标准。

我们存在分歧，我意识到他绝对不会再从我们这里购买任何东西了，于是我便跟他打赌——如果他的波特兰开拓者队可以打败处于劣势的洛杉矶快船队，除了得到差价，他还可以得到一条粉红色的裤子。如果我赢了，我仍会给他返差价，而他必须告诉更多人他现在是我公司的一名顾问。

他跟他的妻子一起收看了这场比赛，亲耳听到开拓者队获胜的消息，更为自己赢得了一条粉色的Panther裤。

从此他成为了我们最伟大、最忠实的客户之一。为什么？因为他找到了比客户服务更好的东西——有趣的客户体验。

另外，我们最伟大的客户同样也成为了我们公司的投资者之一。”

对于Betabrand来说，“粉色Panther裤”的故事中有一个糟糕的开头， Lindland有可能会做我们大多数人会做的事情：告诉这个家伙哪儿凉快去哪儿。但Lindland改变了他的语气，与顾客像朋友一样对话。他赢得了一个一生的顾客和一个投资者，这一切都因为他忠实于公司的个性。情感化设计不仅仅是关于页面、照片或设计风格，它是从另一个方向去思考如何与客户交流。

当然，情感化设计也有风险。如果情感投入牺牲了用户界面的功能性、可靠性或可用性，那么你所期待的积极体验将会引发客户吐槽的灾难。与气急败坏的客户来一场友好的赌局，并不总是能帮你扭转局面。

我们将坦率地讨论情感化设计的陷阱以及如何避免。但在开始之前，我将帮助你理解那些影响人类视点的固定因素，因为它们将是你下一个项目的策略框架。








第2章 为人类设计








人类是复杂的生物，为人类做设计是一件困难的事情。我们每个人都拥有独特的个性、不同的情感和独一无二的性情，那我们该如何设计才能吸引拥有各种不同观念的人呢？

在各自不同的个性和观念背后存在着全人类共通的心理学原理。这些原理是情感化设计中非常有价值的工具。本章将探讨我们共同的心理学基础并为构建情感化设计策略奠定基础。






2.1 统一我们的东西








如果所有人类有一个共同的特质，那就是我们都要表达情绪情感。在《The Expression of the Emotions in Man and Animal》一书中达尔文指出：

“在全世界范围内，相同的心理状态的表达有惊人的一致；这一现象本身就很有趣，因为它证明所有人种的身体构造和心智结构都非常相似。”

达尔文要说的是，我们使用共通的情感词典来指导我们的一生。我们并不是在出生之后通过观察他人形成情感的。我们生来就能够表达痛苦、快乐、惊讶、气愤和其他的情绪。情感是必要的生存工具。它是婴儿与父母沟通需求的方式，再后来我们可以靠它建立有益的人际关系。虽然随着成长我们学会了语言，但情绪是我们进入这个世界第一刻的母语。它是人类的通用语言。








2.2 人性与设计：对娃娃脸的偏好








通过学习进化心理学，我们可以学到很多关于设计以及如何与我们的访客进行有效沟通的东西。随着人类身体的进化，大脑也在进化，并自然选择对物种生存最有利的本能和行为。我们将这些本能称为“人性”。他们就是罗塞塔石碑（Rosetta Stone），让我们可以洞悉为什么我们会有今日之行为。让我们先看看一个熟悉的本能，并想想它对设计的启发。

父母都爱他们的小宝宝。如果你还没有为人父母，你或许会奇怪为什么有人愿意放弃成年人的自由和快乐，愿意去接受不眠之夜、换尿布以及辛苦照顾小宝宝的煎熬。乍一看这实在是糟糕透顶。

在我开始写这本书的前不久我也做了父亲。天哪，这真是个艰巨的工作！但当我看到我儿子的脸庞时，我已经完全忘记我每天才睡了三个小时，而他的裤裆里满是令人难以启齿的东西。我所能看到的是纯粹的美，我的所有辛苦完全值得。

进化给了我们婴儿滤镜，当我们看到小不点的脸庞时激发的是一阵阵积极的情绪。婴儿脸的比例——大眼睛、小鼻子、突出的前额——被我们的大脑认知为非常特殊的模式。拥有这样比例的脸，会被认为是天真无邪惹人爱的。我们天生就是爱婴儿的。

我知道这听起来有些疯狂，但科学家们相信，我们进化成爱娃娃脸的最初的原因是，我们不会伤害婴儿。可爱是婴儿的第一道防线。正如已故进化生物学家Stephen Jay Gould在他的论文“A Biological Homage to Mickey Mouse”中指出，漫画家数十年来一直在利用这原理，他们创造大脑袋、小身子和大眼睛的卡通形象，让我们喜爱他们。

设计师也会充分利用这一被称为娃娃脸偏好的原理。你能想出一些利用可爱的吉祥物与他们的访客建立联系的网站吗？有一堆的网站都在这么做。Twitter、StickyBits、Brizzly和MailChimp，不过是其中的几个而已（图2.1）。



[image: 图2.1 Brizzly应用人类对娃娃脸的偏好原理，让他们的用户爱上他们的品牌]
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这里要记住的不是让你的网站更可爱一点。只要稍稍想一想，你就会发现，在每个设计原则的背后，都有一个与人性和我们的情感本能的关联。事实上，设计的每个方面都反射出了人性。








2.3 世界就是我们的镜子








人类会将自己投射到很多所见的东西中。当我们盯着天上的云彩或检视粗糙木头的纹理时，我们不可避免在头脑中会构造出一幅人脸的形象。我们有时会是一个自恋者，一直寻找我们最了解的——我们自己。

这一本能源自我们想要与其他人发生情感联系的原始渴望。我们天生就会在人类的脸上寻找情感。这也是我们将会在下一章中所看到的——设计中的人脸的照片可以深刻影响访客。

我们不需要看到两只眼睛一个嘴巴才可以感觉到与一个设计的情感联系。有时，我们通过诸如比例等抽象的东西感觉人类的存在。毕达哥拉斯和古希腊人发现黄金比例时就认识到了这一点，黄金比例是一个不断在自然界中，包括人类身上反复被发现的数学比例。上千年来，我们利用它创造了美的艺术品、建筑和设计。虽然我们的大脑可能没有意识到帕特农神庙建筑或者iPod设计中存在黄金比例，但我们的潜意识可以立即发现我们熟知的美的模式，该模式同样存在于我们的身体之中。如果你读过Robert Bringhurst那本精彩的《The Elements of Typographic Style》你就会知道，几个世纪以来，平面设计师一直将黄金比例作为页面布局的基础。

网站设计师也吸取了这一概念。当Twitter的Doug Bowman和他的设计团队在重新设计他们的网站的时候，就用黄金比例来确定版面布局的结构 （图2.2）。

我们对于美丽的定义源于我们自身的形象。人类大脑异常善于扫描物体和信息以发现抽象形式的意义。我们几乎可以在我们所看到的任何事物身上发现自己的痕迹，而我们喜欢这样做。



[image: 图2.2 经过重新设计的Twitter用户界面，采用黄金比例构造页面布局，使整个布局对人眼来说，看上去是漂亮的]






图2.2 经过重新设计的Twitter用户界面，采用黄金比例构造页面布局，使整个布局对人眼来说，看上去是漂亮的



在众多干扰中发现信号和识别模式的能力，是一项非常重要的特质，它让我们可以掌控自己的生命。而且如你所料，这种认知模式的能力极大地影响了我们的设计方式。






2.4 对比：对我有利还是有害








除了能表达情绪，我们还拥有搜寻模式的本能。人脑是精密设计的差分机。我们的大脑不断地在环境中扫描模式以形成见解，并让我们远离伤害。

你的感觉警告你冰箱里食物已经过期。不需要人教你，坏掉的牛奶是什么气味——你就是知道有什么东西出了问题。你的大脑会很容易地察觉什么东西发生了改变。

我们将那个新闯入的模式称为对比。大脑对对比的机警的扫描，驱动了决策过程。它帮助我们决定我们应该坐在教室里的什么位置（某一个位置是否比另一个更有利），我们该在什么地方吃饭（某家餐厅的食品是否比别家的更好），甚至我们应该跟谁结婚（某个伴侣是不是比另一个更有吸引力）。我们利用对比来回答一个基本的问题：到底对我是有利还是有害？我们通过两种途径感知对比。

视觉对比：形状、颜色、形态等的差别。

认知对比：经验或记忆的差别。

斑马的条纹起到了视觉对比的作用，帮助它们混在斑马群之中，这样追捕它们的狮群便无法注意到它们。当所有的个体都是高对比时，就没有一个会突出。

人类以类似的方式使用视觉对比。习惯性超速者（就像我）会与其他车跟得很近，避免被警察注意到。一个人超速会很容易成为潜伏警察的目标。（但我不能说我在提倡这个方法，因为我在写这些的时候桌子上已经放着两张超速罚单了。）

警察开出超速罚单是为了在我们的意识里制造认知对比。他们希望我们受到的处罚可以阻止我们重复犯错误。我可以谦卑地证明，他们的技巧奏效了。它让我踩油门的时候没那么用力了。

对比也是一个强大的设计工具。它以一种简单而又深刻的方式影响了用户的行为。像Tumblr（图2.3）这样寻求新的用户注册的网站，通过摒除了所有多余的主页内容以提高转化率。该网站只是简单地介绍产品并号召用户行动。网站中央的大表单和周围空间的高对比让人们比较容易理解网站的内容以及Tumblr所期待的行动。

页面的简洁性也帮助潜在客户做出一个基本的成本效益分析，这是我们的大脑在对比扫描之后通常会采取的行动。很短的填表时间相对服务所带来的很大潜在受益来说是个值得付出的低成本，从而使得转化极有可能。

对比是一个很强大的工具，但不要滥用，因为我们的大脑有限制。



[image: 图2.3 Tumblr巧妙设计的简单主页摒弃了多余的网站内容，有效地吸引了用户的注意力]






图2.3 Tumblr巧妙设计的简单主页摒弃了多余的网站内容，有效地吸引了用户的注意力








2.5 有限的处理器








像Tumblr一样，当你有效地运用对比后，用户界面会变得更好用。当你增加页面上的高对比元素时，也相应地增加了完成任务、学习新系统和记住路径所需的时间。不断加入新东西会将人类的大脑推向它的极限。你有没有去过那种每个人都必须身嘶力竭地和旁边人说话的派对？当音量提高时，每个人都必须用更大的声音说话才能被听见，但这让交谈变得更加困难。设计也是这样。如果每一个元素都在“吆喝”着求关注，就没有东西被关注。

Hick法则正是一条传达这一理念的设计原理。这一法则表明，随着选项数目的增加，做决定需要的时间也随之增加。Tumblr某种程度上是多亏了简单至极的主页。虽然人脑相当强大，但快速解析大量信息的能力有限。如果大脑还需要过滤噪声，就更难了。从这个方面，我们很像正在锁定斑马的饥饿母狮。

Tumblr意识到注意力是一个有限的商品。每次我们向一个用户界面添加内容，就会让人们更加难以识别模式和对比元素。结果就是更加难以预测的用户行为和更低的信息留存。（下次你的老板要你硬往公司主页上加东西的时候，记得提醒他这一点。）

但对比不仅仅影响我们看东西的方式，也同样影响我们认识诸如品牌等抽象概念的能力。








2.6 品牌对比








正如Tumblr视觉对比会引导用户的行为，我们可以利用认知对比去塑造访客的认知。事实上，这正是品牌化的首要目标：将你的定位与你的竞争者区分开来。当你的品牌与其他品牌形成鲜明的对比时，你的访客就会很容易识别并且记住它。

网站设计师Ricardo Mestra成功利用了对比的力量。他的网站（http://duplos.org）挑战了通用网站设计惯例（图2.4）。

Mestre的设计并没有使用严格的网格，它是随意的。丰富的纹理、未处理的边缘和平面图形的层次都让整个网站看起来更像是一件优雅的纸质工艺品。那个从树后飞出的紫色怪物和诙谐幽默的版面给访客造成了情感印记，令他的作品一见难忘。当你与其他网站设计师竞争时认知对比是必需的。

运用认知对比和视觉对比的伟大设计，不仅让你脱颖而出，还影响了人们使用你的用户界面的方式。



[image: 图2.4 Ricardo Mestre的网站设计作品挑战了传统]
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2.7 美观的力量








虽然Tumblr和Mestre的网站的风格是两个极端，但有一个共同点——都给人美的享受。它们都熟练地运用了色彩、文字、比例、留白和布局。显然两个网都是设计精良。

设计通常会被错认为满足功能界面上的装饰。你是否曾经听到同事宣称，“有个性感的用户界面固然不错，但人们更在意网站的功能而不是它的外观”？那这个人会因为人们只会关心其能力而不是外貌就穿着睡衣去参加工作面试吗？如果他这么做了，我打赌他会发现这个想法是有问题的。

认知很重要。正如我们在后续章节看到的，设计影响了情感投入和可用性。

正如可用性和人机互动界面方面的先驱者Donald Norman在他的《Emotional Design》一书中指出的，漂亮的设计在大脑里会唤起积极的情绪反应，并实际上会改善我们的认知能力。

“有吸引力的事物，让人们感觉良好，反过来也让他们能进行更有创造性的思考。如何让一个东西更易用？简单，就是让人们能更容易地找到所遇问题的解决方案。”

Norman描述的是美学-可用性效应。有吸引力的东西实际上会更好用。

很多品牌都在应用这一原则，但谁也没有苹果公司做得好。

苹果公司的用户界面设计因精致、专注、美观和可用而闻名。它们简洁优雅的设计让产品和软件易于使用。苹果公司将美学-可用性效应融入到了它们所做的方方面面，这使其用户疯狂增长。

但是大家对Apple的狂热与Apple对情感化设计的精通直接相关。当乔布斯以“我们相信你们会爱上它的”总结产品展示时，他自己也坚信这一点。他所使用的“爱”很准确，因为他们的设计精神展现出苹果清楚地了解人类的心理和情感。

2002年苹果公司提交了“LED呼吸指示灯”的专利申请。任何Mac的拥有者都会很熟悉这个在任何一台苹果笔记本或台式电脑的表面都会有的状态指示灯，它会柔和地闪烁以指示电脑正处于睡眠状态。苹果公司设计者们充分考虑到，这个状态指示灯可能会是黑暗的办公室、卧室或者起居室中唯一的光源。

指示灯的闪烁频率是非常精确的。它模拟了人类休息时自然的呼吸频率：每分钟12到20次。它就像在婴儿背部上有节奏的轻拍，它唤起了一种氛围，就像帕特农神庙的黄金比例一样，一个人可能不会将指示灯的频率与他们的呼吸频率联系起来，但他们可以感觉到灯的镇定效果。苹果公司本可以简单地设计一个在休眠时一直亮着的指示灯，而且这样做也可以达到目的。不过他们的解决方案和用户交流、安抚用户并鼓励用户在他们所使用的产品中看到自己。








2.8 情感化设计基础








在本章中，我们发现了一些设计原理和人类大脑共有的特质，在后续的章节中还会谈到这些。

进化心理学的快速回顾表明，我们看待世界的方式在一出生时就预设好了，这是数千年的环境适应并发现最佳的生存方式的结果。对娃娃脸的偏好就是其中的一个例子。“对比”同样源自于我们的生存需要，但现在我们可以利用它来塑造用户的行为并让品牌脱颖而出。

我们知道，人类的大脑是有局限性的。当过度使用对比时，我们就会如Hick法则指出的，吃力地处理选项。而且我们发现美观不仅仅是一个门面——它同样会影响可用性，正如“美观-可用性”原则阐明的。

这就是人类。我们生来就有指导我们的“固件”，而情感就是其代码的核心。情感是我们人类的基础部分，它在有效的设计中起到了基础性的作用。

尽管人类使用情感进行交流，而且我们对于特定情境的反应是普遍相同的，但情感化设计仍然需要细致入微的考虑。位于认知固件之上的个性使我们自身更加难以捉摸。正如你在下一章会发现的，个性是我们更多情绪反应的平台，而且也是更人性设计的关键。








第3章 个性








我们持久的人际关系都围绕着我们都有的独特素质和观念。我们称其为个性。通过个性，我们表达了人类各个方面的情感。个性是一种吸引其他人亦或被他人排斥的神秘力量。因为个性极大地影响了我们的决策过程，因此可以将它作为一个非常强大的设计工具。






3.1 个性是情感平台








界面设计从属于一个更大的范畴，这一范畴被称为人机交互，它横跨了计算机科学、行为科学和设计。HCI专家懂得心理学、可用性、交互设计、编程概念以及基本的视觉设计原理。听上去很耳熟？这些就是用户体验设计师每天都在争论的东西。

我要让你们知晓一个秘密。我不太喜欢“人机互动”这个词。当我在进行设计的时候，我花费了很大的力气，想要使用户界面的体验给人的感觉像是另一端有一个真正的人，而不是计算机。这听起来好像是在吹毛求疵，但名字的确很重要。名字塑造了我们的认知，并且将我们引导到一个适合这个名字的概念范畴之内。

情感化设计的首要目标是促进人与人之间的交流。如果我们做得足够好，计算机就会隐退到幕后，而个性就会突显出来。为了实现做一个目标，我们必须考虑在现实生活中我们是如何与其他人进行交互的。

我希望你们暂停一下，回想一下你最近真正接触过的一个人。你们也许是在散步的时候认识的，或者是活动中认识的，又或者是朋友介绍的，而你们接下来的交谈是愉快的、有趣的。关于这个人的哪一点，使得你们的谈话如此振奋人心。你们也许有可以引发讨论的共同的兴趣，但这并不是使得这次见面如此令人难忘的真正原因，对吗？真正的原因是他们的个性吸引了你，并且引导了这次交谈，这让你感觉兴奋。笑话、说话的语调、交谈的节奏中有个性的交集，这让你放低了防备心并信任新认识的朋友。个性培养了友谊并充当了情感联系的平台。

在你通读这本书的时候，在脑海中保持住那段回忆。当你开始设计一个新项目时再回忆一下。这种感觉就是我们想要通过情感化设计来制造的。我们会创建兴奋感觉并通过界面体现的个性与访客沟通。

我们的设计不应该是人机交互作用的门面，而应该是一个访客可以与之进行富有启发性的对话的人。产品同样也可以是人。

再次重申，我们要以史为鉴。事实上几个世纪以来，设计师一直在尝试用个性为用户创造更加人性化的体验。








3.2 设计的个性简史








我们有把个性注入我们所做的东西上的历史，力求让机械之类的东西更具有人性。当Johannes Gutenberg这位金匠在15世纪中期进行活字印刷试验的时候，人的双手给了他灵感。在活字印刷发明之前，抄写员——通常是修道士——需要用鹅毛笔蘸着墨水艰难地把宗教手稿用手抄出来。抄写圣经是一项神圣的工作，因为抄写员被认为是在传达神的信息。基于这个原因，手稿中的人手的存在，就有着非常重要的精神意义。

因此当Gutenberg设计并发表了最原始的字体，以此印刷了上百本圣经的时候，这些字体模仿了抄写员的书写风格。

虽然他创造了机器来传达神的信息，但他非常努力地让这种表达人性化 （图3.1）。



[image: 图3.1 Gutenberg的活字印刷模仿抄写员的手写书法，试图使他机械化生产的圣经给人的感觉更人性化（来源：http://bkaprt.com/de/3）]






图3.1 Gutenberg的活字印刷模仿抄写员的手写书法，试图使他机械化生产的圣经给人的感觉更人性化（来源：http://bkaprt.com/de/3）



在20世纪，大规模生产渗透到几乎每个行业，但我们也可以看到明显的人性设计的趋势。

自1938年上市，一直生产到2003年的大众甲壳虫汽车（Volkswagen Beetle），是汽车制造史上销量最好的设计。它明显的人性化设计促成了它的成功（图3.2）。作为“为人设计的车”，人格化的设计让它不仅仅是人开的车：这辆车本身就是一个人。圆形的头灯代表了眼睛，而它勺子一样的引擎盖正对着我们微笑，人格化地展示了对于娃娃脸的偏好。虽然起初的设计，是出于空气动力学的考虑，而不是人性化设计，但甲壳虫的“脸”，表达了一个永恒的充满希望和欢乐的态度，这使得每一代的用户，都可以很容易地与之产生情感联系，尽管70年来汽车文化已经发生了巨大的变化。



[image: 图3.2 人格化是大众甲壳虫汽车设计中最重要的部分，这使得它几十年来取得了了不起的商业成功（来源：http://bkaprt.com/de/4）]






图3.2 人格化是大众甲壳虫汽车设计中最重要的部分，这使得它几十年来取得了了不起的商业成功（来源：http://bkaprt.com/de/4）



那张微笑着欢迎司机的脸，反射了人们的情感，而且与之建立了一种特殊的关系。这使你很难不回应一个微笑，即使知道这个迎接你的微笑，来自一个物件而不是一个人。围绕这个简单的互动，我们为这辆车构造了一个有情感的人物角色，还让它成为游戏的主角（“Slug bug red！”），甚至还让甲壳虫成了电影主角（《The Love Bug》中的Herbie）。我们围绕这些体验创造了记忆，而它们让我们想起了甲壳虫激起的积极情感。

虽然Gutenberg的圣经和大众甲壳虫汽车都是有趣的例子，但苹果公司的“Get a Mac”广告活动更能展示设计中的人性。在这一系列的广告中， Justin Long扮演了既年轻又时髦的Mac，可以毫不费力地解决复杂的问题，而他的对手——John Hodgman的呆笨土气的PC总把每个任务搞砸。这一系列广告传达了一个人性化的体验，帮助消费者比较因为电脑而产生的不同关系。他们没有谈论产品规格和特点，他们只是让你知道如果你买了Mac会得到什么样的体验。

初步了解设计中的人性简史后，让我们回到当下，努力去了解我们的访客，并尽力创造出引人入胜的网站体验。






3.3 角色模型








在现代网站设计中，我们在研究、计划和创造时都要考虑访客的态度和动机。用户体验设计师与他们的访客进行访谈，然后创造角色模型——一个代表了更大的用户群的原型用户档案。将角色模型看作用户调查的成果。他们帮助网站设计团队考虑到目标访客并同时关注他们的需求。

图3.3中展示的角色模型范例，由Messagefirst的首席设计师Todd Zaki Warfel制作，讲述了Julia的故事。通过这个案例，我们从各个方面了解了她的个人资料、兴趣和专业技能，以及在与项目密切相关的方面是什么影响了她的决定——我们开始了解Julia其人。我们窥探到她的个性，这将帮助我们了解她的动机并且影响所遵循的设计决策。

虽然Julia不是一个真正的人，但却是一个用户群的原型，事实上，她是根据Messagefirst员工知道的一个人为原型而创造的。他们所有的角色模型都是按这个方法创造的，这个方法很方便。当他们在设计过程中遇到麻烦的时候，比如他们不太确定在某个特定界面访客有什么样的认知、价值观和行为的时候，他们就可以打电话问问题。这不仅帮助他们创作更好的设计方案，还让他们专注于那些真正使用产品的用户。



[image: 图3.3 角色模型帮助指导设计过程，保持对用户需求的专注]






图3.3 角色模型帮助指导设计过程，保持对用户需求的专注



正如我们在第1章的需求层次理论里看到的一样，所有的用户都需要我们的设计具有功能性、可靠性和可用性。通过了解的访客，我们可以更好地满足他们的需求。这个信息同样帮助我们去对应那个需求层次的顶层—— 愉悦——通过为我们提供提示，帮助我们设计一个最有可能创造情感联系的个性。

角色模型是设计过程中的一个标准工具，但它们仅仅提供了我们要与访客建立的关系的一部分图像。我们知道了他们是谁，但我们又是谁？在本章的前面部分，我提到产品也可以是人。沿着这条思路，我们的设计是否需要再建立一个角色模型作为我们用户角色模型的对立面？为什么不，是的——我们需要。






3.4 为你的网站创造一个角色模型








如果你的网站是一个人，那他应该是谁？他是不是应该表情严肃、衣着庄重、事事公事公办，同时值得信任又有能力？或者他应该是个聪明睿智的家伙，让即使很普通的任务也变得很有趣？

采用与用户角色模型相似的结构，你可以通过创造一个设计角色模型，充实并具象化你的设计个性。个性可以通过界面上的视觉设计、版面和交互来展示它自己。设计角色模型描述了如何在每个领域中将个性联系起来，并帮助网站团队创建一个统一的结果。目标是创建一个和“Get a Mac”系列广告中Justin Long和John Hodgman所传达的一样清晰的个性肖像。

在看我为MailChimp设计的真实的角色模型之前，让我们检查一下该文件的构成。以下是在设计角色模型中要包括的内容。

品牌名称：你的公司或所提供服务的名称。

综述：对你的品牌个性的一个简短描述。是什么使你的品牌个性独一无二？

个性肖像：这是一个人的真实肖像，体现了你希望在你的品牌内包含的特质。这可以使个性不会显得那么抽象。挑选一个名人，或者你们团队熟悉的人。如果你的品牌有一个吉祥物，或者一个已经具象化个性的代表，就用它来做这个肖像。描述一下这一可以传达品牌个性的吉祥物的属性。

品牌特质：列出5到7个最能表达你的品牌的特质，以及一个你想要回避的特质。这些可以帮助那些设计和记录这个角色模型的人创造出一致的个性，并避免那些可能将品牌带向错误方向的特质。

人格地图：我们可以在一个X/Y坐标轴上画出人格。X轴代表人格友好或不友好的程度；Y轴显示了顺从或控制的程度。

声音：如果你的品牌可以说话，它会怎么说？它会说些什么？它应该是满口方言还是说一口标准优雅的普通话？描述你的品牌声音的特定方面，以及在不同的沟通情况下它是如何发生改变的。人们会随着情境改变他们的语言和语调，你的品牌声音也该如此。

版面案例：在你的界面上，提供几个可以在不同情况下使用的版面的例子。这些可以帮助设计师了解你的设计角色模型该如何表达。

视觉词典：如果你是为自己和/或设计团队创建这一文档的设计师，你可以在你的设计角色模型中创建一份视觉词典，这份文档应该包含一份可以表达出你的品牌个性的颜色、字体和视觉的风格概述。你可以大致描述一下这些概念或加入一个情绪表。

情感联系方法：描述你在界面中可能使用的情感联系方法以便支撑设计角色模型并创造令人难忘的体验。在下一章中我们会了解更多这方面的内容。

现在我们来看一个实际例子。作为MailChimp的用户体验设计组组长，我创造了一个引导我们的工作的角色模型。遵循我们刚看过的结构，如下是我们所使用的档案的一个略微精简的版本。

品牌名称：MailChimp。

综述：Freddie Von Chimpenheimer IV是MailChimp的形象代言，体现了品牌个性（图3.4）。Freddie矮胖的形象传达了这个应用程序的力量，而它忙个不停的造型让人们知道该品牌是专注于工作的。

Freddie总是带着和善的笑容来欢迎用户，让他们有宾至如归的感觉。卡通风格似乎在说MailChimp将为你提供一个有趣随和的体验。是的，他是一只卡通大猩猩，但不管如何Freddie仍然很酷。他喜欢讲诙谐的笑话，但当情况严重时就会收敛。

MailChimp经常通过有趣的彩蛋或是让你笑爆肚皮的YouTube视频链接给用户带来惊喜。娱乐充满了每个角落，但绝不会影响用户的工作。

个性肖像：图3.4。

品牌特质：有趣但不幼稚，滑稽但不傻气，功能强大但不复杂，时尚但不高高在上，简单但不简陋，可靠但不庸俗，随和但不草率。



[image: 图3.4 Freddie Von Chimpenheimer IV，Mailchimp的吉祥物]






图3.4 Freddie Von Chimpenheimer IV，Mailchimp的吉祥物



个性地图：图3.5。

声音：MailChimp的声音是熟悉的、友好的，而且——最重要的是——很人性化。该品牌背后的人的个性得到了真实表现。MailChimp用那种与老朋友交流的随和语气来给你讲笑话（可以跟你妈妈分享的那种笑话）、讲故事。MailChimp使用缩写，用“don’t”（别）而不是“do not”（不要），因为那是现实生活中人们相互对话的真实方式。MailChimp使用音效，比如“hmmmmm…”听上去就像你在努力地思考，或者“天哪，那太糟糕了！”来表示同情。小写表单和按钮文本强化了品牌的非正式性。



[image: 图3.5 MailChimp的个性地图]






图3.5 MailChimp的个性地图

版面案例。成功信息：“成功！你的清单已经输入。”错误信息：“哎哟，看起来好像你忘记输入邮箱地址了。”严重故障：“我们其中的一个服务器暂时宕机。我们的工程师已经在处理了，马上恢复。多谢你的耐心。”

视觉词典。色彩：MailChimp的明亮但稍微不饱和的色彩传达了一种愉悦和幽默的感觉。这些色彩让人感觉高贵但不轻佻。MailChimp很好玩，也很强大。字体：MailChimp随和、高效、易用，它的字体反映了这点。简单的sans-serif字体的标题和正文内容，根据比例、重要性和颜色进行适当的变化，以显示表达信息的重要性层次，使MailChimp给人的感觉就像我们所熟悉的、舒服的羊毛衫，兼具了功能性和美观性。大体风格注释：界面元素单调简单，让内容简单易懂、平易近人。柔软、精细的材质无处不在，所到之处使整个空间都温暖了起来，给人以性化的感觉。不应该过多地使用Freddie，只要在需要的时候，注入点幽默就可以了。Freddie从不提供应用反馈和应用数据，也不会帮助客户完成任务。

情感联系方法。惊喜和愉悦：为庆祝节日、文化活动，或为某个受人喜爱的人物而专设的主题化的登录界面。复彩蛋创造了意想不到的幽默时刻，可以传达怀旧之情或者让你想起流行文化。预期：Feddie在每个主页顶部随机出现的有趣问候，为下一页的载入创造了预期。这些问候从不提供信息或反馈。它们只是一个有趣的部分，但从不干扰功能性或可用性。

设计角色模型的模板和MailChimp的范例可以到http://aarronwalter.com/design-personas下载。试着在你的新项目甚至重设计中试用一下。

用户体验设计师将角色模型发布在设计、开发和内容战略团队都可以看到的显眼的地方，这样，在项目的整个过程中大家都可以看到这个模型，跟它一样，你的设计角色模型也应该很显眼，这样就可以提醒你的团队，你想要与你的访客建立什么类型的关系。设计角色模型，应该可以引导任何一个为你的网站做出贡献的人，无论他是画出一笔，写出一段文字，还是编出一段进程。

很多网站已经开始使用个性去塑造用户体验，以促进他们的商业成功。虽然品牌、商业目标和平台各异，Tapbots、Carbonmade和Housing Works都发现，个性是他们与访客建立情感联系以及赢得巨大成功的关键要素。

Tapbots：可爱的机器人

Tapbots（http://tapbots.com）主要开发便利的小型iPhone应用，他们在产品界面上创造出了独特的个性，让原本烦人的任务变得令人愉快。 （图3.6）。

Convertbot，从名字就可以看出这是一款用来转换不同的测量单位的应用。Weightbot应用帮助用户追踪体重的波动。执行这些任务都不会太享受，特别是体重跟踪，可以动摇你的自尊。但这些应用的设计有一批忠实的追随者，从而让他们获得了不起的成功。



[image: 图3.6 Tapbots应用看起来就像时刻准备帮你捣鼓数据的可爱的小机器人]






图3.6 Tapbots应用看起来就像时刻准备帮你捣鼓数据的可爱的小机器人

这些应用看起来有进行交互的面孔。在黑色面板的顶部，就像Kool Moe Dee——带着太阳眼镜，架在一个小小的三角形鼻子上，下面是一张很宽的嘴。如果你必须跟踪你的体重，电子小机器人Kool Moe Dee，将成为你的良伴益友。

与其他的iPhone应用不同，这些界面看上去就像一个个小机器人。特别是有一个机器人给了Tapbots应用设计师Mark Jardine将个性设计到用户界面中去的灵感：

“整个UI概念真正的灵感来自电影《机器人总动员》。我们对于最初的两个应用的构想是将它们设计成像物理机器人一样。

我们希望人们会认真地使用我们的应用，同样让他们感觉到这不仅仅是一款软件。我们想要用户与应用产生情感联系。大多数人不会像极客那样爱上应用。”

用户对这些卡通的感情溢于言表，原本看起来就很真实的界面通过机器人呼呼哗哗的声音变得更真实了。很容易看出它们无论在外形还是个性上和《机器人总动员》都有几分相似。它们都那么的友好、可爱、值得信赖。

技术博主John Gruber用一个简单的评论，总结了访客对Tapbots应用的感情。

“我喜爱他们家应用的外观和声音。”

有意思的是，Gruber甚至没有提到这些应用的功能性，他的欣赏不言而喻。他用了 “喜爱” 这个词。Gruber不仅仅是喜欢这些应用，他爱它们。这些人格化的界面让用户感觉他们仿佛是在与另一个有个性的生物打交道，这使得建立情感联系成为可能。能有效地触及情感的界面不仅仅建立了广泛的粉丝群，它们还建立一个狂热的产品布道团队。

在下一个例子中，你会看到，品牌个性像列车一样滚滚而来。Carbonmade成功地创建了一个可以与访客产生共鸣的品牌个性，让访客在畅游充满大胡子怪物的世界的同时，还能与之产生共鸣。

Carbonmade：章鱼、独角兽和大胡子怪兽

只有独特和真实的个性才可以与访客建立关系。如果个性只是骗人的玩意儿，那它只会适得其反。正如我们在第2章中所看到的，我们的大脑天生可以分辨什么东西对我们是有利的，什么是有害的。人们会察觉出设计中做作的、不真实的个性，这会让他们扭头就走，并且绝不会再信任你的品牌。

Carbonmade是一个智能的Web应用，可以帮助人们设计优雅的作品集，并通过他们的站点表达出他们的个性，这款软件结合了Jimmy Stewart的真诚和Eddie Izzard的突发的、傻傻的魅力。章鱼和独角兽们，在梦幻的主页上嬉戏——这对于关注转化率的网站是不常见的（图3.7）。



[image: 图3.7 Carbonmade使用了夸大其辞的个性来吸引用户使用他们的服务]






图3.7 Carbonmade使用了夸大其辞的个性来吸引用户使用他们的服务

古怪的个性和玩世不恭的幽默来自于网站的设计者Dave Gorum，而结果正是这些东西吸引了持怀疑态度的设计师和艺术家进行注册。对此Gorum解释道：

“我的原则是在不影响对消息关注的情况下尽量加入幽默元素。

保持网站随和和疯狂可以让人们更容易点击注册按钮。不过这种傻乎乎的感觉是递减的。我们在营销网站上用得很多，管理工具上就稍有收敛，而在产品上就彻底没有了痕迹。这好比外面大大的、闪眼的、可笑的糖果，而内心却是瑞士制作的紧凑的奶油杏仁糖。”

Carbonmade的幽默和个性就像反向鲻鱼发型：前面很好玩，后面很严肃。在应用中弱化夸张的个性可以让用户专注于工作流而不至于迷失，这一点我们将在第4章和第7章中进一步讨论。然而产品网站的随和的语气创造了让访客可以很舒服地注册服务的和谐氛围，却给了竞争者一种Carbonmade轻浮而不重实质的错觉：

“网站的随和使得它可以很轻易地与访客展开对话。我们就像他们呆呆傻傻的朋友，很容易对话而且也可以帮忙制作悦目的作品集。

傻傻的样子甚至让我们的竞争者可以心安理得地忽视我们。我们正求之不得”。

Carbonmade的品牌个性为那些试图将其与其他竞争者进行比较的访客创造了一个清晰的对比。正如我们在第2章中看到的，对比是人类决策过程中一个基本部分。

虽然幽默是Carbonmade个性的主导，但它并不总是恰如其分的。我们都希望能与其他人分享一部分的自我，正是这些形成了设计中的个性，帮助我们与访客产生联系。我们都是有丰富情感的复杂的人。当涉及情感化设计的时候，我们需要根据内容和访客定制个性。



[image: 图3.8 Housing Works通过分享重要人物的故事，与访客建立情感联系]






图3.8 Housing Works通过分享重要人物的故事，与访客建立情感联系

很少有网站做得像Housing Works这么好，他们给重要的事业配了一副人脸。

Housing Works：一个有面孔的品牌

在真实世界中，我们不能总是用智慧和幽默来加强网站的个性。不同的情境需要不同的策略。

Housing Works是一家致力于根除艾滋病并终结无家可归的鼓舞人心的非营利性网站。

Housing Works每天都在改变生活。他们的故事总是能引起共鸣，充满善意并带来希望。

当Happy Cog于2008年重新设计Housing Works的网站时（图3.8），该组织的个性及其所服务的人群是设计过程的思考要点。

Housing Works的设计总监Dan Mall解释道：

很明显Housing Works的核心是服务人员以及所服务的人。它大部分都是和温暖和关爱相关。根据那个方向就可以很容易地设计出你今天所看到的网站了。

Housing Works主页上突出显示了一个生活因Housing Works改变的人的大幅图片和原话，这在激励访客的同时也传递着该组织的个性。微笑的脸庞和人物故事缓慢循环播放，帮助网站实现真正的人与人的交流。

照片剪辑影响了访客的情感视角。脸部比例的设计原则表明，照片的裁剪尽可能让人脸充满，在强调了人物个性同时也刺激了访客的情绪反应。人脸尽量强调了人物的外貌特征。Housing Works主页上的照片剪裁得相当完美，帮助我们看到了所描述的人物的美好个性，让我们对他们的事业产生共鸣。






3.5 个性的力量








正如在现实生活中我们的个性随着交流的场景不同有变化，在我们所设计的项目中的个性也必须有所变化。没有一个放之四海而皆准的解决方案。如果我们不再将我们设计的界面想成是无声的控制面板，而将它们看作是访客想与之互动的人，我们就可以创造带来深刻印象的参与体验。

记住，当你在用户体验中强调个性的时候，有的人并不会喜欢它。但这没问题。个性总是会带来冲突的，而在商业领域，这其实是一件好事。如果人们不理解你的个性，那么有可能他们不是你真正的顾客，而你事实上，就为将来节省了时间，不用再费心去解决客户关系问题。正如我们在第7章中将会看到的，个性是有风险的，但有很多的现实例子告诉我们，它所带来的回报值得我们这么做。

当你把个性作为你的设计的基础时，你可以在此基础上多搭建几层触动情感的内容，这些我们将在后续章节中提到。








第4章 情感投入








正如我们在第3章中所见，体现出个性本身就是一个吸引访客的有力方式。它在确定你网站上的语言、美感和互动设计的基调的同时，帮助人们了解你是谁并且影响到他们与你的互动方式。

我们在第3章中所创建的角色模型是情感化设计的蓝本。现在我们就可以利用那个基础开始创建具体的互动模式。该模式利用心理学的力量帮助访客形成对你的网站的积极持久的回忆。

当我们检视我们自身的情绪反应时，生活本身就会教我们。在惊喜期望时刻，抑或当我们遭受挫折时，我们是如何反应的？当你升职抑或被喝令必须做什么时，你什么感觉？这些情景给了你持久印象，这意味着当我们仔细观察这些情景时，我们就会学到该如何应用情感化设计。






4.1 惊喜和愉悦








你是否曾经注意到，当你在广播里听到最喜欢的歌曲时，那种愉悦的感觉，远远超过了你自己播放这首歌曲时的感觉？惊喜放大了我们的情绪反应。当我们预见到某一个时刻的时候，情绪反应的强度就随着时间淡化了。惊喜的那一刻把情绪压缩到了一刹那，让我们的反应更加强烈，并在记忆里烙下了更为深刻的印记。

我们已经了解到，我们的大脑通过扫描模式差别以鉴别出特别的视觉和认知元素，这样我们可以做出适当反应。当我们感受到惊喜时，我们就会经历强烈对比的情境，其中有一些我们没有预期到的东西。惊喜的一刻吸引住了我们的注意力，使我们忽略了周边元素，并将我们的注意力集中到特别的东西。

这是一个界面设计师可以用来引导注意力并影响用户行为的实用工具。我们知道人们使用网站和应用时都是快速导航和浏览内容，同时他们的注意力也是有限的。在界面中引入惊喜可以打破已有的行为模式并强迫大脑重新评估当时的情境。

惊喜总是伴随着相应的情绪反应。在大脑察觉到惊喜的对比后，它必须想着如何快速做出反应。由于没有时间做深入的理性思考，因此大脑依靠情绪提供一个“本能反应”。界面设计师喜欢在用户中创造这种类型的反应，因为如果做得好，惊喜就会绕开可能会阻止用户点击注册或购买某种服务的大脑判断，激发合适的本能反应。但请记住，我们在这里的目标不是欺骗或耍花样。如果你欺骗了访客，他们会很快看穿你的把戏并不再信任你的品牌。我们想要建立的是对我们品牌的积极认知，从而创造持久的品牌忠诚度。

Photojojo掌握了惊喜的认知功夫，激发了愉悦并加速了他们的商业成功。

Photojojo：乐于助人的木偶来袭

作为一个致力于让数字摄影更有趣的网站，Photojojo（http://photojojo. com）在他们的电子商务体验中穿插惊喜。随着互联网日益成熟，电子商务交互设计也变得日益标准化，因为它使购买流程更易于学习和记住。但Photojojo巧妙地引入了一个让客户想继续购买的惊喜时刻，从而改进了典型的购物车交互模式 。

Photojojo的每个产品页的顶部都有一个颇具个性的购物车。它发灰的色彩和愠怒的表情，一开始让我们不知所措（图4.1）。但当客户点击“添加到购物车”按钮时谜底就被揭开，产品在页面上划出一条弧线后加到购物车。这个可怜的家伙马上变成了绿色并高兴地笑。人们发现只有在购物车里装满了你要买的东西时它才会高兴。

Photojojo创新的购物车设计，给很多初次访客带来了惊喜，因为这和他们所见过的其他网站都不一样，这使得他们把注意力都放在了把产品放入购物车后随之而来的可爱的互动上面。用户想再次体验那个愉快的时刻，于是他们往购物车里添加了更多的东西。这正是Photojojo想要客户做的。



[image: 图4.1 Photojojo的购物车一直都撅着嘴，直到顾客往里面放了东西，它才会高兴地笑]






图4.1 Photojojo的购物车一直都撅着嘴，直到顾客往里面放了东西，它才会高兴地笑



在产品页面的其他地方也出现了相同的充满惊喜和令人愉快的交互模式。在“添加到购物车”按钮和主要产品图片之间，存在一个神秘的杠杆。它用一个标签“不要拉动”遮蔽了用户的理智。它的网页用一种奇怪而令人讶异的方式告诉我们，不要与它交互。只有最循规蹈矩的购买者，才能抵挡住这样的诱惑。那些拉动了杠杆的人，被网页上方从天而降的一只桔红色的木偶手臂一样的东西惊呆了，快速向上拉动它就会揭示出产品说明，这个说明一般都会位于页面的底部（图4.2）。

一个简单的“产品说明”链接可以帮助用户发现他们可能错过的细节信息，但这神奇的杠杆和逆反心理可以让更多的人去阅读这些产品说明，而且据Photojojo的创始人Amit Gupta透露，这个方法的确提高了他们的用户转化率。简直是太棒了！



[image: 图4.2 当用户拉动了贴有“不要拉动”的标签的杠杆时，从网页顶部放下的一只木偶的胳膊就会猛地拉开页面]






图4.2 当用户拉动了贴有“不要拉动”的标签的杠杆时，从网页顶部放下的一只木偶的胳膊就会猛地拉开页面



整个网站都充满了使其更有趣并让访客不断回访的宝贝。Gupta是这样描述情感化设计是如何扩大了他们的访客范围以及帮助他们的成功的：

“情感化设计是我们市场营销策略的一部分。人们会告诉朋友，他们在往购物车加东西时泡泡会窜到页面顶部，他们会告诉在Twitter上的关注者和博客访客那个页面上“不要拉动”的杠杆，他们还会提到他们有多么喜爱联络页面上的三明治和恐龙，同时他们还会将发票的图片上传到Flickr账号。所有这些因素（包括那些了不起的产品和客户服务）一起使这个公司被人津津乐道，并吸引新的粉丝、客户和朋友。”

在Photojojo的每个角落里都充满了令人愉快的惊喜，使得客户们想要不断寻找下一刻的愉悦。Photojojo鼓励客户采取的行动越多，就有越多的产品会被客户看到，销售量也相应地不断上升。惊喜和愉悦是Photojojo成功的关键。

还记得第1章中的Wufoo吧，通过它我们对情感化设计有了一个初步的认识。现在让我们看看他们是如何通过现实中的邮箱而不是界面给顾客带来惊喜的。

Wufoo：出人意料的个人信息

惊喜并不一定非要局限于线上体验。正如我们在第1章中看到的，Wufoo擅长于在他们的Web应用中制造情感投入，但他们同样向用户的邮箱（不是电子邮箱，而是老式的，真正的邮箱）投递惊喜。尽管成百上千的人都在使用他们的应用，但Wufoo的运营者还是坚持亲手给每位用户写信，以感谢他们对产品的偏爱。在自动化和电子化沟通的年代，能收到来自这样一家为数千用户提供服务的公司的个人信件，和在你的邮箱里发现一只欢腾的迷你独角兽一样少见。当人们打开邮箱，发现这是来自所喜爱的Web应用背后的设计师和开发者的真实信件时，其中的关怀和体贴让他们卸下了防备（图4.3）。



[image: 图4.3 Wufoo经营者给用户的手写信件，照片由Wufoo用户Andrew Hyde（andrewhy.de）提供]






图4.3 Wufoo经营者给用户的手写信件，照片由Wufoo用户Andrew Hyde（andrewhy.de）提供

这些邮件给Wufoo品牌戴上了一张人类的面孔。它们带来的惊喜触动了收件人的温暖的情感回应，让他们觉得自己在Wufoo的心中很特别。这种情感会激发一致的行为——用户将会把这次美好体验告知所有的人。虽然不是有意为之的市场策略，但这些信件依旧持续不断地通过Twitter、Facebook和Flickr流传出去，更多的人通过这些方式了解了Wufoo，从而在心中留下了持久的印象。

除了做正确的事之外，用善意和个别关注给予人们惊喜，也可以帮助你在商业上获得成功。Wufoo发现一旦你创造了情感投入的体验，营销预算就不是那么重要了。（是的，你没有看错，他们已经取消了营销预算。）他们的访客为他们做营销的工作。

和惊喜相随的预期，同样拥有非常强大的力量。有一个特别的网站，利用预期来塑造对即将出现的重设计的认知，制造刺激的同时减轻潜在的抗拒感。是哪个网站呢？我们继续读下去就知道了。（看看我在那儿做了些什么？）






4.2 预期、天鹅绒大幕和身份








惊喜可以通过将情感压缩成刹那间的反应以帮助用户，而预期——惊喜的暂时对立面——同样可以影响情绪投入。当我们预见一个期望的事件时就会形成预期，这会给访客充足的时间来思索这个体验。圣诞节时父母通过对孩子说“圣诞老人马上就到我们家来了！”让孩子们兴奋，使他们对即将到来的节日和美好的礼物充满幻想。

游戏设计师们在开放系统中就用到了预期。诸如《模拟人生》等按开放结构设计的游戏允许用户自己去探索，用自己的方式创造不同的玩法。开放系统鼓励人们使用想象力去创造个性化的体验。诸如《超级马里奥兄弟》等电子游戏使用的是封闭系统，游戏的玩法比较固定，这会迫使用户在一个确定的任务中按特定的方向移动。开放和封闭系统的对比正是经常导致我们认为读书比看电影好的原因。书籍需要我们运用想象力去讲故事，而电影却帮我们完成了所有的想象工作。

预期具有和开放系统类似的效果，鼓励我们运用想象力去形成即将到来的事件的图像。与单纯列出细节相比，预期对人们有更大的影响力，因为那撩人心弦的不确定性，让大脑以与个人最相关的方式运行。一些特别的事情在预期的另一端等待着我们，它创造了一个强有力的渴望，让你想要去结束这个神秘的事件，去看看结果是否能够满足我们的期望。

广受欢迎的社交网站平台Twitter应用了预期的情感力量让用户对一个即将发布的重设计有了期待。通过对该设计的引导，然后缓慢地将它展现在客户面前，他们创造了一个正面会话和情感投入的狂潮，成就了互联网史上最成功的重设计之一。

新Twitter

在2010年初Twitter的工作人员正致力于进行一次重大的重设计，而这次设计被称作“新Twitter”。Twitter的创意总监Doug Bowman与他的团队构思设计理念，检查了每个可视化细节和交互模式。Twitter的设计研究员Mark Trammell在开发阶段就在界面上进行可用性测试。他们将可用性测试视频提供给设计工作室，这样Bowman和他的团队可以即时优化和改进设计。

对于用户来说，Twitter俨然成为了日常生活的中心，因此重设计的风险是很高的。Twitter面对的是一个特别艰难的发布，因为它已经让每个按钮、链接和标题在用户心里留下了烙印。任何微小的改变都会被察觉到。

当Bowman在Dribbble（一个网站，可以让程序员在一个仅有400×300像素的图像上分享一点点他们的工作内容）上透露出一部分改版截屏时（图4.4），关于重新设计项目的传言，就在网上掀起了不小的风波。Dribbble在截屏大小上设定的限制，让Bowman只能分享设计的一些只言片语的碎片，正如他所说，“露出冰山一角”。它同样留出了很大的想象空间，引发了外界关于旧有界面框架之外的种种猜想。



[image: 图4.4 2010年4月Doug Bowman在Dribbble上透露了Twitter重新设计的截图的一部分，导致了关于这个项目的猜测奔涌而至]






图4.4 2010年4月Doug Bowman在Dribbble上透露了Twitter重新设计的截图的一部分，导致了关于这个项目的猜测奔涌而至



仅仅几分钟内，这个截屏就传遍了整个网络。GigaOm和Mashable上的文章煽动了成千上万的人对新Twitter的猜想。经过五个月的期待，新Twitter开始逐步发布给选定的用户。这其中有些是知名的有影响力的用户，而其他的只是随机选取的。最终，等待结束了！

那些最先入驻新Twitter（图4.5）的用户，向他们的粉丝吹嘘，他们赢得了Twitter彩票，他们在微博中打上#NewTwitter标签，这使得关于重新设计的话题可以很容易地被用户们注意到。虽然缓慢地揭开Twitter新面貌的动机，是出于缓和任何可能出现的关于基础架构和用户体验的预料之外的后果，但这却制造了一个缓缓拉开天鹅绒大幕的效果，产生了强有力的情感影响力。那些最早被允许使用新Twitter的用户，当他们发布关于此事的微博，以及从粉丝那里收到他们渴望的@回复时，他们感觉到自己的地位得到了提升，受到了特殊的待遇。



[image: 图4.5 Twitter 2010年重新设计的最终结果]






图4.5 Twitter 2010年重新设计的最终结果

预期、特殊待遇和新Twitter用户地位的提升，造就了对于最新设计的认知。

虽然确实存在批评之声，但主要的看法是，新Twitter比以前的那个版本要好（图4.6）。登录新Twitter的用户的感觉已经很好了，这使他们更容易享受到无数的设计和功能的改进。新Twitter的早期入驻者发布的消息，使得很多其他的用户在他们接触到新Twitter之前，就爱上了新的设计。



[image: 图4.6 关于新Twitter发布之后随之而来的正面情感的几个小例子]






图4.6 关于新Twitter发布之后随之而来的正面情感的几个小例子

说“你可以”而不是“你必须”

在新版本发布时，Twitter做了一些特别有趣的事情。在选择新用户的时候，并没有单纯地强迫他们转换到新的界面，而是给了每个人选择的余地，让他们可以自由地选择，是留在旧的版面还是转去新的版面。给用户选择的权利，改变了他们的回应的腔调。当被迫去改变时，人们的反应通常是消极的。允许人们按他们自己的计划进行改变，同时允许他们去发泄不满。人们更愿意听到“你可以……”而不是“你必须……”。

相比之下，Twitter的老对手Facebook在发布界面改版时就没这么成功了，因为他们会迫使用户遵从Facebook的日程表。当你很匆忙，需要快速浏览Facebook找到一个朋友的消息时，界面改变却让你感觉到有人动了你的奶酪。而Twitter给用户留了一个可以回到旧界面的链接，让用户感觉自己作主。在如此微妙的情况下，这种开放式系统让他们可以拥抱变化。

正如我们很快会看到的，在客户开始重要的任务流程之前，塑造他们的情绪可以极大地改善用户体验。






4.3 引导








在我们所见的所有例子中可以看到，正面的情感体验能够让用户逐渐爱上一个产品或服务。虽然方法各不相同，但结果是一样的——访客与这些产品或服务都产生了深深的联系。在这里有一个共通的心理原则，叫作引导。

当一个人暴露在一个刺激中，这个刺激就促使他形成对另一个刺激的反应，这就是引导。比如我们在Photojojo幽默的网站互动中看到的，通过在购物过程中设置的有层次的正面互动，可以提升他们的用户转化率。这些惊喜和愉悦的时刻引导了用户的认知，使这个网站显得更加可靠，使用户更容易去相信他们。

通过在Dribbble上发布截屏，新Twitter建立了预期和悬念，这为新界面的成功发布做好了引导。受限的访问让早期的被邀请者感觉得到特殊待遇，从而引导他们对重新设计的界面的认知。这又进一步促使这些受邀者发布热情洋溢的留言，为其他尚未接触到新Twitter的用户做好了认知引导。这是一个非常有效的正面引导连锁事件。

引导通过用初始刺激激活你的部分记忆，这样在第二个刺激出现时你的大脑更有可能建立关联。我发现引导用户认知的好处纯粹是出于偶然，这个实验得到的有趣结果是我从来没有预料到的。

MailChimp：意外的引导

我是在担任MailChimp的用户体验设计主管的时候，偶然发现了引导的力量。在2008年，我们做了一个全面的重新设计，重建了应用程序的大部分。通过一个有趣的品牌（毕竟我们有大猩猩吉祥物）和前所未有的设计自由，我们有很多的空间去测试情感化设计策略。

我们从一个微小而显著但并不唐突的元素开始——应用程序选择页面顶部的一只会说话的大猩猩。它会在页眉处偷偷往外看，不时地发出几句诙谐的问候，偶尔还会引用一些滑稽的YouTube视频（图 4.7）。因为我们知道会说话的吉祥物在软件设计中有个不光彩的过去，我们从一开始就为Freddie设置了严格的基本法则。



[image: 图4.7 Freddie给用户发出问候，讲笑话，让发邮件这样平淡无奇的工作变得更加有趣]






图4.7 Freddie给用户发出问候，讲笑话，让发邮件这样平淡无奇的工作变得更加有趣



记得Clippy先生吗，1997年至2003年间微软Office的那个卡通助理？因为它的不合时宜，引来了很多用户的尖刻讽刺。当你用Word写信的时候， Clippy会跳到荧幕上问你，“看起来你是在写信，你需要帮助吗？”大部分人的回答都是，“你给我滚开，让我痛苦的家伙。”（这已经是很有礼貌的版本了。）妨碍到忙碌的用户干正事总是一件很糟糕的事情。

Clippy是我们灵感的对立面。我们想要达到他在Microsoft Office中相反的效果。我们从没有想过让Freddie提供应用的反馈、投递数据，或者告诉你什么地方出问题了。它在那儿不是为了提供帮助，只不过是增加笑料，最重要的是，它不能打扰到繁忙的用户。

因为它的问候是随机的，在应用程序的每个角落都有小小的惊喜在等着用户。

我们遇到可笑的问候会开怀大笑。最初，我们这么做是为了愉悦自己。当然，我们也认识到幽默是我们品牌的一个重要组成部分，它把我们与竞争对手区别开来，并且我们想要让我们的个性在应用体验中得到体现。但事实是，创造一个会说话的灵长类形象是一件很有趣的事情，而我们只不过是想稍稍自我放纵一下。

当我们发布新版本的应用时，我们发现了Freddie对用户体验的影响（图4.8）。

不过真正让我们惊讶和兴奋的是那些随机的笑话可以真正帮助用户去完成冗长和复杂的工作流程（图4.9）。

对于用户，Freddie事实上就是个啦啦队长，用下一页的新笑话鼓励他们不断前行。正如我们所发现的，好的设计会改善用户对界面可用性的认知（见第2章），情感联系界面也有同样的效果。每个页面上不同的问候可以在工作流程中保持一个愉快的势头，帮助人们克服障碍并达成目标。



[image: 图4.8 MailChimp用户很快就在Twitter上分享了他们对Freddie的评价和反应]






图4.8 MailChimp用户很快就在Twitter上分享了他们对Freddie的评价和反应

当类似这些有趣的问候，就像是奖励，按照规律的时间到来的时候，它给人们带来了不同程度的快乐，它激起了人们的好奇心，想要看看下一个奖励会是什么。也许下一个会是更大的奖励？我需要去看看！

这是一种被称作可变奖励的心理现象。我们认为它是老虎机背后的驱动力。人们爱玩老虎机是因为下一次拉动摇柄可能就有更大的奖励。类似于Groupon和Scoutmob这样受欢迎的团购网站就使用了可变奖励。每天早上，邮件订阅者打开收件箱时就会想知道有什么大的折扣在等着他们。有时这是很棒的，但有时候不是。奖励的不确定性让人们感到兴奋，因为这会让他们对下一次到来的东西有所期待。

Freddie那无穷无尽的笑话拥有同样的力量。下一个笑话的不确定性起到了可变奖励的作用，鼓励用户进入下一步。这是我们没有预料到的好结果。



[image: 图4.9 Freddie的幽默对任务完成率有惊人的影响效果]






图4.9 Freddie的幽默对任务完成率有惊人的影响效果

在我们做问候实验时引入了一些特定的用户特质。我们希望，就像赌场的大佬们玩抽点击球一样，早晚有一天，一个特定的问候会打动某个人，而它对他的影响就会加强。我们在一个适当的时机发出一个问候，是关于对用户发型的评价，我们因此收到了一些充满困惑的留言（图4.10）。

我们没办法知道什么时候这个问候是最合适的，但这并不是Kate的看法。由于这个问候和她的真实生活完全吻合，对于Kate来说这就像屏幕后有一个真人直接与她对话。在这种情况之下，应用便从愚蠢的代码块变成活生生的人，逼真的个性可以与人产生人际联系。对于Kate，这就像是人与人之间真正的交流一样。

但捡到宝的运气并不总是在我们这边。有几次我们的问候与用户的真实生活联系了起来，却让他们感到不舒服。有一个问候是关于Freddie的小帽子的，嘲笑他帽子让他的“屁股看上去很大”。很多人将它理解成对他们外貌的评价，使得网站支持团队收到了一些愤怒的信息。在这种情况下，用户的心里会将所有关于屁股大小的评论都看作是在影射他们。我们无从得知这些原因，但这让我们对于那些可能引起意想不到的结果的问候格外小心。



[image: 图4.10 Freddie关于用户的发型的评价不一定总是适用，但一旦起了作用，就会给人留下深刻印象]






图4.10 Freddie关于用户的发型的评价不一定总是适用，但一旦起了作用，就会给人留下深刻印象

正如我们将在第7章中看到的，当面对大范围的访客时应用情感化设计会有一定的风险。有的人对网站的个性会有正面的回应，但有的人则不会。然而我们发现适度的负面反应是值得的。我们通过问候传达的美好愿望远胜过了少数的负面回应。Freddie的问候事实上是引导用户觉得这个应用是有趣、好用和值得信赖的，这就是我们所期望的效果。

当我们看到用户对支持团队的语调发生变化的时候，我们就意识到引导是有效的。人们与他们内心的Freddie进行沟通、开玩笑、使用双关语。这个引导的效果是“MailChimp是有趣的，所以当我跟MailChimp说话时我也应该是有趣的。”当然，我们的客户服务团队更喜欢与心情好、有幽默感的客户一起工作，而不是那些迫不及待地向不知情的支持专家倾诉不满的满腹牢骚的家伙。

这些问候的引导作用不仅仅对客户有利，对我们也有利。趁他们还处于积极状态时我们可以更容易地帮助人们解决问题，从而缩短平均支持时间。Freddie 的问候不仅仅点亮了客户的一天，也点亮了我们的一天。






4.4 没有公式








设计情感投入时有一些可以遵循的通用策略。惊喜、快乐、提高用户对地位的自我认知、限制访问人数以使客户得到优越感，这些都可以有效地让你的访客爱上你的品牌。但你的策略必须适合你的访客以及品牌体验。情感化设计没有固定的公式，只有心理学的原理和人性的本质可以指导你。本章中的例子不是让你去模仿的，而是让你去思考如何在你的界面上通过和用户产生共鸣的方式传达你的品牌个性。

有时候你可能会做错，但没关系。你可以通过调整回到正确的方向。从应用了其中一些理念的小的交互模式入手，看看你的访客是如何反应的。当你击中目标时，收益会很大。

我们带着像Photojojo这样应用幽默来创造一个讨人喜欢的个性网站的启发完成这一章时，我想要提醒一下，有一些场合中，轻佻随和的语调是不合时宜的。如果你是在设计需要激发用户的信任感，消除疑虑的银行网站时你该做什么？即使一点点小幽默对于你的网站是合适的，但你的访客对你的这些消息无动于衷，你又该做什么？

这些是真正的挑战，但情感化设计可以帮忙，让我们下一章见分晓。








第5章 克服障碍








上一章应该让你感受到了情感化设计的温暖和舒适，都是关于笑话和猴子的，是不是？但残酷的现实是并不是所有的品牌个性都可以承载幽默的自由运用。有的时候我们需要使用不同的情感来激发访客对我们的信心和信任。

正如我们在第2章中所发现的，我们的大脑将复杂的情境分解成简单的概念，这样我们就可以正确评价一个决定的成本与收益。为了保护我们自己不受伤害，我们的大脑都预设成对陌生的品牌、产品、情境以至人持有怀疑态度。

假如你跨进一个二手车市场，当一个销售人员带着他事先已经准备好的销售计划向你走来的时候，你蜘蛛侠般的感觉就发出警告。你能认出一个想要向你推销产品的不诚信的品牌，产品看起来好的不像真的。我们甚至一英里以外就可以闻到胡说八道。

这也就是当你试图说服你的访客去点击、注册，或者信任你的品牌时所要面临的情况。这是你和访客本能的对决。讨好多疑、懒惰，甚至是无动于衷的访客时你需要有说服力，同时不能看起来像是在营销。在我们学习如何去克服这些障碍之前我们需要详细分析和检查决策的过程。






5.1 带上你的本能出击








我们认为自己是这个星球上最高度进化的物种，可以用不受情感包袱影响的严密逻辑来驾驭我们的生活。这是个很宏伟却严重地偏离了事实的想法。事实上我们在决策的时候几乎没有足够的时间来进行综合推理，因此我们靠本能反应。想想你今天所做的决定，你就会发现是本能在起主导作用。

“今天我该穿哪件衬衫？嗯，蓝色的那件看起来很漂亮。早餐我该吃什么？我很想吃鸡蛋和培根。天哪，前面好像有些堵车。也许我应该从这个出口出去看看能不能绕开。”

直觉操纵了我们每天所做的很多决定。你今天穿了身上这件衬衫是因为你“就是喜欢它”。你有很多合适的选择，但是如果你用逻辑去一个个仔细地思考，恐怕你永远都出不了门。问题是，很多时候我们总是有好几个合乎逻辑的选项，逻辑就会让我们陷入僵局，没有清晰的路径。当很多的选择都是同样有效的时候，情感就是决定性的一票。当最佳的选择并不明朗的时候，你就会使用你的本能去做足够好的选择。如果没有本能为我们做决定，我们就不可能那么幸运地完成任何事情。

那么如果没有情感帮助我们决策会发生什么呢？美国南加州大学神经系统科学教授Antonio Damasio曾经研究过一些大脑情感反应区域受损的病人。简单的决定都会让他们感到困扰。甚至决定什么时候去看医生，都会引发一场关于不同选择的好处的复杂的心理斗争。同样，选择中午吃饭的餐馆也成为一件不可能的任务，因为对于餐馆优缺点的评估永不会停止。每当有很多价值类似或相同的选择，就没有什么东西可以推动这些人的思维过程去做出一个最终的决定。如果没有情感本能反应的决定性一票，他们就无法做出决定。

作为设计师，我们是站在一个帮助用户遵循他们的本能的独特位置上。通过使用诸如布局、色彩、线条、字体和对比等通用的设计工具，我们可以帮助人们更加容易地消化信息并主要按本能而不是逻辑进行决策。和你选择衬衫是因为它感觉不错类似，我们也可以帮助访客注册某个服务或完成某项任务，因为他们的本能告诉他们这样做是对的。记住，我们不需要为了让他们采取行动而制作一个完美无缺的案例，因为理智通常并不是推动访客做出决定的主要动力。我们只需要吸引他们的情感，使其感觉收益超过成本（图5.1）。



[image: 图5.1 要说服怀疑论者采取行动，你并不需要做一个多么杰出的案例，你只需要稍稍使收益大于成本，人们对你的设计的本能反应就会帮到你]






图5.1 要说服怀疑论者采取行动，你并不需要做一个多么杰出的案例，你只需要稍稍使收益大于成本，人们对你的设计的本能反应就会帮到你



如果你设计过注册表单，那你就会了解说服一个人采取行动是怎样的一个挑战。按钮设计、语言或页面布局的一些微妙的变化有时候都可以让用户转化率暴长或暴跌。但有的时候，转化率的秘密并不在那些细枝末节上，而是在整体。字体、颜色和布局配合在一起，传达了一种品牌的精神，也塑造了新用户对它的认知。

Mint：钱不是闹着玩的

作为一个非常受欢迎的资金管理Web应用，Mint（http://mint.com）在发布初期就面临了巨大的挑战。一个聚合你财务信息并要求你分享所有银行账号的服务必然会引起怀疑。因此，Mint要成功就必须获取人们对它的信任。

理论上，投资者们喜欢Mint的理念。帮助人们了解自己消费情况的免费服务对大众是有吸引力的，而且它还可以通过向客户推荐帮他们省钱的金融产品赚很多钱。但风险投资家们对Mint有很大的保留，因为从未听过人们会去信任一个免费服务软件（“免费”这个词会引起我们内心的猜疑）以至于分享个人信息 。

Mint的设计者Jason Putorti知道设计是他们成功的关键：

“信任是我们与潜在用户之间最关键的障碍。这是我们获得风险投资的一场恶战，因为投资者不认为人们会在网络上泄露他们的银行凭证。信任更多的是一种本能的感觉，而不是理性的过程，而视觉设计对于情感的影响是非常大的，也许比任何其他刺激都大。”

Putorti所设计的Mint，不仅仅要从主要的竞争者Quicken和TurboTax中脱颖而出，更要超越其他的Web应用。当2006年Mint创建的时候， 37Signals所倡导的以简约化和功能驱动的设计是行业标准。而Putorti利用他在设计公司的背景，开始将一个全新的审美观带入项目之中。当时Web应用设计师们对于过度使用图片效果来创造渐变效果或者渲染所有用户都没有的字体是很谨慎的。程序运行的速度是他们最优先考虑的因素，而在纹理、图片和字体上的尝试在Web应用中并不多见。然而Putorti在设计Mint的时候并没有秉持这样的偏见。

在Mint中你会注意在界面上的光感，那是通过光照、渐变和阴影制造的。虽然数据很丰富，但这并不是Excel电子表格。通过泡状的光泽突出显示的图表吸引流连忘返的目光。请记住，Gmail和Basecamp是2006年Web应用设计的典范，而Mint正是当时发布的。Mint和当时很多Web应用的用户习惯看到的扁平设计形成了鲜明的对比（图5.2）。

这个精心考虑的界面设计和无懈可击的执行将怀疑者变成了注册者。Mint提供了可以让我们看到个人花费习惯趋势的可爱方法并提供了省钱之道。如果和大多数财务软件一样，数据被困在一个设计糟糕的界面上，那么就很难去解读一个人的消费，这样的话，这款软件的价值也就被泯灭了。如果没有一个强有力的价值定位，那么在大多数情况下，出于安全性的考虑就会理所当然地胜过出于收益的考虑，这样就会减少感化那些怀疑者的机会。设计是Mint成功的关键。



[image: 图5.2 Mint的界面使用丰富的光泽、阴影以及精心搭配的调色板，使其从竞争者中脱颖而出，同时获得了质疑者的信任]






图5.2 Mint的界面使用丰富的光泽、阴影以及精心搭配的调色板，使其从竞争者中脱颖而出，同时获得了质疑者的信任



设计中明显的关怀给了用户一个印象：Mint同样重视管理用户的安全和隐私的后台。当然，Mint很明确表示你的信息是有安全保证的，但设计本身比在网页上反复重申更有效 。

你会更相信一个穿着合身的黑色Armani西装的保镖，还是一个穿着毛边牛仔裤和破破烂烂的T恤衫的家伙？当然是前者了，不是吗？外貌会在很大程度上影响人们的认知，而我们在评估一个网站的时候，同样应用了那样的心理模式。Mint的犀利设计激发了足以帮助人们更加重视它的效益，而甚于他们所惧怕付出的代价。

Putorti在其中加入了很多的理念，使得这个设计成为足够吸引人们注册Mint的一个理由。虽然安全很重要，他却将其作为次要的挑战：

“视觉美观是关键。财务管理应用是一个与众不同的挑战；信息本身的呈现方式应该有用，同时使客户感到高兴和兴奋。

安全性并不是人们注册这个服务的原因。真正的原因是便捷和客户可以在这里看到关于他们的钱的信息。如果你在用户提供一丁点信息的情况下就可以为他们提供了明显的价值，大多数人会愿意的。”

最后，用户的本能反应是Mint看上去已经足够安全，而且美观的图表具备足够的价值，因此他们就会愿意冒险注册这项服务。

虽然投资者对于Mint的保留是基于可靠的逻辑，但Mint通过对用户的情感吸引力打败了他们的逻辑推理。在2009年11月，Mint被他们的主要竞争者Quicken收购，这向所有人证明了设计和情感与逻辑和推理同样重要，有时候甚至更重要。

我们可以通过传递强大价值主张的贴心设计吸引持怀疑态度的用户，但对于懒惰的用户们，我们需要新的思考方向。






5.2 阻力最小的途径








当我们想要吸引访客去行动，怀疑并不是我们所遇到的唯一障碍。懒惰也是一个很大的障碍。事实是，人们并不像我们通常想象中的那么懒惰。他们只是在寻找一个能够达成目的的阻力最小的途径。当人们不愿意采取行动时，有时候一点点激励就可以让他们行动起来。

Dropbox：贿赂可以让你无往而不利

Dropbox（http://dropbox.com）——一个提供电脑、移动设备和云之间同步文件存储的服务——在通过免费注册并赠送250MB存储空间来吸引注册时遇到了一些困难。他们的价值主张让新客户很容易看出Dropbox的收益大于成本。免费存储空间？为什么不呢？用户对Dropbox最初的本能反应是积极的。

不过有一些小麻烦。要开始使用Dropbox，你需要至少在一台电脑上安装这个软件——如果要在几台机器同步就需要安装更多，你就需要在手机上安装应用以访问手机上的文档。起步的任务顺序是脱节的。虽然工作流程中的每个步骤都相对比较直接，但为了完成设置你必须在不同机器中切换，因此对于Dropbox来说这期间很容易流失用户。作为新用户如果起步都需要这么多时间，那成本看上去就会大于收益。

Dropbox并不是你常见的软件即服务。它是一个Web应用，但同时也是一个桌面和手机应用。对于大多数人来说，这是一个新的领域，要学习使用这个服务同时了解它是如何让你的生活变得更加轻松的是有一个学习曲线的。对于Dropbox，吸引人们入门是容易的，但如何留住客户并且让他们对此投资才是真正的挑战。

Dropbox有一个新颖的方法可以使他们的访客在注册的同时立即投入。他们创建了一个游戏，谁完成了这个游戏，就会得到大把的奖励。当一个新的客户登录到Dropbox的时候他面前就出现了6个简单的任务 （图5.3）。

为了赢得更多的存储空间，用户必须做如下事情：在他们的电脑上安装Dropbox，再将文件放到Dropbox文件夹，在其他机器上安装软件，与朋友共享文件夹，然后将该服务告诉其他人。有一个仪表显示任务完成的程度，以及拿到该任务奖励的 250MB 免费存储空间的进度。对于用户来说这像个游戏，但通过教人们如何使用这个系统以及其对数码生活的价值，Dropbox的确减少了用户的流失。一旦你有文件存储在Dropbox 上并和朋友分享，取消的成本就会高于继续使用这个服务的成本。



[image: 图5.3 Dropbox用一个游戏帮助新用户注册，并且用更大的存储空间作为完成这个游戏的奖励]






图5.3 Dropbox用一个游戏帮助新用户注册，并且用更大的存储空间作为完成这个游戏的奖励



你可以叫它贿赂，也可以称之为游戏机制。其结果是一样的。当用户完成指定任务时，他们就获得成就感（图5.4），还有更多的免费存储空间，他们会很兴奋地放更多的东西在Dropbox里。当用户把关于Dropbox服务的消息发布到Twitter和Facebook上鼓励其他人注册时，就能继续赢取免费存储空间。游戏机制、贿赂和成就奖励在网站上也适用。

对付怀疑是一件很困难的事情，但至少他们注意到了你所传达的信息。如果你的访客对你不是那么感兴趣，你该怎么办？



[image: 图5.4 在任务完成后左侧的会显示出Dropbox的商标]






图5.4 在任务完成后左侧的会显示出Dropbox的商标






5.3 冷漠








怀疑和懒惰，是我们所面对的难对付的障碍，但冷漠更难对付。当你将一个花费了无数小时精心设计和制作的网站或应用发布出来的时候，却只看到你的辛苦成果被淹没在一片漠不关心的海洋里，那是多么令人泄气的一件事啊。

当网站内容与兴趣毫不相干，或者内容表达得很糟糕的时候，用户就会表现出漠然。内容策略将帮助你为访客创造合适的内容。详细内容请见本书的另外一篇。

在本书目前所见到的案例中，好的内容永远是核心。聪明的内容传递方法，通过提供新的动人内容的链接，或通过保留访客的兴趣，对网站的内容做了很好的补充。将美好的内容与情感进行联系的方法，正是冷漠的克星。

让我们回到前几章中的案例。你还记得第1章的Betabrand吗？它是一个卖男装的电子商务网站，男装是个高度竞争性的行业。Betabrand通过精心撰写的内容保持了访客对他们的兴趣。他们的每个产品系列都有近30分钟的有趣内容。他们的客户购买产品是因为内容让他们感觉良好，而他们回来是因为网站体验难以忘怀。Betabrand的访客绝对不是冷漠的。

在第3章中的Housing Works案例中，内容是他们情感化设计策略的核心。第一人称故事和客户肖像帮助访客建立与这个组织的情感联系。人性故事吸引访客来到这个网站并投身到他们的事业。

如果你的访客对你的网站不太热心，不要绝望。在下面我将帮你走上正轨。








5.4 如果一开始你并不成功








如果在贯彻本书的理念和我们所推荐的方法之后，你的访客依旧对你的网站不太感兴趣，那么问你自己几个问题：

·我为我的品牌所创建的个性是否真实，是否契合我的访客的类型？

·我的品牌个性是否与竞争者的过于相似？

·我的网站内容写得是否够好，是否与我的访客的需求和兴趣相关？

·我使用的情感化设计方法是否妨碍了用户需求层次的底层需求的满足（降低了这个网站的功能性、可靠性、可用性）？

也许让你诚实地回答这些问题会有些困难，在这种情况下，你可能需要做一些简单的用户调查和可用性测试，以评估你的设想。你是否接触过你的目标访客？选取 3 到 6 个人进行面对面的交谈。问你的用户一些问题：

·请描述一下你对这个网站的最初印象。

·这个网站让你感觉怎么样？

·如果把这个网站想象成一个人，他会是谁，为什么？

·你会不会把这个网站介绍给朋友？为什么？

·这个网站的某些部分或功能对你来说是否显得比其他部分更为重要？或更不重要？为什么？

你也应当避免问那些诱导用户用某种特定方式回答的问题。比如，类似“你是否觉得这个网站拥有一个讨人喜欢的个性？”这种问题会使答案倾向肯定，因为问题语言引导了用户的认知。还记得前一章中讨论到的引导技术吗？这里你要避开这些问题，这样才能收集到关于网站的诚实精确的见解。

根据Steve Krug在他的畅销书《Don’t Make Me Think》中提到的方法，在三个用户中做一个简单的可用性测试。这些结果将帮助你更好地理解你的情感化设计策略是否妨碍了网站的可用性、可靠性和功能性。Krug推荐你把几个网站用户集中起来，买些好吃的小吃，邀请你公司的头头到场，然后开展非常简单的可用性测试，测试引导用户经过你想要评估的工作流程。使用类似Silverback的软件把会议记录下来，然后重新回顾录像以审视用户在面对界面的关键点时的面部表情。他们在惊喜或愉快点时是否在微笑，或者只是忽略了它并继续？

让测试保持简单实用，以保证你可以得到改进网站的真知灼见。虽然这和在访客中选取目标人群相比不那么具有科学性，但你也可以去咖啡店，请老客户们享用拿铁和松饼以换取10分钟时间。归根结底，任何的测试都比没有测试好。

对你的网站不感兴趣会很令人烦恼，但大多数时间你可以通过与访客交谈来了解不感兴趣的原委。当然找到时间与你的访客进行当面交谈并不容易。但当你因冷漠碰壁时，这可能是纠正方向继续前进的最好办法。








5.5 我的责任








情感化设计不仅仅是建立积极体验和克服障碍，它同时也可以帮助我们处理一些困难的局面，比如服务器故障、数据丢失，或影响用户工作流的漏洞。错误总是会出现的，事情总是会出差错的。但一个精心安排的回应以及和访客通过长期的情感联系所积累的信任，会在危难时候救你一命，这一点我们将在下一个章节中看到。








第6章 谅解








或早或晚你的网站总会出现一些问题的。服务器宕机、员工犯错，还有一些不可预见的问题发生。在这种情况下，如果你的访客对你怀有好感会很有帮助，因为他们会很容易忽视你暂时的缺点并保持对你的品牌的信任感。

正如我们在前几章中所见到的，每次你让访客完成某项任务时，他们都会进行一个内部成本/收益分析。这个内部评价的结果将决定用户是否会行动。当有些事情出现差错并且访客感觉到不便的时候，访客可能突然意识到使用你的网站的成本大于收益的风险就会出现。在重大事件发生之前，甚至在发生的过程中，与访客建立情感联系可以帮助你降低访客流失的风险。

事实上，当你创造出一个令人沉迷的体验时，你的访客通常会随着时间忘记他们所遇到过的不愉快，而只记得你的品牌的好处。只要好的方面胜过了坏的方面，你就赢了。这就是为什么你必须获得客户对你的好感，你可以以此作为应对可能会出现的问题的保险措施。

Flickr对此有切身的体会，当你身处糟糕的局面之时，好的回应是至关重要的。拥有一个狂热的粉丝基础并不是什么坏事，接下来我们就可以看到。






Flickr：将柠檬榨成汁








2006年7月，一次存储器故障袭击了Flickr这一颇受欢迎的照片共享服务。虽然照片是安全的并且数据没有丢失，但成千上万的热心用户还是感觉到了不方便，因为他们最喜爱的照片分享网站打了个小盹（大概三个小时）。当工程师们努力工作让网站重新恢复时形势变得空前紧张起来。对网站充满关切的用户询问如潮水一般涌来。

在这个危机中，Flickr团队打出了天才的一击。他们想到那些经验老到的家长是如何让一个在餐厅里因为等待食物而显得坐立不安的孩子安静下来的。他们使用了转移注意力的艺术，开展了一次涂色比赛。他们贴出了通告解释了这次故障的原因，并且要求用户把这一页打印出来，在上面做一些有创意的设计，以此赢得一个免费的有效期为一年的Flickr Pro账户（图6.1）。

与其为消失的照片库而闷闷不乐，不如开动脑筋赢得奖励。成百上千的作品被递交了上来——其中不乏一些很有想法的作品（图6.2）。

虽然网站出现了故障，引起了诸多的不便，但Flickr的用户们却记住了参加涂色比赛的快乐，赢得一年免费的Pro服务简直太棒了。

结果好就一切都好，但当我们面对自己的错误努力想要平息用户的怒火之时，也应当从Flickr的经验中吸取教训。直面在这种情况下越积越多的负面情绪是很重要的，而你在网站中设计的体验可能会救你一命。

Flickr是通过冷静和真诚地与用户交流来度过这一紧张的局势的。让我们更仔细地看看Flickr是如何处理这一事件的，看看情感化设计是如何影响用户的反应的。



[image: 图6.1 在2006年7月一次重大的服务中断事件中，Flickr开展了一次涂色比赛，成功地将紧张的用户们变成内容参与者]






图6.1 在2006年7月一次重大的服务中断事件中，Flickr开展了一次涂色比赛，成功地将紧张的用户们变成内容参与者



事件回应：事实先于娱乐

在类似于Flickr所经历的事件中，正确的基调对于缓解担忧是必不可少的。当人们为服务中断或你所犯的任何其他错误感到深深焦虑的时候，你必须迅速、诚实、清楚地解释所发生的一切。告诉人们事实的真相，告诉他们，你在尽最大的努力解决问题，然后定期通知用户进展情况，即使没有太大的改变。在事件爆发时，Flickr也确实是这么做的。



[image: 图6.2 Flickr的涂色比赛让人们简直疯狂了，上传了很多非常有创意的作品，赢得了为数不多的免费Pro账户。左图是KC Soon的照片，右图是Bart Kung的作品]






图6.2 Flickr的涂色比赛让人们简直疯狂了，上传了很多非常有创意的作品，赢得了为数不多的免费Pro账户。左图是KC Soon的照片，右图是Bart Kung的作品



定时更新让人们知道你依然集中全部注意力解决问题。他们将给你又一次为对造成的不便道歉并向用户保证你将尽快解决这一问题的机会。

一旦你需要尽全力去缓和用户的情绪，你也许可以考虑像Flickr一样转移用户的注意力。给用户提供一些免费的东西可以重燃他们对你的好感（你努力了很久所培养的好感），同时给他们提供一些其他的东西以转移他们的注意力，这样你就可以争取时间尽快修复你的问题了。如果不可能给所有人都提供免费的东西，举办一次比赛将会是个好方法，也同样可以达到转移注意力的效果，同时还可以节省你的开支。

在高度紧张的情况下，你的当务之急是要尽力平复负面的情绪，而且在可能的情况下将其转化为正面的情绪。

虽然Flickr面对服务中断时聪明的回应救了急，但这并不是在危机时刻用户依旧和他们站在一起的唯一原因。

Flickr危机处理事件中的无名英雄

在2006年7月19日拯救Flickr的，并不仅仅是一个聪明的涂色比赛，而是他们网站中的情感化设计为他们积累的用户的忠诚度。Flickr是情感化设计的典范，他们在界面上创建了一个随和的充满人性的个性，使界面使用起来更加有趣。我们都爱注册时弹出来的多国语言的问候，而且每当可爱的熊猫宝宝出现在界面上的时候，总是能引起人们的一阵惊呼。涂色比赛不过是另一种角色模型的方法，这个方法为他们赢得了忠实的追随者。当然，当人们无法访问他们喜爱的Web应用时，他们变得很生气，但在这个网站上长期的绝佳体验掩盖了服务中断所带来的不便。

在问题出现的时候，情感化设计是维护访客信任的保障。如果你曾经被与你有感情承诺的人伤害过，你就会知道人类在此情此景中的反应是由本能而不是由逻辑驱使的。在决定是否跟一个人继续保持联络时，你不会在头脑里把所有好坏的体验加一个总和，然后做一个详细的对比。我们对产品和服务的反应是类似的。

情感投入可以帮助我们忽视即使是最严重的伤痕，使我们的脑海中留下的美好印象远远甚于坏的记忆。心理学家将这种只保留积极回忆的现象称之为玫瑰效应。随着时间的流逝，关于不便和伤害的记忆淡去，剩下的只有影响认知的美好的回忆。

这对于设计者来说是一个好消息，因为这意味着我们工作中不可避免的不完美并不一定会造成大规模的用户流失。Donald Norman在他“Memory is more important than actuality”一文中指出，追求完美是一个伪装的目标，最终我们创造的体验的总和会影响用户对我们的工作的印象。

“作为人机交互设计师，我们努力地去消除困惑、困难，最重要的是糟糕的体验。但你是否知道，生命本身就充满了糟糕的体验。不仅仅是我们从这些糟糕的体验中活了下来，而且当我们回忆这些糟糕的事情的时候，我们通常会最小化糟糕的体验并放大好的体验。

我们并不需要花费所有的时间为客户提供完美的体验。为什么？呃，因为完美几乎是不可能的。更重要的是，完美通常不与我们的努力相配。那如果人们使用某个应用、网站、产品或服务遇到问题，该怎么办？重要的是总体体验。此外，真实的体验远没有人们记住这个体验的方式来得重要。”

对网站上出现的错误和问题的细心和体贴的回应可以帮你摆脱困境，而在事件发生之前所打下的情感化设计基础将会保持住访客对品牌的忠诚。我们通过细致的情感化设计获得的客户的谅解可以防止在客户和收入方面可能遭受的重大的损失，仅此就足以让你将情感化设计纳入到我们的设计流程中。

在下一章，我们将要面对的是我们在情感化设计中所面临的风险，同时也将看到奖励具有良好的商业价值的实际证据。






第7章 风险与回报








在设计中展现你的情感——就如同在生活中一样——是有风险的。有的人会无法理解。但没关系。对你的设计有情感反应，远好过无动于衷。

情感化设计，不仅仅是能帮助你吸引和留住访客，它还能帮你确保与正确的人进行对话。你的业务并不适合每个客户。有的人维护成本很高，他们耗费的比贡献的多，那将会是真正的士气上和经济上的拖累。

如果人们抱怨你的产品、服务或品牌与你的竞争者不一样，那么这说明你在某种程度上已经在走上了正途（只要他们没有抱怨服务的质量和可靠性等问题）。那些不了解你的人们会随着他们对品牌的热情的增加而开始访问。某些人在他们爱上某个产品或服务时需要得到其他人的验证。虽然我们的本能可能告诉我们与众不同就会面临风险，但更大的风险恰恰是与你的竞争者雷同，因为这让人们更难弄明白为什么你的品牌是更好的选择。

本书中，我们看到了很多的技巧和案例，但没有一样比数据更能传达情感化设计的价值。这里我想要留给你一些经验证据，以期可以帮你影响你的老板或同事，让他们接受情感化设计的预期风险。






7.1 实践








我希望你受到“设计会对访问访客有持久影响”这一思想的鼓舞。但如果你的老板并没有看到情感化设计的价值，那你就很难将热情投入到工作中。当你的老板或客户说“我不知道，情感化设计这套话听起来有些风险”的时候，你需要准备好案例和行动计划，这会让最顽固的怀疑论者看到你的想法本质上是好的。在我们整出一个可以说服头头的计划之前，让我们先来看看三个实际案例和相关数据以支持你的论点并平息批评者。

从小处着手：CoffeeCup Software

为情感化设计，你并不需要重新设计你的网站或品牌。从小处着手是不错的选择，甚至是个明智的选择。在你的网站的某个部分，尝试一些简单的试验，并且把时间限定在很短的范围之内。2010年春天，CoffeeCup Software就是这样做的。

当复活节到来之际，CoffeeCup在他们的网站上设计了一个有趣的寻找复活节彩蛋的游戏。他们的目标很简单，吸引更多的流量并增加销售。他们的预期关注商业，但同时也是适度的。

他们在网站上聪明地将复活节彩蛋藏起来，彩蛋在每天特定的时间或者当客户浏览了一定数量的网页之后才会出现（图7.1）。这绝不是小孩的游戏，而是确实需要一番搜索后才能找到获奖的彩蛋。那些找到彩蛋的人会得到免费软件包或现金的奖励。

CoffeeCup的运营副总J. Cornelius通过简短的twitter消息启动了这次活动（图7.2）。



[image: 图7.1 CoffeeCup Software在他们的网站上开展了寻找复活节彩蛋的活动，并且收获了一些惊人的成果]
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[image: 图7.2 CoffeeCup的寻找复活节彩蛋活动由他们的运营副总J.Cornelius的一篇twitter启动。]






图7.2 CoffeeCup的寻找复活节彩蛋活动由他们的运营副总J.Cornelius的一篇twitter启动。



在那之后很短的时间内，这一消息便在Twitter和Facebook上散播开来，网站的访问量也开始激增。在最开始的三天内，网站的访问量增加到了原来的三倍。在寻蛋活动开始之前，CoffeeCup通常是每个访客浏览5个网页，但当寻蛋活动一开始，就变成了每个访客30个页面。人们花费了数小时在网站上寻找彩蛋。有一个用户在Facebook粉丝页面上坦言，她在CoffeeCup的网站上花费了5个小时寻找彩蛋，而最终她变成了他们的顾客：

“我很高兴发现了这个软件。我想要这样的软件已经很久了，并且一直在为此存钱。现在我可以犒劳自己一份在找蛋的5个小时里一直在学习和试用的软件了。”

让我们来看看“paintbrush”论坛用户对这次比赛的反应：

“我就是停不下来。现在已经是第三天了。我为我花在这上面的时间感到羞愧。顺便说一下，从一开始（星期一10：15开始）我就把见到的每个蛋都点开了——全部都被别人拿走了！”

CoffeeCup的论坛被关于这次活动的留言挤爆了。关于这次活动的帖子超过了3700条，浏览超过55000次。

复活节寻蛋活动在CoffeeCup的社交网络所及的范围内产生了持续的效果。他们的Facebook粉丝数量增加了217%，Twitter粉丝数量增加了170%。正是因为这次试验，他们接触到了更多的用户。

CoffeeCup的促销统计数据令人惊奇。他们使用了我们在前面几个章节中提到的很多设计原理，包括可变奖励、预期、天鹅绒大幕和身份效应，创造出非常强大的效果。虽然数据还没有公开，但他们的确看到了显而易见的销售激增。

CoffeeCup试验的时间有限，在此之后网站很快恢复成原有的面目，而他们使用的情感化设计原理的风险也随之消退。不过有一点共识是，他们所面对的风险与他们的收获相比简直不值一提。

这一点在Blue Sky Resumes也得到了验证，他们冒险尝试了一次情感化设计并且收获颇丰。

大处着眼：Blue Sky Resumes的重新设计

如果你开设了一个新网站，并且有勇气走得更远，你可以将新的品牌、设计和消息融入到一个更大的情感化设计策略之中。作为一个帮助人们制作更好简历的服务，Blue Sky Resumes（http://blueskyresumes.com/）于2010年进行了网站的重新设计。总部位于北卡罗来纳州，Matthew Smith领导的设计公司Squared Eye（http://squaredeye.com）负责了这次重新设计。

在开始之前，Squared Eye考察了Blue Sky Resumes竞争者的网站。很多这样的网站都有着类似的外观，蹩脚呆板的照片、古板的类型和配色、总体一般的感觉。它们的个性都非常弱，并不足以激发起你对一家可能在你的职业生涯中起重要作用的公司的信心。

在Able Design（http://designedbyable.com）重塑Blue Sky品牌后， Squared Eye所设计的网站表明Blue Sky Resumes是年轻专业技术人员的明智选择。通过缩小访客的范围，Squared Eye获得了设计品牌个性的创意空间，摒弃了很多其他简历服务死守的普通方法。

在公司名字上做文章，网站设计（图7.3）展示了一个充满希望的未来，这是一个非常有介值的信息，尤其是在全球经济衰退导致很多人失业之后。

页眉上那些温柔漂浮着的白云，诙谐幽默的版面，以及标题所采用的随和粗体英文字体等一些网站设计元素，让访客们知道Blue Sky跟他们自己一样，是独一无二的。Matthew Smith描述了他的设计过程：

“我想加入的不仅有新颖有趣的设计，还有一些现代网站所使用和钟爱的技术，因此我们开始使用@font-face以及一个不寻常的版面系统以加强设计个性。所有这些技术，再加上强大的图片，以及充满机智的欢愉时刻，使这个网站看上去既好玩又充满了活力。我们在Blue Sky Resumes的用户中测试了我们的这个假设并获得了如潮的好评。”



[image: 图7.3 Blue Sky Resumes网站的新设计创建了一个非正式但很有趣的个性，提升了用户转化率]
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当Blue Sky新网站上线时，他们相信新网站会对业务量有帮助，但依然没预见到他们所看到的结果。通过新网站，每个月的业务推荐请求提高了15%，每个用户的平均收益增长了15%，他们的用户量每个月增加65%，由此带来的总收入的增长率达到了惊人的85%，他们的用户转化率从原本就不错的25%攀升到了36%。

总而言之，Blue Sky Resumes通过接触想要建立持久关系的客户提升了业务。这些数据真正让人印象深刻的是：Blue Sky Resumes在他们的市场营销方面没有做任何的改变。转化率和营业收入的提升全是因为重新设计将情感化设计摆在了首位。

Blue Sky Resumes的合伙创始人Louise Fletcher对于他们在重新设计之后数据有惊人提升有一些有趣的见解；

“这些数字显示这次网站设计最大的影响就是将潜在用户转化成用户——换言之，在他们联系我们之前已经是我们的忠实粉丝了。因此我们的转化率提升高达50%。”

在重设计之后的很短时间内，Oprah Magazine的创意总监与Blue Sky Resumes取得了联系，要求就保守女性进行职业大转变写一篇专访。为什么Oprah Magazine选择了Blue Sky？因为他们的网站向公众表明这是一家将用户的最佳利益放在心中的充满人性的公司。他们给人的印象不同于其他竞争者，其他公司总是让人们觉得他们会为了挣钱而尽可能多地接简历业务，从而忽略了质量。Blue Sky Resumes欣赏个体，他们的网站设计恰恰展示了这一点。

有好几次Blue Sky都对Squared Eye的设计方向感到有些紧张。这让他们感觉到了风险的存在，因为这与他们以前的如此不同。但最后，正是对业务个性的表达助力Blue Sky Resumes的业务突飞猛进。

Blue Sky Resumes进行了全面的重新设计，而CoffeeCup采取了谨慎临时的方法。但事实上始终存在一个折中的第三个选择。

折中立场：渐进增强

你可以像我们在CoffeeCup中看到的那样，在进行情感化设计时，试验性地进行一点临时的改变，或者你也可以像Blue Sky Resumes所做的那样，进行全面的重塑品牌和重新设计。当你尝试情感化设计的时候，你还有另一个选择——“渐进增强”，这一概念鼓励网站设计者在构建网站的时候，首先满足大多数访客的需要，与此同时，在坚实的基础之上，为那些更强大的浏览器提供更加丰富的体验。

渐进增强是我们这些构建标准网站的人的第二天性。这个概念同样也会被转化成用户体验。

在第4章中，我与大家分享了一些关于在MailChimp的界面中应用的情感化设计技巧的见解。我们在用户体验中加入的幽默和娱乐为我们带来了忠实的追随者，不过这个故事还有另一面。虽然大多数人从中得到了快乐，但也有人万分痛恨应用中的笑话。这不符合他们的风格。就像相似的个性可能结合成共生的幸福，其他的个性则像水和油一样不相溶。

虽然我们不会因为有些人的不认同就放弃我们的品牌个性，但我们发现了一个可以平息关于设计角色模型的抱怨的解决方法。我们在应用中设置了选项，让用户通过打开“扫兴模式”关闭那些我们觉得好玩的功能。这个模式可以关掉界面上所有的问候和好玩的语言，对于那些害怕客户无法接受笑话以及根本就是不懂情趣的老古董就足够严肃了。

我坦白，在原则上我是反对创建扫兴模式以平息偶尔出现的投诉。这让人感觉我们放弃了那些让我们独一无二的东西。虽然我的保留出发点是好的，但我对于它可能会改变我们的品牌的担心却是多余的。

在扫兴模式发布一年多之后，我们想要知道到底有多少的用户开启了这个模式。我有些害怕知道结果，因为如果大多数人开启了这个模式，这就等于是对我们煞费苦心创建的角色模型的否定。而结果显示，实际上只有0.007%的用户开启了扫兴模式。我们了解到的就是即使有一些人不能理解MailChimp的品牌个性，但还是有更多的人理解了它，而且爱上了这个应用所带来的欢愉一刻。在我看来小冒险是完全值得的。

渐进增强也许也是你设计中一个有价值的选项。它可以缓和用户和老板的担心，平息那些无法理解你个性的人。

现在让这些数据来说话吧。我们将看到情感化设计价值的真凭实据，但还有一个问题有待解决。你该如何说服你的老板来尝试一下情感化设计？






7.2 说服你的老板








说服你的老板或客户同意对网站进行一些可能对公司有很大影响的改变会非常艰难，甚至会让人有些提心吊胆。现在你已经有了一些可以支持你的论点的详细案例以及一些引人注目的数据，你所需要的就是一个计划。

让我们从整体情况入手。你所在的组织或你的客户，是否愿意而且能够对网站进行品牌重塑和重新设计，以便更好地与访客进行联系？如果不能进行全面的重新设计，对品牌或网站设计进行一些微小的改善是否可行？如果你对这两个问题中的任何一个的答案是肯定的，那么就像第3章中所说，从设计角色模型入手吧。

即使你的品牌已经与你的访客产生了联系，一个角色模型也可以是一次帮助你关注访客的练习。这是一个很好的工具，可以在你开始与老板讨论情感化设计概念的时候就使用。在开始一个个案的时候，你不用再说“我认为如果我们……会不错”，而可以拿出你的角色模型文件，并说“我们的品牌个性是……通过这么做，我们可以从竞争者中脱颖而出，同时与我们的客户建立更好的联系。”将你的创意与商业目标联系在一起并避免主观基础上的论断，这样你就可以创建一个让人难以忽视的更强有力的案例。

科学和心理学在本书的案例中起了非常显著的作用。当你向那些主管们推销自己的创意的时候，不要害怕引用你学到的这些原理。我们知道，情感化设计不是关于那些很舒服很容易让人接受的体验的：它是消费者的日常生活和决策过程的中心。你越有效地在网站中应用情感化设计，你就越有可能收获更高的转化率和销售额。

以你在本书中学到的案例研究为基础，开始你的对话吧。大着胆子向你的老板展示，你已经就如何改进网站做了独立的研究，向他展示令人钦佩的成果，行动起来！将一个或两个案例研究与工作的内容联系起来，而负责人就会看到这些内容与你们的组织之间的关联。你要确保你的案例从品牌上适合你的组织，这样你的老板就会关注你的概念而不会迷失在实施细节之中。记住，情感化设计绝对不能干扰可用性、功能性和可靠性。

与其一次性推翻网站上的所有内容，不如挑选一个你想要改进的关键指标，比如网站上的访客平均访问时长，或销售查询量。运用情感化设计原则改变界面，然后使用类似于Google Site Optimizer这样的工具，对它相对于原设计的改变进行测试。如果你的目标指标得到了改善，你就有了一个可以向你的老板展示的坚实的案例基础，以期在网站的其他地方实施情感化设计。数据会说话。

当你处于负责人的位置时，改变总伴随着风险。你的工作是向公司传达将会获得的巨大收获，说明冒小小的风险是值得的。








7.3 总结








在这一部分我们介绍了Wufoo、Betabrand、Housing Works、Mint、Flickr和Blue Sky Resumes（还有更多的就不一一列举了）中所使用的设计和心理学原理。尽管在访客、内容和设计方面存在极大的不同，但它们拥有一个共同的主线。我们所见的每个站点都有鲜明的个性，让用户能够看到连接的另一端是活生生的人。

在这些网站中，深思熟虑的内容和良好执行的设计相辅相成。我们看到的这些网站在具备功能性、可靠性和可用性之余，进一步创造出了一种令人愉悦的体验。情感化设计以一种我们从来没有彻底了解的方式与访客产生联系，当我们设计网站的时候，那种带着虚假的外表毫无个性的角色模型，是不会引人关注的。如今我们可以在作品中渗透自己的个性，这样用户就会感觉到他们在与一个真人而不是一个公司图标进行互动。他们因为我们的真诚而爱上我们，他们因为在我们的品牌中看到了他们自己而信任我们，当我们犯了无法避免的错误时，他们会因为我们显而易见的真诚而原谅我们。

在第3章中，我让你回想一次第一眼看见就给你留下深刻的印象的邂逅。你们有太多的共同之处，因此很容易分享笑话或者个人经历。你有刚进行一次人与人联系的感觉。你是否还有这样的记忆？我希望是，因为那就是你开始进行情感化设计的标准。

我们不仅是在设计网页，更是在设计人的体验。就像发起工艺美术运动的前辈，在作品中保留人性并展现自我，这不是选择题，而是必需的。









第二部分 内容策略








序

“正如你们看到的，灾难正在向我们逼近，我们必须，我们每个人，准备开始战斗。”

——Erin Kissane

网站内容是一只全身长毛并且非常难对付的大怪兽。有很多东西需要我们去研究、筛选、创作、精心打造、校对、编目——这些都是在内容发布之前需要考虑的事情。什么样的版面布局能最大限度地展示内容？应该采用什么样的组织结构，什么样的元模型，什么样的平台？更别提什么发布计划、资源短缺、投资人利益……这个，那个……啊，头都快炸了。怪不得我们都恨不得躲到床底下去了。

但内容这只怪兽并没有吓到Erin Kissane。事实上，在她成年后，她一直在用一种温柔但坚定的手段来悄悄地驯服它。作为英雄之旅的一部分， Kissane在各种项目上与数不清的人进行合作，这些人包括设计师、软件开发人员、用户体验设计师、营销人员、编辑和作者。这对你来说应该是个好消息：无论你担任什么角色，她都对你的工作内容了如指掌，并且了解你的岗位的重要性。她会帮助你了解内容策略，使你的工作更加轻松——而你的最终产品也将变得更加了不起。

在不久前，我写了一篇文章，号召读者们“点起火炬，寻找内容策略”。你手上正拿着的这本书就是那只火炬。带着它上路，高举它，保持追求更好内容的自信，让本书点亮你前进的道路。

从床底下出来吧。我们还有工作要做。

——Kristina Halvorson

Brain Traffic 公司CEO

引言

“内容策略之于文案，正如信息架构之于设计。”

——Rachel Lovinger

“内容策略为创作、发布和管理有用且可用的内容提供了计划。”

——Kristina Halvorson

在网络行业，任何为人类传递有意义的信息的东西都被称之为“内容”。

每个网站都有内容。那些只有三个页面的公司网站,可能只需要一个写手。但那些拥有成百上千个页面的在线内容的网站，就需要有人能在幕后决策所有的这些内容应该如何传达，以及如何以最好的方式去传达，由谁来提供这些信息等——这有点像一个主编和空中交通指挥员的混合体。此时他们需要的是一个内容策划师。

近些年，内容策略的价值在很多博客、文章和书籍中被反复提起，它虽然简单，却值得我们去反复提及。非常好，内容策略能够：

·帮助企业理解和提供目标访客真正需要的内容；

·帮助组织制定现实的、可持续的、可度量的发布计划，使得他们的内容在很长一段时间内都能持续发布；

·通过减少发布冗余或无关的内容，而降低成本提高效率；

·协调各渠道的沟通，使得网站内容、印刷品、社交媒体会话和内部知识管理可以朝着相同的目标进行（以适应不同渠道的需要）；

·避免由于低估创作优质内容所需要的时间和精力而导致的重大延误，甚至让网站项目脱轨的情况。

而这仅仅只是开始。互联网对我们的生活方式和经营方式产生了全面的影响，而我们对它的认识仍处于初始阶段，我们只看到了最最微小的一部分。内容策略正处于它的上升期，因为全世界的组织机构都开始意识到，他们迫切需要内容策略来处理其快速膨胀的在线交流内容。除非彗星撞地球，不然这一趋势是不会改变的。

这本书并不是对于内容策略重要性的论证。它既不是一本辅导教材，也不是一本工作手册或展示成果的作品集。它不会告诉你如何通过简单的十步将你的英语学士学位变成月薪十万美金的高薪职位，而且它也并没有着重强调我们所知的关于内容作品的详尽的提纲。相反，它搜集了我们的学科中的核心原则、技巧以及实践作为简单的参考，并将此分成以下三个部分。

·“基本准则”规范了我们工作中的共同价值。

·“内容策略的技巧”探索了在这一领域内工作时用得最多的专业知识。

·“工具和技术”提供了轻松的攻略，让你学会日常内容策略实践中所需的方法、途径和成果。

你可能认为这本书是一本（非常）简洁的指南，一部入门须知，一把钥匙。你可以随时随地拿起或放下这本书。在这本书的背后是更多的案例和资源。

当我在一个项目中被卡住，或被一页空白的网页所吓到时，只有几本书可以供我信手取出，以来提醒我自己，我的选择是什么：还有什么可以尝试，我该以什么标准来评价我的作品，以及我该如何换一个方向来思考前方的障碍。如果这本书能够成为你或某些人的参考书，我认为这就是这本书的成功。

前进。






第8章 基本原则








在内容策略中，没有一本关于基本策略的现成剧本可供你拿来为客户或项目随便拼凑一个计划。相反，我们的规则是建立在一系列的核心原则之上的，这些原则就是关于是什么使内容发挥效果的——是什么让它开始运作，是什么使它如此杰出。本章就是围绕这些基本原理来组织编写的。






8.1 好的内容是恰当的








发布的内容应该适合用户、适合公司的业务。

实际上，对于优秀的内容，只有一个中心原则：它必须适合业务、适合用户，以及它自身的情境。它的传递方式应该恰当，它的风格和结构应该恰当，最重要的是它的内容应该恰当。内容策略就是决定以上这些内容对于你的项目意味着什么的实践——以及如何使你从现在所处的位置到达你的目的地。

适合用户（情境）

让我们花一分钟想想007，詹姆斯·邦德。虽然他很机智而且很强壮，但如果没有他身后得力的支援团队一直在支持他，只怕他早就粉身碎骨上百次了。当他需要追捕坏蛋的时候，他的团队为他准备了阿斯顿马丁跑车。当他被一个性感可疑的女人下毒的时候，他的团队为他提供了一只装满解药的高科技弹簧注射器。当他从一个满是短吻鳄的沼泽里脱身之后，他的团队为他提供了淋浴、刮胡刀还有完美剪裁的定制西装。他的团队没有随意指挥或说教他，或者浪费他的时间。他们预计到了他的需要，但并没有每次都提供他需要的所有东西。

如果内容能帮助用户完成他们的目标，那么这个内容就是恰当的。

对于用户来说，完美恰当的内容，就是使他们在完成极其关键的任务时，让他们感觉自己像是个天才的内容。此内容可以在准确的时间，以正确的方式，精确地为他们提供所需。而要做到所有这一切，如果没有特定的技术指标，你就需要非常了解用户的想法。

而这个了解用户心理的行为，其中一部分就包括了内容，其重要性更远胜于仅仅了解用户的访问方式，或者仅仅了解他们的使用目的。内容策划师Daniel Eizans建议，一次有意义的针对用户内容的分析，不仅仅要求策划师了解用户的目标，更要求他了解用户的行为：他们在做什么？他们感觉怎么样？他们擅长做什么？（图8.1）

这是一个很明智的想法。如果我周末给急诊室打电话，那么那一天的情境，相对于我在上班时间给我的过敏症专科医生打电话的情况，可能有很大的不同。如果我在凌晨三点钟看地铁地图，那很有可能是我需要知道现在有哪条地铁还在运营，而不是想要了解明天高峰期地铁的运营情况。当我在手机上寻找你公司的电话，那么我更有可能是需要你们最基本的联系方式，而不是你们2006年度的财务报告。但是靠想象去假设读者的情境——无论你做了多深入的研究——都不可能达到完美的状态。所以你总是需要为读者提供更多的选择，让他们在想要看到更多的信息的时候，能够得到满足。



[image: 图8.1 用户的语境包括行为能力、限制条件、情绪情感、认知条件和更多的因素，而这些因素反过来影响了用户与内容的互动（“Personal-Behavioral Context ：The New User Persona”. Daniel Eizans，2010。由Andrew Hinton的一个图表改编。）]






图8.1 用户的语境包括行为能力、限制条件、情绪情感、认知条件和更多的因素，而这些因素反过来影响了用户与内容的互动（“Personal-Behavioral Context ：The New User Persona”. Daniel Eizans，2010。由Andrew Hinton的一个图表改编。）



适合业务

当内容以一种持续的方式帮助你完成业务目标的时候，内容对于你的业务就是适合的。

业务目标包括“增加销售额”、“改进技术支持服务”以及“降低印刷用户教育材料的成本”，还有使用可持续的进程完成这些目标的技巧。可持续的内容，就是你能创造的内容——同时能够维持——不间断、不会降低质量因而使内容变得很糟糕，不会让你的雇员精神崩溃。对于这种持续性的需求，听上去可能很简单，甚至有点傻，但是你很容易创建一个野心勃勃的计划，发布大量的内容，却没有考虑过要经营这些内容所需要付出的长期努力。

基本上，“适合业务”和“适合用户”是同一回事。没有读者、观众和听众，所有的内容都是无意义的，而没有考虑用户需要的内容，会对发布者造成伤害，因为受到忽略的用户会离你而去。

此原则归结起来，就不言自明了：伤害用户的东西，最终也将伤害到你。








8.2 好的内容是有用的








为每一页的内容定义一个清晰具体的目标：依据这个目标对内容进行评价。

很少有人会去制作一些会使用户感到无聊、困惑和不愉快的内容，让乱七八遭、毫无目的而且惹人讨厌的内容充斥整个网站。这种内容只是在浪费时间和金钱，与用户和商业目标作对。

要了解内容是否适合某个页面（或模块、版块），你需要预先知道那个内容预期要达成的目标是什么。更好的特异性造就更好的结果。作为与产品相关的内容组块，应当考虑以下可能要达到的目的。

·“销售产品”：这个目的太含糊，毫无意义，而且很有可能让你制造出堆满流行词汇的垃圾。

·“销售这个产品”：产品销售是一个由很多更小的任务构成的过程，比如讨论收益、将产品特色标志出来、演示结果和价值，让人们购买产品。如果你的目标如此含糊，你就不知道这些任务（如果有的话）之中的哪一个才是应该由内容来完成的。

·“列出和展示这个产品的优点”：这是内容切实可以做到的事情。但如果你不知道谁将会从这个产品上得益，要弄清楚这一点就会变得很困难。

·“展示产品将如何为执业护士提供帮助”：如果你能弄清楚执业护士需要的是什么，你就可以写出为这一目标服务的内容。（然而，如果你不能在尝试卖给他们东西之前弄清楚他们的需求，那你所需要担心的东西，就不仅仅是你的内容了。）

现在，在你项目中的每个内容组块中，都按这个步骤去做，你将得到一个有用的清单，明确列出你真正想要达到的目标是什么。如果这些听起来令人却步，那就想想，如果你脑中没有一个目标，你还想要去评价、创作或修改这些内容，那将会有多难！








8.3 好的内容是以用户为中心的








采用你的用户的认知结构

在一个网站项目中，以用户为中心的设计，意味着最终产品必须满足用户的真实需求，同时满足真实的人性欲望。实际也意味着，网站地图设计只是用来反映组织结构图的时代已经结束了。

在《The Psychology of Everyday Things》一书中，认知科学家Donald Norman写道，“最重要的是在设计产品之前，了解用户的心理模型。”在以用户为中心设计系统中，他主张设计应该“确保用户可以理解他们要做什么，用户可以知道发生了什么。”

当涉及内容时，“以用户为中心”意味着内容必须采用用户的认知结构，而不是仅仅坚持使用客户的内部心理模型和词汇表。这一认知结构包括所有的东西，从你的用户的世界观模型，再到他们使用专用名词和术语的方式。而这个部分就需要你花更长的时间去进行潜心研究。

在这里，请允许我用一个简单的实际情境进行说明。

你想要把框裱过的画挂到墙上，可这时，你意识到你需要一把钉锤。所以你来到五金店，让店员去为你找一把钉锤。“工具和建筑类相关工具”，她说道，“第五个过道”。

“欢迎来到工具和建筑类相关工具区，在这里你将找到很多建筑用的工具，以及建筑相关行为所使用的工具。有什么可以帮助您的？”

“嗨，平头钉锤在哪儿？”

“你指的是装饰安装用钉锤（家用）？”

“……什么？”

“头部小于三英寸的锤子在家用工具区，在九号过道的尽头。”

……

“欢迎来到家用工具区！我们这里有家用工具。你想要预约一次展示吗？”

“我只是需要一把装饰安装用的钉锤，家……用的？”

“你需要豪华型家用装饰安装用钉锤还是标准高级家用装饰安装用钉锤？”

“听着，在你脑袋后面就有一把平头钉锤。我要的就是那个。”

“目录拒绝访问。请重新回到商店前台，再次进行搜索！”

网站上所发布的内容，如果只专注于内容或风格，那它势必将会与用户疏远。大多数成功的组织机构都认识到了这一点，但仍然有很多网站的内容是围绕自身内部组织结构图而建立的，企业使命说明也是为自己使用而设计的，这就阻碍了内容与用户的交流。这些网站上的普通概念是用术语和专有名称进行表述的，而这些内容会让用户感到困扰。

如果你是唯一提供某个受欢迎的产品或服务的公司，你或许不能立即尝到这些自恋内容的恶果，但总有一天会有人跑出来，抢走你的生意，他提供的或许还是相同的产品，但却是用一种以用户为中心的方式来展现内容。








8.4 好的内容是清晰的








每件事情都要追求清晰度

当我们说某个东西是清晰的，我们指的是它是有效的；它在传达信息，光线可以透过它照进来。好的内容，是用一种人们可以理解的语言与之交流的，而且是以一种方便使用的方式来组织的。

内容策划师通常会依靠其他人——作家、编辑还有多媒体专家——去创作和修改用户所阅读、收听和观看的内容。

在一些大的项目中，我们可能永远都见不到大多数与内容创作有关的人员。但如果我们想要帮助他们，让他们创作出真实清晰的内容，我们就不能仅仅是做一个计划，将它扔到作家的头上，然后就溜之大吉。

在接下来的章节中，我们将讨论如何创作有效的风格指南的方法，关于发布工作流程的咨询方法，写作和编辑工作室的运转方法，还有诸如内容模板的开发工具。所有的内容，都旨在帮助内容创作者，使他们能持续创作出清晰有用的内容。

当然，清晰度也是我们在创作我们自己的作品时应该关注的一个重点。目标、会议、成果、进程——全都得益于我们对于清晰度的热爱。








8.5 好的内容是始终如一的








指令的一致性、合理性

对于大多数人来说，语言是我们与其他人交流的主界面，也是我们与外部世界沟通的主界面。语言和行为的一致性，正如一个保持一致性的界面，减少了用户的认知负荷，也让读者可以更好地去理解他们所读到的内容。前后矛盾的内容，从另一方面来说，增加了读者认知压力，阻碍了读者对内容的理解，分散了读者的注意力。

这也就是我们的风格指南的作用所在。我们这些负责内容策略的从业者，很多来自于新闻业或编辑领域，对某一特殊风格有很强的依恋，但作为资深从业者，会把内部一致性放在个人喜好之前。

有些类型的一致性并不一直都具有价值。比如，一个为医生、病人和保险公司提供服务的网站，可能会针对三种不同的访客使用三种不同的声音/语气，而另一个网站的内容就是供普通大众访客所阅读的。这就是一个健康的，以读者为中心的一致性。另一方面，一个公司如果允许他的每个产品团队都创作风格完全不同的内容，他可能是出于有利于自身的原因而打破一致性的原则，绝不是出于为读者服务的原因。








8.6 好的内容是简明的








删掉不必要的内容

有些公司或组织喜欢发布很多的内容。也许这是因为他们相信，在“关于我们”页面上发布一个组织结构图、一个公司使命宣言、一个愿景宣言，还有一个鼓舞人心的公司视频，你可以追溯性地证明他们在创作这些内容时所花费的时间和精力。也许因为他们相信Google搜索引擎排名会保佑他们的工作，如果他们坚持每个星期发布几十篇粗制滥造的博文的话。大多数情况下，我认为这应该归咎于平均信息量函数：网络为我们提供了空间，让我们可以发布任何东西，如果把它看作一个空间有限的壁橱，会比强加限制要容易得多。

如果内容太多，会有什么弊病呢？第一，更多的信息会让每条信息都更难被找到。第二，将有限的资源摊得更薄只会造成质量的下降。它同时还指向一个更深刻的问题——发布所有东西，通常意味着“发布我们能发布的所有东西”，而不是“发布所有我们已知的、用户真正需要的东西”。

有很多方法可以发现哪些内容事实上是不必要的；流量分析、用户调查还有编辑判断，都可以发挥作用。你也许还希望以一些常用的偷奸耍滑的方式开始：

·使命宣言、愿景声明和核心价值。如果你的公司或组织内的人，是真心诚意地坚持这些抽象的原则，那就会在他们的行动中有所表现。例外的情况是，在少数的组织中，他们的使命便是他们的产品，通常在慈善机构中就是这样。即使那样，这种类型的内容也应该有持久贯彻的大量证据来进行补充。

·新闻发布。这些也许对非常小范围的访客有效，但未经整理就把它们放到网站上，这的确是一个完美的例子，可以向我们展示事情是怎么样办砸的。

·冗长的不值一提的法律页面。有一些难懂的法律内容是可以接受的，但如果你想要向你的读者展示你对他们的尊重，多花点时间，删减那些杂乱无章的法律术语，用通俗易懂的语言（经过律师审查的），代替不必要的累赘陈述。

·永无止境的功能列表。对大多数读者是没有用处的。有用的一小部分，通常可以放进子分类当中，提高可检索性和理解性。

·多余的文档。你是不是给同一个访客提供了三份不同的FAQ？是否可以将它们编制到一起，或换成关于内容的帮助文档？

·视听文件垃圾。你的视频文件或动画是否以一个飞入式标识介绍开始的？它们是否漫无目的地瞎扯长达30分钟，却只传达出了10分钟重要的内容？编辑、删减内容，提供跳过或快进的方法。

一旦你想在网站总体设计层面上根除多余的内容，那就准备好进行残酷无情的删减工作（同时教会其他人如何完成这些删除工作），在章节、页面和句子层面上删减多余的内容。








8.7 好的内容是有支持的








不要在没有支持计划的时候发布内容

如果报纸是“死亡之树媒体（纸媒）”，那么线上发布的信息就是一棵活生生的绿色植物。而且就像我们在公元前10000年的某个时间所想到的一样，如果我们精心照顾植物，将它们塑造成我们想要的样子，它们会变得更加有用。因此同样的，内容也需要精心照料和支持。

事实类的内容必须在新的消息出现的时候进行更新，在它没有用处的时候立即删除；为用户创作的内容，必须得到培育和规范；时效性内容，比如突发新闻或突发事件的信息，必须按时间表种植，并且在它花期完结之时，立即修剪掉。也许最重要的是，一个内容计划一旦开始，如果想要它开花结果，让你的所有努力都物有所值，就必须在预期的生长周期内，贯彻执行这些 步骤。

说起来总是很容易的，但大部分的内容没有得到恰当维护的原因是，大部分的内容计划，总是依赖于那些本就已经劳累过度的人，由他们去创作、修改和发布，同时他们还有其他的职责。这不是必然的，但除非真正意识到内容和发布所耗费的时间和精力，同时为这些工作内容明确职位描述、业绩评价和资源计划，不然这种情况就会继续出现。

希望有一个内容管理系统可以代替这种人为的管理和关注，它像田野间管理无人驾驶农业机械的系统一样有效，你尽情休假，而它还如常工作。拖拉机比马拉犁的效率高多了，但它们依然需要人类去决定应当在何时何地使用。

无论我们是如何制定内容策略的，或者我们做了何种内容策略工作，这些大家共享的原则和假设前提，是我们工作的基础。当然，这些原则并不是凭空出现的。内容策略是一个年轻的领域，但它并不是从全新的职业中进化而来的。要全面了解内容策略能做什么——了解为什么它不“仅仅是编辑”或“营销的另一个名词”，让我们先来看看，那些为我们的实践奠定了基础的职业。










第9章 内容策略技巧








因为内容经常会证明它自己具有偏离网站项目计划的潜在可能性，也因为它对于商业策略有特别的影响，所以需要我们对它特别地注意。对于每个项目，内容策划师自始至终都需要通过现有的资源，对比访客对内容的期望值的变化情况，提醒创作团队，指出缺点，同时可能会要求对内容进行相应的缩减或者增加更多的资料。她列出了分散式发布的策略性风险范围，在信息架构和视觉设计工作被批准了很久之后，她依旧密切关注组织策略的变化，了解它是以什么方式对进行中的内容工作产生影响的。

总而言之，她在关注着山上所有的风吹草动。

内容策略对于内容项目的计划和领导，以及对在线发布所付出的努力被定义为尖兵。“尖兵”这个术语源于军事术语，指的是在前进部队中领先于其他人的士兵或士兵团体。在美语中有一个同样具有影响力，也是适当的用法，指的是在放牛时跑在牛群前面的牛仔。在维基百科上关于“Take Point”现在的版本，其典型的解释是“这是一个危险的位置，需要警觉性和应对意外攻击的能力”。事实的确如此。

在内容策划师担任尖兵角色时，他需要与领导这个项目的其他各方面的尖兵一起合作，这些人包括信息架构师、技术主管、创意总监和项目经理。而且除了领导内容工作之外，他在“风险管理”方面起到了关键作用。矛盾的是，如果你的内容策划师在将来的项目中遇到了麻烦或遭受了打击——无论是因为额外的工作量，还是因为短期的延迟——那意味着这个工序起作用了。如果有人终将遇到意外的困难，你会希望那个人是你的内容策划师，而不是内容创作者、SEO专员，或者数据迁移的负责人。

因此自然而然的，如果你是负责内容策略的那个人，你需要有能力找出问题所在，并且在问题出现的时候做出快速的反应。让你自己时刻准备好面对挑战。最好的方法是，促使自己超越自身的技术领域和知识结构范畴。而那就意味着你需要了解关于内容策略起源的其他领域。

一个混乱的家谱

市场营销人员倾向于将内容策略描述成市场营销的一种形式——正如一些技术传播者所为，虽然对于后者，这意味着一种无礼。从事信息管理的人们经常说这是改进流程和设置标准的方法。长期从事网站编辑和写作的人们，则倾向于假定这就是他们一直在做的事情。他们都没错，但也没有一个是完全正确的。随着在定义上的争论越来越激烈，事实也变得越来越清晰，我们的原则很容易被其他相邻的领域所改变，或被网上的事实所扭曲，这些领域中，有些比其他的更加响亮、更加公众化。

这就是为什么我们需要了解自身的根源所在。如果你知道自己是谁——以及你是如何到达现在所处的位置的——别人就很难忽略你。更不用说，如果你至少知道一些你所从事工作的技巧、传统和历史，你就不需要自己再去发明这些东西了。

物种的起源

将我们的工作领域想象成是一个精力充沛的混血儿，这是一件很美好的事情，但通常的情况是，它给人的感觉，更像是科学怪人用多余的汽车零件组装起来的怪兽，在最后一刻被恐慌灵感所激活。同样一个可以用在这里的例子就是：古代希腊传说中有个叫作喀迈的三头吐火女怪，她一边长着狮子头，一边是蛇头，身体中间还伸出一个山羊头。（我会给你一分钟让你想想那是个什么样子。）

设计师心中有他们自己的偶像：Paula Scher和Saul Bass，还有Bodoni和Gutenberg。程序开发人员的心中，有他们自己的英雄，比如Alan Turing和Tim Berners-Lee。其中的评判准则是“设计应该去表达”以及“优雅的代码好过草率的代码”。

内容策略同样有一个准则，事实上有好几个，而且每个都有很多东西可以教给我们。要完整讲述内容策略，可能需要单独的一本书，所以现在，让我们考虑一下最有影响力的四个方面：编辑工作、管理工作、营销和劝导，还有信息科学。






9.1 编辑








编辑工作与内容策略紧密地联系在一起，所以经常会有人质疑这两者的异同。从外部来看，内容策略看上去可能很像杂志和报纸的编辑工作。编辑的世界，还有一般所说的出版业，有很多东西可以供我们参考。

对于在出版行业之外的人们，编辑的头衔给他们的印象可能会类似Humphrey Bogart和Cary Grant所饰演的角色，脾气暴躁、嗜酒、穿着大衣。

那些小时候被英语老师折磨过的人可能会认为编辑是一类“顽固的人”，在你把一个固定搭配拆开来用的时候，为了保持自己的骄傲，他会狠狠地用手指弹你的脑门。

的确，对于正确语言的鉴赏力是很有用的，而以正确的方式讲故事的热情也是不可或缺的。但现实世界中的编辑工作，更多的是关于组织内容，实现思想传播，以及与其他工作人员合作，以坚定而圆滑的态度随机应变进行沟通，从而使一本书、一张报纸或一个网站，得以实现从概念到正式出版发行的蜕变。编辑们的工作不仅仅是用红笔在空白处做批注，他们还开发选题，关注其他的出版物并做出回应，保持和平衡文章与书籍的多样性，评估和管理作者与其他内容创作者，以及其他更多的任务。

除了用手指敲脑袋，编辑们还有很多处理内容的技巧可以教给我们。

内容是为用户编辑的

在出版过程中，如果你没有赢得、留住以及回报读者的关注——无论他们是对小道消息热衷的人，还是热爱MFA课程的人——你都会失业。编辑是否称职，不是看他们的作者或出版社对他们的评价，而是看读者对他们的评价。

虽然内容专家必须经常在产品团队、市场和公司信息交流部门、特别创意部门、以及开发人员之间进行协调，但我们依旧是在为读者而工作。在《Content Strategy for the Web》中，Kristina Halvorson写道：

……在线上，你不能强制访客留在你的网站上。你的访客的心中有非常确定的目的，他们的任务多样化、容易分心、随时可能离开你的网站。

如果你的内容不能满足他们的这些目的，而且是快速地满足，他们就会离开。

事实是——读者的兴趣和注意力是最核心的、最宝贵的东西——这就是专业编辑最应关注的东西。下面是我最喜欢的一段话，来自Arthur Plotnik的那本精彩的《The Elements of Editing》：

“一个编辑唯一永久的同盟是他的读者。编辑的责任就是维持他的读者群；去熏陶他们，娱乐他们，冲击他们，震撼他们……作者所了解的，是他们的选题。而编辑专门研究的，是如何去了解他们的读者。”

伟大的作者知道他们的读者想要看到什么，想要听到什么。但验证对访客的假设，调整内容使其适应访客的需要，这个责任依然由编辑来承担——而现在，这一任务由内容策划师来承担——全世界都是如此。矛盾的是，只有通过不知疲倦地为读者工作，我们才能真正地为我们的用户和雇主 服务。

关于故事

人类总是强迫性地要去讲故事。我们通过编故事来思考、教育和与他人产生联系。而那些改变人们思想的思想家，启发学生的教师，赢得选举的政治家，当然还有出售书籍和杂志的出版商，都倾向于有一个共同的特点：他们都非常会讲故事。

对于任何以沟通为职业的人，故事是他们的杀手锏。

无论他们来自出版界的任何一个角落，编辑知道如何帮助人们，使他们能尽其所能，讲出最好、最感人的故事。那些有新闻和出版背景的内容编辑，通常都有讲故事的基本能力，但剩下的其他人可以从这些领域中学到讲故事的基本原则——从基本的，通过标题吸引读者（然后通过事实和引用支持它），到复杂的技能，如以第二人称进行分层叙述。

如果对讲述故事的理解让你觉得不安，那么追溯一下高中新闻写作课上学的基本原则，这可能会对你有所帮助——那些熟悉的概念比如：

·倒金字塔。这个术语描述了一个经典的新闻故事结构，也就是最重要的基本信息，在故事开始时出现，接下来是次等重要的信息，顺序是从最重要到最不重要的。

“重要”在这里的意思是，对于读者来说是重要的。注意这里的结构与营销方案类写作结构，是正好相反的，营销方案通常都是以最空洞的句子开始，比如“国际商务世界变得越来越复杂了”。

·五W和一H。你可能还记得小学时学的这些内容。在这里我想要提醒作者的是，他们需要解释每个故事的基本要素：发生了什么事，牵涉什么人，何时何地发生，为什么发生，以及如何发生。如果你碰巧需要写营销方案，这些要素就可以变成，是什么产品，针对什么样的客户，为什么目标受众应该购买它，它的工作原理是什么，以及在何时何地可以买到它。

·展示，不要讲述。不要不停地讲述你的产品有多好、多尖端，或你的客户如何珍视他们的公司使命，而是要给他们看证据。给他们展示结果、统计数据、个案研究、个人陈述，以及展示行动，不要极力地进行夸大。

当然，这些原则仅仅是开始。讲故事并不是你从本书和播客中可以学习到的东西。你可以通过分析结构和练习技巧，从中学到很多东西，但你同样必须深入挖掘和广泛阅读、观看和聆听小说家、新闻记者和编剧们所编织的伟大故事——当然，还有博主和市场营销人员们编织的故事。（这不仅能让你成为一个更好的内容策划师，同时还让别人与你共进晚餐时，觉得你比以前更加有趣。）

但如果你自己并不会亲自去进行内容创作，那么为什么要费心去了解这些呢？首先，大多数的内容策略项目都涉及叙述：品牌信息、首要选题以及一系列以读者的进展为中心的充满创意的沟通计划。其次，如果你要为内容创作者设计指导方针和流程，你需要了解足够的陈述技巧，为他们提供正确的工具，以讲述有说服力的故事。

最后，是关于故事讲述者的工作的几句话。

编辑技巧中最令人敬畏的方面之一，是在他们推进、劝诱每个作者，或反过来与作者进行争论的时候，他们可以在保证不削弱作者个人的声音和稀释个人观点的同时，依旧创造出最好的作品。这需要非同凡响的技巧，需要在圆滑和真诚之间维持动态的平衡。无论你何时接近内容创作者，都值得花费一些额外的努力与他们进行沟通，而无论是践踏还是居高临下的方式，都是不可取的。

内容发布是很困难的事情

到目前为止，互联网上出现了两种与内容相关的事故：

·由于不能获取适当的内容以备发布，使得项目被延迟。

·项目偏离方向，因为缺乏对在建内容的监管、创作、修改以及分配计划——这正是被Jeffrey MacIntyre称“The Day Two Problem”的东西。

两个问题的产生，都是由于低估了计划、创作和发布内容所需要的时间、精力、技术和金钱，无论是短时的或长期的内容发布。对于人类而言，我们从大约公元前2000年就开始这么做了，所以我们正巧对它所知甚多。但在互联网出现之前，大多数需要担心出版细枝末节的人，都是出版社的编辑。

而现在，从医院到图书馆，从精品店，到家庭式葡萄庄园，各种组织都认识到，只要在线上做生意，就会涉及与网站内容打交道，发布过程中种种折磨人的细节，与更多的人和组织发生了联系。如果你需要创作任何高于个人网络日志水平的、有用的、高质量的内容，你就需要一个编辑流程，这一流程对你的内容创作、校对和修改、发表、业绩跟踪和日常维护提供支持。（你也会需要资源，主要以时间为形式，这将会以金钱的形式得到体现。）

作为内容策划师，我们可以帮助我们的团队与客户进行更加有效的沟通，这主要是通过向他们介绍出版业常用的工具。这些工具包括：

·编辑工作流程，包括审批流程以及详细完整的质量检查流程。

·编辑日程，包括事先计划好的内容和选题。

·针对特定渠道和特定对象调整的内容。

最重要的是，关于如何定期发布对读者有用的原创内容，编辑们可以教会我们很多这方面的技巧。在某种程度上，他们可以向我们展示如何雇用和管理能够听从专家意见的作者，然后收集和创作出超越高级经理人自传和年度报告等范围的内容。

我们的客户和雇主开始意识到，他们需要做得更多，而不仅仅是在项目结束的时候，雇用一个网络写手，他们同时还希望有其他人，能在项目完成之后，对这些内容进行维护。作为他们的内容策划师，我们对真正的编辑实践知道的越多，就越能帮助我们的客户，让他们成功过渡到分散式线上发布的全新世界之中。

内容是昂贵的

有用的内容是昂贵的。这是编辑们很久之前就了解的事实，但网络公司才刚刚开始发现。

先不说发布一份日报需要付出的努力，先想想那些出版书籍的人们：组稿编辑、文字编辑、文字校对、装帧设计师、排版人员、产品经理、封面设计师，还有销售和市场营销团队。在传统出版业中，雇用这些人都是需要付钱的。还有会计人员、秘书、印刷厂，以及其他每个人，除了实习生。

现在想象一下市场营销部主任，他接到消息，必须现在检查和修改从其他部门拿来的40页的内容，以保证在所有的通信和邮件中，新的品牌指南得以实施，同时还要创作一段新的公司视频特辑。而在接下来的三个星期内，没有增加任何的预算，而且多出来的工作量和责任也没有人来为他分担。

没有考虑可用资源的内容策略推荐规范，是不太可能带来成功的。当我们为大组织大公司工作的时候，我们也许可以单纯地注意到，我们需要额外的资源来执行我们的推荐规范。对于小公司，我们不能单纯地假设我们的客户会每周变出额外的24小时，用来执行一个全面的“内容营销”计划——或者任何非常耗时费力的东西。在某些情况下，我们可能需要限制计划中的一些项目，要完成这些项目，可能需要改组现有的团队和重新设定预算才行。无论是什么情况，我们都有责任做到：

·了解现有资源。有没有人手从事内容工作？他们是否能够胜任？他们需要什么样的培训？这家公司中是否还有其他的作家或编辑可以提供帮助？是否有足够的预算，可以雇用自由职业者或新的成员？

·为内容策略制作商业案例。你所推荐的内容改变计划，将如何与首要的组织目标进行配合？它们是否可以代替一些效率不高的流程，如果是，它们可以释放一些什么样的资源？它们是否会直接带来销售额的增长，是否有助于增加收益？是否可以减少客服时间和成本？通过改善公司的品牌形象，是否能带来新的业务？

·让客户和经理们对组织的变化做好准备。我们是否可以在发布截止日期之前，引入新的系统和流程？如果需要雇用新人，我们是否可以帮忙起草招聘职位的描述，或做出雇用推荐？我们是否可以求助于有才华的可信赖的自由职业者？

在这一天结束的时候，我们和我们的客户必须记住，比内容更重要的是，要创作（修改或维护）这些内容，只有在支付费用的情况下，才有人会去做这些事情。

内容是昂贵的概念，也给我们带来了另一个话题，虽然这本书由于篇幅有限已经不能详细地讲述了。在内容策略的领域内，一个专业分支领域出现了，它主要致力于大型内容创作和分发的商业模式。虽然很多组织是在市场或筹资的支持下进行内容创作的，但有的内容本身就在商业的范畴之内。发布者只要具备相应的资格就完全可以胜任。那些触角无处不在的怪兽们也出现了，我们就是这么称呼那些娱乐行业的人的，当然还有很多新型公司也出现了，他们也在利用互联网超级便宜的发布模式。那些对财务策略有天赋的内容专家，并且有勇气去尝试的人，将有可能发现，这个细分市场不仅有趣，而且有利可图。








9.2 管理员








“Curator”一词来源于拉丁语“cura”，意思是关心、照顾、管理。在古罗马时代，最初的管理员主要负责管理公共资源：粮油供给、沟渠、政府公共账目，还有公路，都有他们各自的管理员。在14世纪的英国，这个词指的是基督教牧师，他们的主要责任是在精神上治愈或关怀他们的教区居民。在17世纪60年代，我们最终开始看到这个词指向“官员，专门负责管理博物馆、画廊、图书馆或类似的地方；管理员、监护者”。

考虑到这一演化过程，艺术界的批评家David Levi Strauss写道，关于管理员“永远都是一个官僚和神职人员的奇怪混合体”，在实际的行政管理工作和心灵关怀之间找到平衡。而作为内容策划师的Dan Zambonini写道，“这些博物馆和画廊的管理员所管理的——不仅仅是——他们的 藏品。”

而这正好抓住了我们作为内容策划师的工作症结所在。我们必须为我们负责的内容制定计划，以维持有序的资源收集、编目和实际的维护工作。但就像很多人一样，我们必须保护它的精华和真实性，并且防止质量和色彩会随着时间慢慢地退化。在这两种情况下，管理员可以提供有用的工具、框架结构和培训课程。

专注的问题

在2006年的一次采访中，有人要求已故的费城美术馆馆长Anne d’Harnoncourt给年轻的管理员一些忠告。Anne d’Harnoncourt曾担任费城美术馆馆长达26年之久，是著名的管理员和博物馆馆长Renéd’Harnoncourt的女儿。她的忠告是“观察，观察，观察，然后再观察，因为对于美术艺术来说，没有什么可以代替观察。”

我们工作中处理的大部分内容（大多数时间）并不是美术艺术品。但管理内容的概念，却有意识地与美术艺术品靠近——也就是批评家Michael Fried所说的“展示”——这一点却与我们的工作密切相关。

从某种意义上来说，它可以指的是我们对于内容工作的专注投入程度——我们对某种知识的深入追求超过了单纯地熟悉某种知识。在上面提到的那次采访中，d’Harnoncourt讨论了她的父亲在1939年旧金山的世博会中，开办美国本土艺术展览的事情。关于Renéd’Harnoncourt，她回忆道：

“他一生中费了很多年的时间，去了解那些创造这些作品的人，因此当他向世人展示这些作品时，无论是一幅沙画，还是来自西北海岸的图腾柱，或者是其他的任何东西，他尽力要去做一些真正值得尊敬的事情，他会尽力去了解这些艺术品创造的环境，同时使它可以与观众进行真正的交流，而不仅仅是局限于习惯性地将这些东西看作是非常非常漂亮而且富有感染力的东西。”

对于一名杰出的管理员来说，其所要求的专业技能水平、敏感度和良好的判断力水平，看上去可能已经远远超过了对内容专家的要求，因为内容专家的“收藏品”仅仅限于数据库，但这里对于管理员工作的描述，应当引起你的一些共鸣。要做好我们的工作，我们必须在了解内容创造的环境（资源、商业目标、工作流程）和了解内容被阅读并使用的环境（用户的需要、传播渠道）之间找到平衡。对两个世界的深入了解才能真正实现这种平衡。

管理员理念中关于展示和专注的第二个原则，都是与用户有关的。

在现实生活中的博物馆和画廊中，通常都会邀请参观者与绘画艺术品单独待上一段时间——或者是古董或其他的内容。管理员与展览设计师知道，人们要求得到某些专注的体验：比如毫无障碍地接近展品、良好的光线，还不能有任何的干扰。

现在想象一下，你进入一家博物馆，尝试去参观马蒂斯的作品，却只能隔着一道玻璃墙，离着真正的绘画还有10英尺的距离。你需要穿过那道玻璃墙——现在这道玻璃墙还是磨砂的，所以你根本就看不到那幅绘画作品——你需要写下你的全名和地址，然后出示你的身份证件，验明证身。等到你提交了所有这些资料，最后却发现那幅所谓的“油画作品”，其实只是一幅小号的影印版——你又需要走进另外一间满是广告牌的房间才能看到原作。最后，你终于到达了这幅油画面前。介绍的标签是用小号的灰色字体，写在一个稍微亮一点的灰色背景上的，因此不要尝试去读那些介绍，但你最后还是看到了那幅作品。

这就像是马戏团的小丑们，不知从什么地方拿出一个木头盒子，然后开始按小喇叭，挥动写满牙齿美白和减肥药广告的牌子。这就是我们在网上看到的内容。

事实上，当任何人在网上读任何东西时，都是在渴求得到内容的证明。先不考虑电子邮件、其他网站，还有现实生活的干扰，我们在这样的理念下，可以创建出成千上万的网站。

这个理念就是，无论的网站变成多么过分，多么令人讨厌，对读者简直就是种虐待，读者都会为了内容而回来。但这真的是我们能做的全部吗？当然不是。作为内容策划师，我们应该将它看作是我们工作的一部分，以确保所有投入到完美内容创造和管理中的努力和注意力，不会因为用户界面而阻碍、烦扰，继而使内容受到影响。

在2009年的一篇文章中，设计师兼编辑Mandy Brown向网站设计师提出挑战，让他们为读者提供一定的空间。这一想法与d’Harnoncourt的理念相互呼应，Brown建议设计师们在这么做的时候，必须仔细阅读这篇文章：

“作为一名设计师，要保证网页的可读性良好的唯一方法，就是自己先阅读一遍网页的内容；除了倾向于只看文本的设计，还要花时间切切实实地去阅读网页。这不是一项简单的任务，但这时，无论你是正在阅读网页，还是努力想要去这么做，都会帮助你移情到读者的角度，了解他们的境况。网站依旧是一个嘈杂拥挤的地方——但它也是没有限制的空间的，毫无疑问，我们可以在其中找到足够的空间以适应阅读的需要——在这个空间里，文本对读者说话，而读者在听的时候，也不会感觉紧张疲惫。”

除了关注类似于网页留白和字体排版之外的设计要素，我们可以以用户的身份，建议我们的客户和老板减少侧边栏中的干扰因素，与干扰内容的广告进行抗争，给读者留下一个“光线良好的安静房间”来阅读。在某些项目中——内容专家可以加重展示和设计对读者有利的因素，而在这些项目中，多学科研究法相对于单一内容法，可能会创造出更好的 结果。

用户也是人

管理员与其他博物馆工作者的工作是应对现实空间中的真实物件和现实生活中的人类。而这些人类，作为哺乳动物，需要地方坐，需要适宜的环境温度，需要无障碍轮椅专用斜道，以及其他无障碍帮助设施，需要喝水和使用卫生间。在大型的博物馆中，他们同样需要保安，保护其人身安全，需要友好的工作人员，以各种语言为参观者提供帮助信息，还需要设计地图，以及购买三明治和咖啡的地方。

在网上，我们相互间的交流在很大程度上是以更加简便的方式进行的，但我们依旧是灵长类动物。我们需要为我们遇到的成千上万的残疾人士提供帮助设施；需要标记和记录信息的方法以备将来查看，这样我们才能得以休息。我们需要在时间有限的情况下快速跳过某些内容的方法，友好的定位和导航帮助，获得真人帮助，通过在线帮助、电话、邮件或任何其他合理的渠道，以及在我们所选的设施和地点内消化内容的能力。

但这些不应该是用户体验设计师应该关注的事情吗？确实是的。而作为内容策划师，我们应该准备好为与我们的内容相关的用户体验设计提供帮助。

总而言之，我们应该努力以尊重现实的方式创造和展示内容，因为即使是人们在使用网络的时候，他们也是需要去解决生理需要的。

“艰辛”并非无礼

博物馆和画廊管理员经常会处理价值连城且无法复制的物品。因此相应地，他们使用正规的流程一丝不苟地接收、描述和追踪他们所管理的物品。类似的流程也适用于内容，这样做可以显著减少大型内容项目中的混乱情况，但其用处并不仅限于此。

大部分主管大型项目的内容专家学会在新网站上发布内容之前，就创立了有序的内容——文档编制流程，这在很大程度上是因为，要在事后进行修改是一件很痛苦的事情。虽然这其中分类学和元数据非常重要，但依旧很容易一不小心就删除了其他可能很重要的信息。

·我们需要记录那些关于内容来源和类型的信息，以使未来在进行陈列、重新使用、修正和扩充内容的时候，变得更加简单。

·每当加入了新的内容，或者对旧有的内容进行了校正的时候，我们该如何有效地记载做出修改的原因？以及我们将如何确保不间断的分散修改对于较大型的沟通策略是适合的？

·什么流程可以让我们随时追踪和重新使用我们的内容资源？什么类型的报告、分析和发布工具是这种追踪和重新使用所需要的？我们该如何架构内容，以有趣的方法促进再次利用？

·我们将怎样使用分析工具还有其他工具以了解我们所使用的资源？

在后面，我们将回到这些理念中来，但现在，它毫无用处，我们讨论的是管理员方法，在长期的内容管理中的应用，它在一个通常由IT团队、市场营销部门和过去的“网管”占据的领域内，要如何才能发挥作用？








9.3 市场营销人员








市场营销是将产品带到市场上，并且劝说人们购买产品的实践活动。这里涉及的“产品”可能是字面上的（鸡蛋、笔记本电脑、电子书）或比喻的（创意、经验、政治候选人），而使用的方法可以包括从最明显到极其微妙、不易发觉的技巧。内容策略并不是市场营销的子集，但市场营销是内容策略一个可能的应用领域，而我们从市场营销之中可以获得很多通用的内容策略方法和实践经验。

反过来，大多数的市场营销方法来源于辩论法：书面或口头说服人的实践。自它诞生之时起，辩论法就被很多怀疑的目光所注视。回到公元前4世纪，柏拉图将辩论法比作烹饪的妖法，让很多不健康的食物吃上去很美味，这（就像辩论法一样）是一种欺骗。（当然，柏拉图同时指出他的乌托邦王国如果要得以实现，每个人就得睡在地板上，只吃面包、坚果和浆果，而肉、桌子、床只会直接将人带向死亡。）

这种关于说服人的艺术，其矛盾的文化心理在市场营销的世界里是最明显不过了。

辩论法和说服力，无论你需不需要它们

当我们为企业和其他机构创建内容的时候，我们要做的通常不止是通知或娱乐观众。理论上，也是有例外情况的——如新闻网站等——但对于大多数的企业和机构而言，在线内容同样需要去吸引、劝导观众，以期最终达到销售的目的。

令人高兴的是，这并不意味着网站就应该像邮件一样直接。有时候“销售”太微妙了，几乎令人察觉不到，而有时候它又会非常直接，就像当着你的面对你说“我们生产的这个产品非常棒，你可以用它来做很多美妙的事情——你想要买吗？”大部分时间，销售就位于这两个极端之间的某个位置。而劝说（修辞）和销售（市场营销）的原则，是现代西方文明早已经烂熟于胸的东西。

修辞是构成中世纪三学科（指语法、逻辑、修辞）的三大部分之一——老式学校古典教育的大部分内容——同样也是经典教育中，受到高度挑战的一个领域。我现在要把这部分的内容，尽量简化到卡通化的水平。

据亚里士多德所言，修辞可以分为三个种类，它们是：

·逻辑论证（理性）。我们的产品将为你的公司带来这些效益，正如你可以在这些研究数据表上清楚看到的一样，这部分我都用六号字打印出来了。

·情绪感染（同情心）。在我们短暂而悲伤的生命中，快乐的记忆是最弥足珍贵的东西。你要不要购买这个可以为你带来快乐记忆的产品？

·根源于演讲者的名望或性格的吸引力（气质）。作为思想界和管理界的精神领袖，我要告诉你“购买这个产品吧。你不会后悔的。”

修辞的原则，深深融入了我们的交流文化之中，它不仅仅出现在市场营销方法中，它同时还出现在意见栏和博客。

在市场营销人员的语言中，“信息”是一个非常高水平的理念，你要将其直接传送到用户的脑中，而且它们是结合了你所要表达的内容和修辞手法——你表达内容所使用的方法——创造出来的。这些信息并不是标志性语言；它们是为内部交流使用的，作为你的内容的框架，支持和塑造你真实的创作内容。

如果要看这些内容是如何展现出来的，那么就让我们将内容想象成布鲁克林区的一个综合了花店、高档商务酒店和州立大学的集合体（如果它们的混合体是一杯饮料，它可能会有一点烈）（表9.1）。

在大多数情况下，内部营销团队里至少会传递出一些关于品牌的信息。同时要记住，如果你在做内容策略的工作，如果仅仅只有最高层传递给你的信息，你有权利要求更具体的信息以帮助你塑造内容。事实上，不那么做反而会是个错误。

关于修辞还有很多内容，不是这么一点点的轻描淡写就可以传达的，这个领域急切需要各种类型的内容专家来审阅。内容顾问Colleen Jones是这么说的：

“辩论法就是研究如何应用语言来劝说或影响别人的科学。大概从亚里士多德时期就出现了。我们怎么可能忽略辩论法？当我们想要让我们充满文字的网站变得有说服力的时候？这种情况就像我们想要烤出可口的蛋糕，却对面粉、牛奶或巧克力一无所知。”

如果现代的市场营销语言让你抓狂，一剂恰到好处的辩论法理论良药，就会让你的大脑开动起来，创造出有说服力的内容。

评价很重要

市场营销人员——特别是广告部的兄弟——当他们成功劝说目标受众采取某种特定行为时，他们便胜利了。换言之，可以通过监测，计算激发了多少希望的用户新行为来评价他们的成功。而在出版业，这却一直是一个很棘手的问题。如果你在电视上打洗发精广告，而同时也在杂志上打了广告，还打了车身广告，你该怎么了解到底是哪一部分的广告对你帮助最大？这也是为什么营销人员发明了优惠劵和打折码——这些东西都是可以追 踪的。


表9.1 应用于假想客户环境中的三种主要的修辞手法。
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在网上，事情就不一样了，因为广告阅读者和其他网站使用者的每个行为都会受到追踪和分析。在过去的15年中，市场营销人员开设了一个学科，是关于网站分析的，而在这方面，有大量的文献（或者可以说是被称为“文献”的东西），关于这部分，将在后面有更多的论述。现在设想一下，如果你要从事网上内容工作，你需要设计和执行一个切实可行的计划，以此来确定你所做的一切是否起到作用。

如果你没有市场营销的背景，却转来从事内容策略相关工作，那就很难跟你去讨论Google-Ad-Your-Way-To-Success上所提到的内容广泛且真实有用的方法。我在这里引用了Eric T. Peterson的书《Web Analytics Demystified and The Big Book of Key Performance Indicators》，在这本书里面，提到了更加全面的绩效考核方法，相比其他书中仅仅关注点击数和点击追踪的方法，这些书中提到的方法显然更加全面。

渠道不一样

在市场营销领域，“流通渠道”曾经的意思是指“实体产品的配送方式”。现在，让我们进一步明确一下他们意味着六个不同的东西。当我提到“分配渠道”和“渠道策略”，我指的是将内容传达给目标受众的方法。这些方法包括：

·“网站”——当你想象一家公司的主要网站的时候，你想到的是什么。

·针对主要受众的子集网站（微型网站、主题网站），或针对特定区域的网站（通常需要翻译或针对本地客户创建内容）。

·也许位于其他网站的博客。

·实时通信。

·社交渠道（Facebook、Twitter，还有其成千上万的粉丝好友）。

·网络广播、博客和视频剪辑。

·线上杂志。

·手机应用程序。

·第三方应用程序、出版物和网站。

·可下载的基于文本的内容，比如白皮书、电子书和专题报告。

渠道策略？在这个部分，你需要运用你所知的、关于用户的一切知识，以及你的商业目标，去找到最好的方法，将你的内容传达给你的用户。市场营销人员思考这个问题已经很长时间了，而且他们有很多的经验可以教给你。

注意，你可能已经注意到，我在本书中并没有真正谈到“网站内容”。这是因为网站只是线上内容世界的一部分，而且“网站”相对于“非网站”，在考虑发布问题的时候，并不是一个特别有用的方式。“我们会把它放到网上”并不是一个非常有助于发布的计划——其实用性远小于“这应该是一个很好的东西，可以在博客上做一个概述，在外部网站发布整篇文章，并且在我们的实时通信和社交媒体渠道里提一下”，或 “这个部分可以做一个视频播客，特定的片段可以在其他渠道进行交互推广”。








9.4 （信息）科学家








信息科学家有很多种风格。他们中有些是图书管理员、档案管理员、数据分析师、信息专家、数据管理员，以及其他有着各种头衔的信息提供者。他们有一个共同的特点，那就是他们的工作，都与有效储存、检索和传播信息的方法有关。

如果你原来工作的方法来自于编辑或市场营销工作的经验，那么请睁大你的眼睛，因为接下来的内容，与你有莫大的关系。这里将告诉你为什么：信息科学告诉我们，是什么转变成了现代信息架构实践；是什么将我们从过度工作和昂贵的内容中拯救出来，使我们免于被看不到的泥潭所淹没。

信息架构

信息架构是信息结构的设计，包括导航结构和内容分类模块。从事这项工作的人们，努力为那些混乱的事物建立秩序、构建结构，以帮助用户找到他们所要的东西，完成他们想要完成的任务。他们创造了很多了不起的东西，比如线框图、网站地图、页面图表，以及使用流程，而且他们通常还事先做了大量的用户调研。

如果你与一位信息架构师一起工作，你可能需要自己考虑一下，除了内容策略和信息架构重叠的部分之外，架构设计还有哪些细节。

导航标签和分类是很明显的，且是同时出现的，特别是对于拥有编辑背景的内容策划师而言。详细的线框图可以将结构性思维与真实的内容结合到一起——或者至少与非常好的示例内容结合在一起——这个时间要提前到视觉设计很久之前，这样就可以留给信息架构师和内容策划师足够的时间去发现差异和潜在的冲突。除了特定的交付作品外，更多有趣的合作也是可能出现的。设计通常要求内容工作人员、程序员和信息架构师进行输入；内容管理系统规范可以相应地从这些输入中得到 益处。

当然，如果你没有与信息架构师一起工作，但你在从事一个严肃网站的创建或重新设计项目，你可能需要自己同时担任信息架构师和内容专家的角色。而且你需要耗费好几年的努力工作，同时花费很长时间在深入思考上，才能真正精通信息架构。用户的代替品，比如角色模型和脚本是非常有帮助的，即使它们是用蜡笔胡乱涂画的，但只要是建立在研究的基础上，基于合理的假设，那么它们就是有用的。即使基本的线框图，也可以拯救一个信息架构项目，使其免于坠入混乱的深渊，而所有的内容策划师，都可以从对可用性和可检索性原则的扎实了解中受益，这两样对于信息架构来说，都是必不可少的。

内容管理

你是否知道过去的网站是如何使用单独的硬编码打造HTML页面的？那简直太可怕了。

如果你没有经历过网络的那段时期，那么就把它想象成网络历史上的修道院手抄本时期，那个时期所有的关于人类的书面知识都是由那些脸色苍白、视力低下的可怜家伙，用手一笔一划抄写的。互联网的发明有充分的理由可以跟发明活字印刷术的重大意义相提并论，——但在网络内容方面，我们的沟通革命，却真正发生在软件开发人员将旧式线下计算机世界中的数据库和模板展示系统以内容管理系统的模式放置在网上之后。

第一个重要的内容管理系统是旧式文件管理系统笨拙而又昂贵的后裔。因此企业或机构的内容管理者们（此时大部分被称作“网站管理员”），是最先为内容管理带来曙光的人们。所有在HTML模块中备受煎熬的内容，突然被赋予了一个数据库的家，这意味着“修改模板文件”，突然变得很简单，仅仅只需要做一两处修改就可以了，而不用像以前一样，动辄五处或十处。网站重新设计，从一开始，仅仅是看上去有点难，却不是完全不可能。

最终，博客软件和开放源代码的内容管理系统出现了，当前者日益成熟的时候，后者变得越来越容易使用，直到两者变得无法区别。任何一个拥有计算机基本技能的人都可以在网上发布内容，而大多数网络内容发布者，也可以更高效、更省事地完成他们的工作。

2010年，WordPress最受欢迎的“博客应用程序转换CMS”（blogging-application-turned-CMS），在全世界拥有近3000万的用户，在整个网络上拥有近12%的影响力。

但这不是一个关于软件的故事。当其第一次出现的时候，内容管理系统就留意到，很多计算机在购买和编辑流程自动化的过程中，大部分时间都确实需要雇用熟练的人员。管理内容的人员常规地使用内容管理系统，但他们同时也频繁地：

·开发CMS需求。

·定义信息工作流程。

·处理版本控制。

·管理和保存信息（归档和备份）。

·完成和优化网站搜索工具和流程。

·定义和维护分类标准、标识系统和元数据。

网上的大多数内容管理行为都是在其他角色的伪装下进行的。有的从事内容管理的人员，同时又是网站编辑。而其他从事内容管理的人员，同时又是信息架构师、用户体验设计师、网站管理员、社区版主，或者综合的IT职员。另一方面，也存在一个完整的专业领域——数字监管，这一专业领域就是专门从事内容保存和恢复的研究。

交叉培训

要懂得用好内容策略，你同样需要诸多相关领域的知识，至少要有一定的了解。内容策划师需要对视觉设计有足够的了解，以了解内容应该在什么时间发布，以什么方式发布，才能吸引读者，而且还要方便阅读；他们需要对可访问性有足够的了解，以便为内容在各种设备上的发布做准备，以及为残障用户和有特殊访问需要的用户制定内容计划；他们需要对搜索引擎有足够的了解，以便那些使用内部和外部搜索工具的用户可以轻松地找到他们所提供的内容，同时在与为SEO疯狂的市场营销经理们的对话中，可以坚定自己的立场。

最后，有一个关于内容开发的问题。在内容策略的最单纯的形式中，内容策略是不制造内容的。它仅仅是设定计划、指导方针、日程安排，以及内容所要达到的目标，而不是开发那些实质的内容，除非需要提供案例说明和策略规范。但如果你有能力创造优秀的内容，那么相对于其他不能创造内容的内容策划师，你就拥有了绝对的优势。

现在，我们说了足够多的理论了，是时候去仔细看看所有这些抽象的理论，是如何在现实世界中发挥作用的了。








第10章 工具和技术








日常的内容策略总是有理由使人们困惑。我们所做的事情，总是随着一个项目到另一个项目而有所变化，而且囊括了从最单纯的分析到最高度创新性的全部范围内的工作。在这个行业中，当新网站发布的时候，视觉设计、信息架构师、前端开发人员，以及内容创作者的努力都可以被看作是在舞台中央的表演，而内容策略从根本上来说，就是后台的规则。

你看不见它，也无法点击它。对于网站访问者来说，通常不太可能有人会指着一个功能，然后说：“这是一个聪明的内容策略的成果！”

也许就是因为它的作用不透明，我要将内容策略的实践从根本上以它所创造出来的内容来定义。但是，虽然有作品和方法的清单可以使用，但它们不足以用来单独解释这些实践在现实生活中是如何运作的。

贯穿整个章节，我将向你介绍一系列的工具和技术，这些工具和技术都是我和其他人在内容策略项目中使用过的，但我将同时尝试更深入地挖掘这些内容，讨论为什么要用某种特定的方法来完成某些工作的实际原因，并且讨论在作品中没有被揭露出来的那些看不见的部分。

这所有种种，都是在以一种迂回的方式谈论方法学，所以让我们暂时先讨论一下这个话题。

方法学

因为我们的规则是全新的，而且因为我们经常与用户体验和网站开发团队一起工作，而他们有自己的一套方法学，所以最近几年，出现了很多关于内容策略最佳方法的讨论。内容策略是非常多样化的，几乎所有的内容工作者都必须在一定程度上达到专业化的水准，而我们的方法学也倾向于反映这种专业化的程度。

·主要关注市场营销式交流的内容策划师，通常专注于品牌化和信息传播，有效实现跨渠道扩展，创造令人信服的内容，以及可持续的发布流程的开发和拓展。其方法学需要支持以上的各种实践行动。

·另一方面，专注于信息管理的内容策划师需要的方法学理论，要支持技术分析、数据建模，以及跨多系统（网站、内联网、客户关系管理系统等）大规模内容的再利用。

·与用户体验顾问共事的内容专员，或作为网站开发团队一员的内容专员可能需要的方法学理论，要能够应用到市场营销、教育和技术内容上，支持站内和站外搜索、内容分类、CMS需求开发，以及信息架构。

无论你处在什么样的情况之中，或者拥有什么样的专业水平，你都需要一个方法学理论，以支持你所从事的工作——而且你可能需要不断地精炼这个方法学理论，以保证它依旧适应你的工作。我自己的方法学理论就很简单，是来自于我作为线上编辑策划师的职业背景，这个职业通常是与用户体验和网络开发团队一起工作。虽然交付的成果和我使用的独立流程随着项目的改变而有所不同，但我的工作主要分成三个范畴：

·评价

·设计

·执行

并不是每个项目都按照这个顺序来的——虽然每个项目都包含了这三个阶段——但是在时间有限的项目中，以及需要长期维护的项目中，或多或少都需要按这一顺序重复几次。

·评价。发生在项目开始之时，然后是在项目结束的时候——有的时候，需要在每个阶段完成的时候进行。所有类型的研究都受到评价的影响，而可用性测试和流量分析，也同样如此。

·设计。这里并不是指的视觉设计。它包括了高水平的传播策略，面向大众的计划书，以及与内容相关的后端功能。它同样包括创作和修改内容的战略计划设计，工具设计，还有长期内容管理流程。

·执行。指的是我们为了实现策略而做的任何事情：编写和修改内容，设定发布工作流程，寻找和整合内容等。即使是在我没有直接负责执行环节的项目中，我仍然为推荐规范创作了范例，这实际上也是执行的一种形式。

你可以自由借鉴我所提供的方法，但我并不认为我自己的方法学理论就是唯一的真理，这仅仅只是针对优化执行某些特定种类的内容工作的方法学理论的范例之一。

现在，让我们看看这项工作本身。






10.1 我们所创作的东西








在我们进行深入研究之前，先提一下所谓的“交付成果”——即我们交给或“交付”给客户的东西。这是一个可笑的、愚蠢的词汇。不幸的是，想要绕开它而使用另外的委婉的说法也是很困难的，所以，我将继续使用这一词汇。当然，它也可能会变得更糟——至少我们这个行业里，大家都尽量在避免说“工作成果”。

这里有一份不够全面的交付成果的清单，你也许可以在制定内容策略的时候使用到：

·易访问性指南

·基准

·渠道战略

·内容管理系统CMS要求

·沟通计划

·社区和社交战略

·社区调节策略

·竞争性分析

·内容生产工作室

·内容获取计划

·内容风格指南

·内容模板

·编辑日程

·范例内容

·功能描述

·差距分析

·元数据推荐规范

·项目建议书

·发布工作流程

·定性内容审计和调查

·定量内容审计和调查

·资源回顾（人员、工具、时间）

·搜索引擎优化回顾

·成功标准

·分类标准

·流量分析

·可用性测试

·用户人物角色模型

·用户研究成果

·用户研究计划

·用户场景

·可视化图像推荐规范

·线框图

·工作流程推荐规范

但有一件事例外，我会提供文档和流程的概述，而不是详细的说明书。我在这里不厌其烦地重申这些规则，这其中的一个好处就是，总有人在什么地方，在此时发表了一篇博文，正好是关于你想要知道的内容。

疲于奔命的内容策划师？

内容策略相对其兄弟领域来说，是由更广范围内的流程和交付成果组成的，而且有一件我们很少谈论的事情，那就是如何为每个项目选择最好的方法。其结果就是，我们经常执着于少数几个简单重复的技术，即使对于某一特定项目它们已不再是最佳选择。当我们这么做的时候，我们错过了可以更好地、以更有趣的方式完成工作的机会。

你创作的每个可交付成果和你主持的每次会议，都涉及两种策略：一个是你为这个项目所设定的策略，还有一个是你设定用来指导与同事、雇主和客户沟通的策略。这些人通常不会成为你项目的目标受众，但他们是你交付成果的目标受众。我并非建议我们要做全面的用户研究，并针对每个客户或文件设定策略——如果我们那么做了，我们就没办法做其他事情了——但我们可以战略性地思考我们的工作。

按阶段划分：什么时候发生？

最明显的将交付成果进行分类的方式，就是按项目阶段分类，特别是当你作为项目顾问的时候。你可能对每个阶段都有自己的专用术语，但无论你是为工作室工作，还是自己独立工作，你可能对于下面的流程（图10.1）都非常熟悉了：



[image: 图10.1 用户体验和内容策略项目的流程阶段]






图10.1 用户体验和内容策略项目的流程阶段



如果你与设计团队一起工作，那么将你的工作根据项目阶段进行分段，这样可以帮助你在其他工作范畴内的同事，让他们了解你的工作内容，知道他们将如何与这些内容进行互动。它同时也可以帮助客户了解你的工作是如何从整体上与整个项目进行配合的。

这种思考和讨论内容策略的方法的问题在于，它没有对这项工作的外在体现究竟应该是怎么样的做出太多的描述。如果你的同伴或者客户对于内容策略并不熟悉，你则需要花更多的时间对你的工作进行解释，而不单单是告诉他们，它将如何适应项目的时间轴。最好从你的内容策略成果的功能或目的的角度开始解说。

按功能划分：它能做什么？

第二个看待我们工作的方法，是考虑每个工具或进程所要完成的工作是什么。在一个很高的水平上，你需要知道你要完成的工作是什么，无论是在内容策略项目中，还是长期担任内容策略的角色。一旦你了解了这个最高水平的目的，你就可以回头找出你需要创作什么样的东西了。

举个例子。我与一个用户体验团队一起工作，为一家大型咨询公司重新设计网站。这家公司的网站包含了超过5000条内容，而它的发布系统分布在十几个部门和办公场所。项目简介解释了我们的三个最高目标，是将公司的线上形象与其品牌调整一致，让潜在客户能够更容易地找到他们所需要的信息，并且使由各个不同部门管理的网站版块保持一致。

回到我预先设定的方法学，我可以找出我需要做些什么来完成我们的目标。

·评价：定量和定性的内容审计；流量分析；竞争性分析；用户研究、角色模型，以及脚本（与用户体验小组合作）；发布流程分析。

·设计：通信简报（详细解释项目宗旨）；针对整体信息的高水平的、详细的推荐规范，增加何种内容，避免何种内容，以及如何与网站的不同受众进行交流；元数据推荐规范（与技术小组成员合作）；编辑风格指南；发布流程；内容搜集及整合计划；跨渠道交流推荐规范；成功度量和分析计划。

·执行：每个重大内容类型的范例内容；内容模板，支持发布前和发布后的新内容的开发；内容创作和发布工作室；编辑风格指南。

就是这样。思考一下，这些功能可以帮助内容工作摆脱陈词滥调的束缚，摆脱以数量取代质量的陋习，同时可以帮助你在你开始投入工作之前，了解每个交付成果和开发流程，知道需要完成的目标是什么。

按方法划分：它如何工作？

你也许还会考虑将你开发出来的交付成果放在一个连续的坐标轴上，一端是客观性和分析性，另一端是主观性和创造性。这种方法非常有用，特别是当你与客户或同事一起工作的时候，而此时他们还没有看过内容策略文档，也不知道是否需要期待一些毫无修饰的电子表格或散乱的概念推荐 规范。

如果我将我工作最经常接触的成果，按它们的功能（在这个例子中，我会用评价/设计的方法）和性质（分析性/创造性）描绘到一个图表上，它的样子如下（图10.2）：



[image: 图10.2 按功能和性质绘制的内容成果和流程图]






图10.2 按功能和性质绘制的内容成果和流程图



在现实生活中，很少有内容文档可以做到具备100%的分析性，也几乎没有具备100%的创造性的文档，但是对每个作品的特点有一个认识，有助于开发流程合理化。如果你与一个内容团队合作，这样分解工作同样可以帮助你判断出该如何对工作进行划分，以利于你充分利用你的同事在不同方面的特长和技能。你的团队里有一个数据高手？将她放到内容审阅和差距分析的岗位上。你的内容专员曾经是杂志编辑？让他领导功能设计推荐规范和语气语态的工作。

按受众划分：为谁而作？

程序员很少在客户会议中展示原始代码。因为在每个展示给客户（或经理）的可视化设计文件或界面原型样本的背后，都有几十个甚至上百个餐纸上的设想和白板草图，任何核心团队之外的人员都没有见过这些内容。同样的，我们应该抵制的是那些想要把我们所做的所有东西都展示给客户看的诱惑。

有的文档只有你自己能看，这些文档是用来精炼想法和组织工作的；而有的文档最好是提供给信息架构师和视觉设计师，或者CMS开发人员使用；有的文档是用来向客户提供构思，以供批准或修改使用。每一个都可能很有价值，所有的文档的受众几乎不可能都是同一批人。对于有些客户来说，电子表格或者详细的内容文档并不是最佳的选择——他们需要的是执行纲要，以及在文档开发过程中出现的任何与之相关的问题，而不是这些文档本身。相反的，我们自己的团队成员通常需要详细的文档，而客户和经理们却并不需要这些。例如信息架构师所需要知道的关于每种内容的性质、结构和相对重要性的信息，远比客户想要知道的多得多。

把人们需要的东西给他们，而不要拿他们不需要的东西来压垮他们。有些客户想要看到每件事情都清清楚楚、明明白白，但如果你设定了一个只展示少许内容的基本原则，你的客户审核环节就会进展得更快更顺利——而你也不需要在每次做陈述的时候，都要说上三四遍“现在还不是详细谈论这些事情的时候”。

在你对你的交付成果进行选择、介绍和准备的时候，要考虑到你的受众，这样，即使是最操劳最日理万机的客户或经理，也会更容易更快地给你反馈，批准你的请求。

作为代言者

在每个项目内部，几乎都有两套需求系统在互相拉扯着：客户的需求和用户的需求。在成功的项目中，这两套需求系统倾向于是互补的，但你同样会遭遇到的情况是，客户和用户的需求互相冲突。在这种情况下，内容专家就应该扮演好用户代言人的角色，因为我们通常可以很容易地找到和引用用户调查的结果，以此来支持我们所处的位置，而不是作为一个视觉设计师，被客户对于淡紫色的个人偏好所绑架。

在实践中，这意味着当某人规定内容的某个部分必须出现在主页上（或登录页面，或相类似页面）的时候，你应该尝试去论证，这样做是否能为用户提供帮助。如果不能，你也许不能全盘放弃这一要求；这些指令要求是那些棘手的内部政治斗争的结果。但如果你能弄清楚这个要求背后的原因，你就能够提出可以使内容可用性变得更高的其他选择，或者推荐一个对读者更加有利的其他选项。

听起来似乎非常繁琐，但这的确是一个可以学习的技能。你需要记住一些事情。

·扮演用户的代言者，不会让你成为一个不切实际的理想主义者。正如我们从编辑同事那里所学到的，如果你的内容不能为用户所用，你就已经失败了。站在用户的角度，为他们代言，不过是保证一个项目达到其商业目的的一种方法。

·你或者你创建的角色模型，或其他用户代理，是你可以期待的最佳后援。当你需要验证你的或其他人的观点时，回到这些工具上来。

·内容专家很容易卷入内部斗争之中，千万不要让这种事情发生。

内容策划师还同时必须为内容代言，而这又是一个稍微有些不同的概念。无论何时，一旦有人提出在计划中增加一个新的功能，或者提出重大的变更计划，你都需要（机智地）发现，伴随这些决定而来的，对于内容的要求是什么，同时确定这些决定是否具有现实意义。






10.2 项目定义








无论你是作为顾问，还是参与一个内部项目，任何超过日常发布和维护范围之外的事情，都需要经历一个项目定义的阶段。在非常大型的项目中，这一阶段可能需要几个月的时间。对于小型的内部更新项目，它可能只需要15分钟。重要的是，你需要花时间弄清楚这个项目要完成的目标是什么——确定每个需要同意批准这一点的人都能同意或者批准。

我们在做什么，为什么要这么做？

对于顾问来说，项目定义工作通常以RFP（“提案申请”）或客户的其他起始文件为开始。内容工作不能与商业目标分开，因此负责内容的人员需要尽可能了解客户对于他们的目标是如何理解的。如果你是在合同签署之后才加入进来的，你就应该要求每次都过目这些文件以及相应的建议书，确保内容策略能够代表内部和客户启动会议上的决议。

复杂的项目通常要求准备创意简报、通信简报或项目摘要：这是一份文件，清楚地说明了在该项目中你期望你的团队所做的事情。如果你想要项目可以平稳地进行，确保你在这份文件上投入了足够的精力，使得内容的需求在一开始就得到了协调。

如果你是在内部团队工作，你可能不会看到像RFP和提案相类似的正式文件，但不要忽视了项目定义阶段。众所周知，内部项目很难受到约束，如果允许你的决策者的目标和要求一直处于模糊不清的状态，那么这个项目接下来一定会让你苦不堪言。

与利益相关者会面

无论你是作为顾问，还是项目团队的一员，你都需要制定（或审评）利益相关者研究报告。

利益相关者是来自客户方面的人员，他们对于项目的成功负有责任，或者有密切的利益关系。在大型项目中，利益相关者可能包括主管、部门或团队领导，以及其工作范围与内容或者整体网站有密切关系的内部管理人员。对于小型的项目，你可能只需要与利益相关者进行很少量的访谈工作；而对于大企业的大型项目，你需要进行的访谈工作量可能是小型项目的几十倍之多。为利益相关者访谈编制计划——成为一个总体上良好的访谈者——需要你进行仔细的思考，同时拥有丰富的经验。这是一门值得学习的技巧，即使你只打算在别人的研究工作基础上进行工作。因为无论你的初始访问计划做得有多好，几乎确定的是，你也需要在项目进行过程中，向利益相关者进行随访提问。

一旦你从RFP、项目计划书、项目起始会议，以及利益相关者访谈中获得了所有的信息，那么就是时候从中提取出你需要的内容了。在《Content Strategy for the Web》一书的第5章中，Kristina Halvorson为我们提供了一个特别健全而且实用的方法，可以用于组织这类的信息，这一方法建立在与Brain Traffic的Melissa Rach的合作中所开发出来的流程基础之上。这一方法将你从客户或者经理处收到的信息分为商业目标、策略、要求，以及项目目标，而所有这些内容，都是围绕着项目目标进行的。我在这里总结一下Kristina的内容。

·商业目标是整个组织试图达到的首要目的。举一个众所周知的例子，谷歌的商业目标之一就是“不要做坏事”。

·策略是你在利益相关者访谈中会反复听到的详细具体的要求。“清晰导航”和“改进搜索”是两个最经常听到的内容。

·要求是项目的固定目标，即上线时间、项目预算、可用人员等。

·项目目标的重要性位于商业目标之下，策略之上，同时要考虑利益相关者的要求。这是你的内容策略确实可以达到的目的，比如“更改我们的网站，使其能体现我们公司对于教育行业的专注”。

严格来说，这一部分内容的确很不错，所以我建议你去购买这本书，并且仔细阅读。

我如何知道什么才是成功的标准？

要完成项目定义阶段，你需要知道对于这个项目来说，“成功”意味着什么——这就意味着你需要决定要去评价的是什么。有的人将这些东西称之为“成功的标准”，这看起来非常清晰明了，但我喜欢将之称为“胜利的条件”，一个从游戏设计世界里借来的专业术语。在象棋中，胜利的条件就是把王将死；在比大小游戏中，就是手中还有牌；在围棋中，就是控制大部分的领土。在这些情况下，你为了赢得胜利所需要做的事情是非常清晰的，这个特性非常好，我们可以模仿借鉴。而如果一个评价成功的标准，事实上却不能用于进行评价，这就是一个很坏的成功标准。尝试将尽量多软性的、充满抱负的目标，转化为成功的标准，内容要尽量详细，这样你就可以切实确定是否达到了这一标准。如果你正试图增加访问量或注册量，那么你要求达到的数量为多少？这些数字是否合理并切合实际？你需要在什么时候达到这一目标，因为它确定了成功的标准？你要如何确定你是否达到了其他更软性的目标？

在你将项目的胜利条件归档之后，将你的项目定义信息收集到一处将会是个很好的主意。如果你将这些内容展示给你的客户或雇主，你甚至可能会想到，要以项目简介或通信简报的形式创建一个正式的摘要。








10.3 研究和评价








现在，你知道了你的项目目标和客户需求的所有内容，那么，就是时候开始进行真正的研究了。

用户：他们是谁，他们需要什么

对于现代网络开发团队而言，一个项目通常是以进行用户研究，以及开发以用户需求为中心的软件项目为起始的；对于与内容相关的部分也是如此。用户研究的目的，是为了超越假设、猜测和陈规，发现你的人类读者、观众和听众真正的所要和所需。

用户研究应该由谁来进行？这视项目而定。信息架构师和用户体验设计师通常具备这样的技能，通常也是由他们自己来进行用户研究，但内容策划师同时也可以成为很好的研究者。我的个人偏好是，只要有可能，就与信息构架师或用户体验设计人员进行合作，包括在用户研究阶段也是一样。

内部团队经常试图依赖他们逐渐累积的对用户非正式的了解。这样的知识是很有价值的，但如果你不用严谨的研究对它进行补充，你就有可能遗漏重要的潜在需求。如果你所从事的是非正式的内部项目，你可能会试图推迟用户研究，直到开发出“一次性通过”的内容。记得提醒你自己，即使你满足了所有的项目要求，也完全明白你的雇主想要看到的是什么，但如果人们不愿意去阅读、观看或者收听你的内容，那么你依然是失败的。

访谈，然后代理

访谈通常只是第一步，对于利益相关者访谈来说，有一个对参与者的挑选和进行访谈的艺术。你完成这一任务的方法可以极大地影响你所获得的信息的有用性。

一旦你或你的团队完成了初始的用户访谈，你就可以开发了。这些真实用户的替身综合了你所知的信息，为你的团队提供了可能的用户需求，以及他们可能采取的行动，以验证他们的想法。用户代理包括角色模型、用户脚本、使用案例以及行动流程，这些内容我们会在其他地方展开来讨论。最后，无论你创建的是精心编织的正式文档，还是在白板上画的柱状图，这都不那么重要。重要的是有人去完成它。

在你进行用户研究的时候，你可以开始对现存的项目内容进行回顾。要同时进行两个非常不同的种类的研究，可能会让你望而生畏，但这是一个非常好的方法，可以确保你已经完全沉浸到了客户的世界之中——还有他们的用户世界之中。

欢迎来到电子表格的世界：内容清单

在进一步深入之前，我们需要找出哪些内容是已经存在的；这一步通常被称为定量审计或内容清单。关于如何进行内容审计，网上已经有很多有用的建议，所以我就来做一个简单的总结吧。基本上，你要创建一个非常详细的网站地图，以反应每个网页及网站上你所创作的其他内容，连同其他现存的最终会在网站上出现的内容，但这些内容现在可能在其他地方。

对于每篇内容，数据库清单大致会列出以下信息：

·标题。

·格式（标准文本、视频、PDF等）。

·URL或其他地址。

·内容类型（登录页面、版块、支持页面、联系人页面等）。

·“所有人”（维护负责人）。

在我的办公室里，大型的清单还包含了很多杯黑咖啡，几个不眠之夜，还有一堆值得商榷的游戏音乐。要整理出一个大型网站的详尽清单，的确需要花很多的时间，但这是让你了解你所做东西的唯一方法。

去芜存菁：定性审计

在你制定清单的过程中，或者之后的某个阶段，你会想要对你现存内容的一些部分，或者是全部内容，进行定性审计。这就如你确定地意识到的，这包含了对内容质量的评估。这听起来似乎很直截了当、简单明了，但也存在一个巨大的挑战：如果你不知道你需要的是什么，你将如何对内容进行评价？诚然，如果内容写得很糟糕，你可以一眼就看出来，但如果你对于用户的需求没有进一步的了解，你又将如何知道这些内容有没有发挥作用？

你不能。这就是影响定性审计时机的主要因素。除非审计时机已经完全脱离你的掌控，否则在你开始进行质量评价之前，有计划地完成你的用户研究，创造几个角色模型或其他的用户代理。这样做可以让你在一个基本原则上对你的内容进行评价，这一原则在前面就概括了出来：是否适合、有用并且以用户为中心？是否清楚、一致、简明？是否得到恰当的支持，或者是否过时或不正确？

你如何评估这些内容的质量，全由你决定，而且你还需要确定，你是否有时间和资源去完成你清单上列出的所有内容的全部审计工作，或者你是否应该只专注于其中有代表性的部分。

在以后的时间中，当你开始推荐那些需要进行变化的部分时，你需要能够告诉你的客户或经理，要完成你所推荐的内容需要多大的工作量。审计就是你找到这些答案的方法。（如果你从事的是内部工作或者网站维护工作，审计同样是进行质量审核和内容更新的绝佳依据。）

其他资源

资源评估比内容审计更为重要。对于中等和大型项目而言，你需要将发布流程整理归档：内容是如何计划、构思、批准、创作和维护的。你同样需要知道，在短期内，有哪些人力资源可以用来创作和修改内容，关于内容的预算是多少，你才可以根据这些对内容的开发和维护做出实际的推荐。

如果你要从头开始设计一个网站，不会有太多的内容需要你去审计，但你仍然需要归档可用的内容资源：作者、插画师或其他内容创作者，照片集、现存的多媒体资料、创作资源等。

最终，是时候开始了：

·在项目定义期间进行搜索引擎优化和流量分析。

·进行适合项目的可用性和可访问性测试。

·归档适用的国际化、本地化和翻译方案的当前状态。

这时，你可能会发现，你可以将这些流程中的一部分或者全部内容都整合到你的内容清单中去，并且可以对它们进行审计。一旦你完成了所有工作，你可以写一个简短的总结，来描述你的工作流程、评价标准以及主要的发现。对于大多数的受众来说，这些调查结果的文档，将会比你的电子表格更加有用。

对手的虚实如何？

一份竞争性分析报告通常意味着对你的竞争机构（或你的客户的竞争机构）发布的内容进行一次小型审计——虽然对于某些项目，一份竞争性分析报告可能实际上并不是关于竞争者的。对于一个公司部门的项目，除了外部竞争者，你可能还需要审计其他部门创作的内容。对于非营利机构，你最好能审查一下同类网站，或者受众和品牌相似的机构网站，而不是仅仅研究与你工作部门相同的机构网站。

在竞争性分析报告中，你几乎总是可以浅尝辄止，而不用在电子表格中填入详尽的内容评估结论。以一个系统的方式检查一遍你所定义的内容，以你找到的通用术语来描述，为特别卓越或特别糟糕的任何功能或内容做出特别的标记。最后，你应该对“有些什么内容”有一个总体认识，同样也应有一个清单列明，什么部分内容看上去运转正常，什么东西应该明确避开。

综合

一旦你收集完所有这些信息，就是时候总结一下你事实上都学到了些什么。你可以利用这次机会，制作一个正式的20页的报告，或者你也可以仅仅发送几封邮件，在走廊里进行一些交谈；理想的状态是处于这两者之间。

这是一个很好的时机，可以表达你的内容审计和竞争性分析的亮点，包括任何“快速修复”的补救措施（修复错误页面，纠正拼写错误和不准确的事实，将无法访问的文档转换为可访问的版本），可以用于现有的网站，而不会降低项目的其他部分的进展速度。这同时也是个好时机，让你可以对项目进行彻底的修改，从项目简介到文档，到任何你认为改变了你对项目基本认识的部分。

最后，重要的是，你的同事了解了研究的结果，这可以让他们更好地工作，同时让你的客户了解这些结果对项目剩余的部分意味着什么。








10.4 策略和设计








一旦你定义了清晰的项目目标和成功的衡量标准，对用户需求和现存资源有了一个透彻的理解，你就已经准备好开始内容策略的策略部分了。这意味着应用你在项目的前两个阶段所得到的所有资料，开发出一套针对创作和维护内容的概念、计划，以及指导方针，以满足用户的需求和项目目标。

在你阅读以下内容之时，你可能想知道为什么所有这些内容推荐规范和指南不能单纯地同时进行创作和提交。对于小型或非正式项目，有的可以这样做，甚至对于稍微大型点的项目，你总是可以同时向客户展示几种不同的作品。对于稍微大型的项目，我会以你在这里见到的顺序向他们展示这些内容。如果没有对你的网站的核心信息和结构有个了解，你不能制作站内结构信息交流的推荐规范；如果在重大变化和重大新理念没有得到批准之前就激活这些概念的细小但重要的细节，将之引入到内容之中，是很愚蠢的。

就和视觉设计和信息架构一样，内容策略是一个迭代过程，逐渐由一般发展到特殊。追溯到20世纪90年代，当你加载一个有联机JPEG图像的网页时，它们一开始看上去就像任天堂游戏人物形象一样不聚焦，然后再逐渐地聚焦起来。同样的，你的策略作品也是由大块的、抽象的轮廓，逐渐进化到清晰的、具体的。

信息

有的项目和组织要求内容策略作品主要专注于现有内容的合理化过程，能够填补各处的一些缺口，为工作流程和管理建立可靠的、可持续发展的程序。而其他的项目要求大量的创造性的开发工作，以及新概念的改进。不管哪种方式，你都需要将主题思想进行归档，这就是你将传达给你的客户的信息。每个单一的受众，可能会有他自己的信息子集，这个子集存在于网站信息的保护伞之下。如果这个组织已经有了他们所要传达信息的清单，你就可以很轻松地选取那些对你的项目有意义的信息。如果他们没有，你需要与适当的团队合作，创建一个清单。不要害怕给客户布置家庭作业，或者给你的市场营销/企业传播人员布置家庭作业，如果你是团队一员的话。

虽然你可能胡乱地开发出一些信息，但大部分可能来自于你客户现有的传播策略。如果你缺乏传播策略用以构筑你的内容工作，那么计划额外的时间，以获得对你高水平的推荐规范的批准，因为其有可能激发大量的内部辩论。

不要让你自己受困于信息开发之中。信息很重要，但它们只是内部工具，同样的，应该只用于开发最佳的使用状态。使用额外的一周摆弄信息，就意味着失去了你宝贵的一周时间。正如Halvorson所说：
[1]



“信息不是内容。它们只是用来构建内容结构的。因此，当你为每个页面和组成部分创建内容的时候，你将为受众和网页内容把这些信息翻译过来。”

一旦你对你需要传播的按层次排列的内容有了一个中心构想，就需要与客户沟通，以得到他们的确认，修改，然后继续。

主要概念

鉴于你已经开始理解内容的结构了，你可能想要向同事和客户介绍与现存的内容和功能不同的内容。不是在线框图的水平，或谈论特定的网页——这还不是时候。将项目的这个阶段想象成一则特别性感的广告：你在介绍新的概念和重大的观点，不是什么小调整和小修改。

在设计开始之前，介绍重大的概念改变，有两个理由。第一，通过明确地介绍策略上的重大改变，你可以发现你设想上的缺口，在你开始制定战略计划之前，做出必要的修改。第二，如果你在早期提出新的概念，就给那些复杂的大型机构提供了机会，可以让他们慢慢转入新的思考方式。这样做几乎总是可以缓和对新理念的反射性的抗拒，给予你（以及你的客户团队的相应部门）时间，以缓和客户的恐惧心理，赢得尚持怀疑态度的利益相关者的支持。那么什么是合格的主要概念？

·目标受众的重要转变。

·重要的新内容相关的功能——博客、播客、维基百科和其他知识库，编辑功能（文章、随笔、案例研究），视频教程等。

·语态与语气的重要改变。

推荐概念应总是包含推荐变化背后的策略原理，这个策略原理背后，应该得到用户、利益相关者和竞争性研究发现的支持。

一旦这些关于你的项目构造的总体思路和概念得到了你的认可，你就可以开始为真正的内容准备计划和推荐规范了。你可能希望为每个网站部分和传播渠道创立一套详细的指南和内容需求，或者你可能只需要一份模糊的书面指南，其中结合了内容模板以及优秀内容和糟糕内容的案例。

结构设计

当每个线上项目到达某个阶段时，就需要有人来决定哪些内容应该发布到网上，有时也需要有人决定，哪些内容也应该被发布到其他的渠道之中。这一系列决策必须将如何利用在项目定义阶段完成的工作考虑进去，同时也要利用一切通过用户研究和竞争性分析发现的东西，来创建一个结构设计，在满足用户需求的同时，也为商业目标服务。其结果，可能包括一个网站地图和一组线框图（在一些项目中被网页描述图取代），有时会伴有用户流。

这究竟是信息架构范畴内的事情，还是内容策略的一部分？

这是个非常好的问题，而且有很多的答案——没有两个是一样的：信息架构是内容策略的子集。内容策略功能应并入信息架构，就像将蓝莓加入到松饼面糊中一样。用户体验设计包括一切，不仅是内容还有其他部分。

根据我的经验，才华横溢的信息架构师（或从事信息架构的用户体验设计师）很容易低估编辑策略、语气和语态，以及详细的指导方针对于创建内容的重要性。相反的，对于熟练的内容设计师来说，他们很容易低估信息架构与内容之外的其他东西的联系：特别是应用程序行为和交互设计的挑剔细节。对于关心编辑问题的信息架构师与喜欢结构和谈论数据的内容策划师之间的合作，我有着极大的兴趣。但无论在任何情况下，理解你的结构设计方式，都是非常重要的，只有这样，你才可以提供有用的反馈和支持。

也就是说，你不会在这个文本中找到信息构架的各方面知识。在过去的20年中，信息架构——以及它的交互设计和用户体验设计表兄弟——发展成了高度成熟的专业领域，拥有大量的专业文献。即使你只是对结构设计浅尝辄止，我也建议你花些时间去学习基本的信息构架设计的原则、方法和可交付成果。

网站级别的内容推荐规范

一旦有了一个网站地图和线框图，你就可以将你的工作转回到用户需求上来，这个需求是结合你在项目开始阶段所设定的商业目标所收集而来，现在开始充实你的内容计划的细节。

拥有大量内容的大型网站将受益于站点地图和线框图中描绘的网站的每部分内容的推荐规范。鉴于你在之前的阶段中已经收集到了相关的信息，这将主要是一个组织架构的实践。

让我们将此看作你讨论潜在策略的最后机会，因为从现在开始，它将成为所有的战术规划。高水平的内容推荐规范通常包括以下一些或所有特征：

·每部分内容的主要和次要沟通信息。

·每部分内容的主要（有时次要）受众。

·内容相关的主要新特性集成到网站的记录。

·语气语态的早期推荐规范。

·整合社区功能推荐规范（评论、论坛等）。

·关于内容如何为每个网站的主要受众服务的讨论。

·不同内容的传播渠道的推荐规范（网站、电子邮件、社交网络等）。

网页级别的内容指南

线框图是很美妙的事物。它们允许信息架构师不用包含任何关于视觉设计就能将结构表示出来，它们为内容策划师提供了一个骨架大纲以安排内容。但尽管它们经常看起来像是代表了每个页面的功能，但它们一定遗漏了很多细节，而那些细节，对于最终进行网站内容开发的人，将是至关重要的。比如，在每个页面上，应该完成什么内容，它与网站上的其他内容的关系如何，这些内容来自何方，以及它看起来听上去应该是什么样子。

除非你所做的是一个非常小的项目，一般来说你需要在开发内容指南的同时开发线框图。我将结合详细的书面推荐规范、内容风格指南和内容模板（如下所述）来表述这些指导方针。根据项目的范围和目标——项目定义阶段所记录的——书面指南，将包括以下一些或所有内容：

·全站和特定版块的语气语态指南。

·整个网站交互连接的内容策略。

·当适用时，广告内容的整合注释。

·社交和社区指南及政策。

·创建有用的和可访问的多媒体内容的推荐规范。

·计划元数据（描述其他数据的数据）。

一份内容风格指南，包括选择标准风格指南、印刷风格指南（偏离或添加到标准风格指南）、图像和多媒体的规格、社交媒体或其他渠道非标准风格指导方针的记录。

通过一个更详细的可交付成果，称为内容模板，书面的推荐规范和风格指南的内容将得到加强。

60秒内容模板

一份内容模板是一个简单的文档，为两个目的服务。这是网站线框图的文字版，它是一个简单、有效的方法，可以让你从可以交流信息的人那里获得有用的信息。每个模板都包含了你的网站上的一个特定类型页面（或内容模块）的信息：登录页面、文章、产品页面、员工简历、工作清单等。

通过向你的专家的内容草稿提供填空结构，你可以很明确地告诉他，你需要什么（不需要什么），这可以帮助内容创作者从空白页面上闪烁的让人昏昏欲睡的光标下拯救出来，很多人都深受其害。

当然，在你可以创建内容模板之前，你需要决定每个页面所要实现的目标。每个页面的目标，应该结合用户和利益相关者的研究、你记录的信息，以及你正在使用的线框图。站点地图和线框图所表示的新结构，将如何与现存内容相匹配，对此，你也需要有一个非常好的想法——对于这一点，你需要返回到内容清单，在旧内容资源中寻找与新内容需求相匹配的内容。

在那之后，你可以用4个简单步骤来制定内容模板（图10.3）：

1. 在一个文本文档中，列出每一条必须出现在页面上的信息，其次是可选信息。

2. 在每个内容版块的名字之后标注应该完成什么内容。例如，如果文章摘要出现在公开搜索结果栏，以及内部内容管理工具中，就需要使外部观众能够理解这些内容。一份产品功效的清单应该关注产品将怎样帮助你的目标读者。

3. 列出你的每一条内容的规格：理想的字数、字体风格、列表/段落/标题，以及任何注释，比如“本部分内容避免出现术语——使用可以让非专业人士理解的词汇”或者“如果你可以用一个截图和一个好的标题来取代这些描述，那就这么做”。

4. 为每部分内容的模板提供示例内容。对于可以用多种方式创建的内容（列表或一段文字、截图或视频片段），尽可能为每个选项都提供范例。



[image: 图10.3 WidgetCorp产品页面上的一个示例内容模板。产品词汇来自http://bkaprt.com/cs/11/]
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10.5 内容创作规划








内容创作包括写作、插画、信息可视化、元数据以及界面编写，以创作指导和老式的编辑导向为支持系统。

你可能注意到，我没有提到“网络写作”，这是有理由的：因为在网络上写作的确不同于出版物的写作，“网站”只是更大范围内的互联网出版的一部分。我们的确为网络写作，但我们也为应用程序、电子邮件、手机，还有多个类别的许多服务写东西。

这不是一本写作手册，也不是一本关于一般书信写作的书——不是因为这些不是至关重要的、中心的任务，而是因为世界上不需要另一本关于可视化传播的网络写作基本知识和原理的书。但所有的内容战略家都需要了解内容创作本身所存在的挑战，引导内容的创作，以满足项目的要求。

只有三种方式可以创作内容。你可以从专业的创作人员、内部专家那里得到这些内容，或者你也可以通过整合别人的内容来完全避免这个问题。在许多营销计划编织出来的幻想世界中，这三种方法都同样有用，而且完全不同。在现实中，它们是复杂、混乱的，彼此之间也常常密不可分。

专业创作者

·优点。专门的自由职业者或特约撰稿人/视频制作人/传播者，他们将有时间创作你所需要的内容。他们也非常擅长他们的工作。

·缺点。无论由谁来写你的文本，或创作你所需要的插画和视频，都必须有人来决定需要传播的内容是什么。如果你的内容是要吹嘘一个复杂产品的好处，或者教会读者使用一个复杂的程序，将希望寄托在一个自由作家或网站编辑身上是不切实际的，如果没有内部专家的帮助，他们不可能拥有详尽的知识，可以对内容进行详尽的阐述。

内部专家

·优点。如果你已经让内部员工进行内容创作，几乎可以肯定的是，他们拥有正确的相关知识。他们还经常会对内外目标受众有一个了解，特别是如果他们有营销的知识背景。另外，他们了解现有的公司文化——这一点既是优势，也可能是有危险的。

·缺点。拥有特殊专业知识的人士总是太忙，而无法进行内容创作，或者无法以目标受众接受的方式来传达他们的专业知识。内容策略的巨大挑战之一——特别是对于内容创作——是将专家脑袋里的想法放入内容创作者的脑中。如果你只依靠内部专家，而没有一个专门的编辑和审准过程，你就是在自找麻烦。

内容管理

你可能会试图通过“管理”来避免与外部作者或内部专家一起工作中的复杂性，或者通过整合别人创作的内容。

·优点。通过连接到从互联网上其他地方精心挑选的内容，通过以讨论的方式标注和搭建这些内容，你可以为读者提供他们没有时间自己去找的内容，或者为那些信赖你的观点的读者提供服务。

·缺点。可能被视为一个快速、廉价的方法，可用以替代创作原创内容——毕竟，收集其他人作品的链接会有多难？但大型内容管理既不简单也不便宜。要做好这些，需要对有趣的信息和有敏感度的人对此付出足够的时间和精力，以及具备编辑能力的人从收集的材料中汇编出扣人心弦的故事。

最糟糕的是，因为这是一个流行趋势，选择内容管理可能是因为错误的原因——因为它是一个流行词，一个看似简单的方法，可以抽出大量的内容，而不是因为它符合了经过验证的用户需求。因为资源是有限的，不能为用户需求服务的战术将会占用为用户需求服务的战略资源。比如博客，内容管理可以成为一个更大的内容计划的有用部分，但随着时间的推移，它需要大量的时间和精力。

完成

一言以蔽之，内容开发是很棘手的，需要时间和金钱。但是你还可以做很多事情，让它变得更容易更有效。

·指定一个组织能力和编辑能力强的人担任编辑领导。无论你是依赖于内部的作家还是外聘创作者，这个人将管理内容开发的全部过程。你需要给那个人尽可能多的职权和支持。如果你所在的组织的领导人向内部作家明确了你对内容管理的要求的高优先级，工作往往会神奇地自动就完成了。

·如果你有专门的内容创作者，请与他们进行面谈、电话或电子邮件采访，收集内容所需的信息。计划一个多轮采访，因为第一轮在给出答案的同时，几乎总是会提出许多新的问题。

·在那之后，由相关专家为最终内容计划一个审读环节，以确保它们的信息是完好无损的。只说术语的专家或不善于沟通者仍然可以承担审读的任务。当内容创作者试图将无用的内容和术语从最终内容中删除的时候，你应该支持他。

·在你开始向内部专家提出关于内容（或原始信息）的要求之前，说服一个处于领导职位的人与他们进行沟通——最好是以群组的形式，更理想的是亲自进行单独沟通——以有利于专家所在部门的方式，与他们沟通你需要什么样的内容，以及相关的最后期限是什么时候。这样做可以消除挥之不去的内部阻力，舒缓疲惫的神经，传达工作的战略重点。

·如果你的内部资源已经不堪重负了，寻求切实有效的方式以暂时减少专家的工作负载——可能通过推迟其他工作，或暂时削减日常但非关键的过程——这样他们就可以创作出你所需要的内容。

·创建你需要接收的内容的详细描述。内容模板可以是极为有用的。

·如果临近最后期限，尽管你试图解释这个项目，并且试图腾出时间，而内容却没有流动起来，考虑举行几个半天或一整天的内容工作会议，并要求没能力如期完成任务的专家参加一个或多个工作会议。








10.6 规划内容管理








尽管有些内容策略顾问会为内容的维护提供协助，但很多顾问在长期内容管理出现问题前，就已经离开了项目。对于这些顾问来说，特别重要的是亲自进行一两次内容创作，按整个项目交付的推荐规范进行持续维护，而不是在项目结束后逃避责任。

如果你的客户有一个专门的网页编辑，还有一个合理有效的发布过程，他们可能不需要太多超出一个内容风格指南和内容评估建议的东西。但如果客户的发布流程更为脆弱，你可能需要帮助他们设计或彻底修改他们的发布和审批工作流程。编辑日历可以为正在进行的内容开发和管理提供结构，也可以鼓励在内容创作者和组织范围内的传播策略开发者之间，进行定期的策略讨论。

但事实是，这些工具都无法取代一个熟练的内部编辑。如果你的客户将创建和管理超过几十页的内容，他们会需要一个编辑或内部内容策划师，以保持项目的平稳运行。一个参与沟通或网站开发的工作人员可能会胜任这方面的工作，或者组织可能需要雇用额外的员工；不管怎样，需要有人在你的咨询工作完成之后，带领这个团队。

内部视角

那些在组织内部负责内容策略的人倾向于填补一个与传统的总编很相似的角色：他们计划和监督新主题和思想的传播，管理日常安排，与作者和其他内容创作者进行合作。同样重要的是，他们与设计师、程序员、项目经理、业务经理、营销团队、高管、人力资源部门、活动策划团队，以及一大群其他利益相关者一起工作，一起进行内容制作、修订、审批和发布工作——确保能够进行定期评估和最终进行修改或删除。

普通的内容管理任务包括：

·所有内容的定期编辑评论。

·正在进行的沟通和可检索性分析。

·社区管理和监督，包括评论争论以及与社会媒体的交互。

·编辑计划会议以定义主题的改变，引入新活动。

·正在进行的翻译和本地化工作。

随着越来越多的组织意识到他们必须将自己想成是出版商，现行工作的内部编辑领导正越来越融入到内容策略的实践中。因为只有通过提高这两方面，才能更好地完成内容发布工作。

一语以评价

正因为有了内容策略，现行项目的评估实践和细化才开始慢慢发展起来。未来几年，一定会出现更多的新技术和方法，迅速地形成内容编辑的标准做法。

我们最好开始学习Colleen Jones的Clout中关于评估和改进的三个完整的章节以及Peterson的书《Web Analytics Demystified and The Big Book of Key Performance Indicators》。
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总结








我在前面就已经指出，我们的工作没有剧本可以让你从中挑选出“内容策略”。这很糟糕，因为如果现实真是那样就会容易多了。相反，我们有的是一个原则、目标、方法和工具的集合。

将这各部分想成轴突和突触，以及大脑的其他物理结构，这可能对你会有帮助。构成我们思想的化学反应和电脉冲在这些结构之间变焦、跳跃；但它们自己不是结构。同样的，这本书中的价值观、方法和流程不是“内容策略”。内容策略是发生在它们之间的。

我们去向何处

十年前，大多数“内容”要么是使用传统的印刷出版流程进行传播，要么就是由网络写作先驱和第一代专业网络编辑创作出来的。

今天，一个滑动页面搅乱了这些分类类别。内容被发布到网上、纸质媒体上、多渠道社交网络系统和智能手机的应用程序上。制作和管理它们的人们拥有广泛的背景，从广告文案到数据人员。

我预测，随着我们沟通方式的继续发展，组织的沟通策略，全公司的信息管理和内容策略之间的差别将越来越模糊，乃至消失。随着这一切的发生，我们的流程和工具一定会得到改进，以满足不断变化的客户需求，同时服务于内容本身的新形态。现在，我们还不能明白这意味着什么。

如果你正在阅读本书，你可能正是那不确定的未来的一部分。你可能会度过一些淘金热时期和随后的觉醒阶段。但无论在我们的周围发生了什么，无论在未来几十年内，我们将面临什么样的挑战，一些事情是不变的。那些不会变化的事情就是本书想要帮你明确的东西。

对构成我们的工作的原理，我们理解得越透彻，我们就为我们所倡导的内容和它的读者，准备得越充分。









附赠章节：我是如何进入这一领域的








这里有一个关于内容策略的小秘密：很少有人是故意到这里来的。我们大多数人是从一个相关专业转行过来的，发现自己总是把事件搞糟，便决定留下来试图让事情变得更好。对于那些想开始从事内容策略工作的人来说，有好的，也有坏的影响。好的方面，它意味着有许多道路可以带领你进入这个领域。坏的方面，这意味着没有单一的清晰的路径。

矛盾的是，最好的入门方法，便是开始着手做内容策略，无论你目前的工作内容是什么。让我们这样说，你对于成为一名内容策划师感兴趣，但你没有做过太多与网页内容相关的工作。如果你有任何在相关领域的经验，你的技能也几乎肯定是与内容相关的，你可能会愿意花一些时间，来恶补至少两个其他领域的相关技能。内容策略仍然年轻，以至于很少有人将这一学科作为职业生涯的起点；对于大多数人来说，转行成为内容策划师，要么是从一个相关学科的一个对等的位置转过来的，要么就是从一个初级写作、编辑、设计、项目协调的职位，由于工作范围扩大，转而从事内容策划师的工作。

无论你来自何方，一些特性似乎是必要的——你对网站不能有抵触心理。你可能有时会讨厌它，但它必须融入于你的血液之中。你必须关注将事情做对的方法，而且认识到所谓“正确”的事情是在不断地变化着的。你必须相当地受人欢迎，并且非常擅长高速合成和模式识别。你需要扎实地掌握基本的信息架构知识。你需要关心设计和前端编程，这意味着你需要对两者有充分了解和关心。

哦，你还不能缺少幽默感的。我不知道为什么，但如果你没有幽默感，就是不行。

火星需要内容策划师

如果内容策划听起来像是属于你的世界，而你也具备相关的技能，最简单的途径通常是开始接受更接近于你想法的工作，并随之向人们展示你都能做些什么。

如果你并不是在互联网行业内工作，那么开始向你的行业中偏网络方面的部分转向吧。如果你是刚从学校毕业，想要从事内容策略方面工作的新手，那么寻求网络编辑、在线营销以及信息管理方面的经验吧。

内容策略是一个非常友好和健谈的学科。如果你通过阅读内容策略相关的博客，参加会议和聚会，阅读内容策略书籍和杂志文章来开始，你可能会得到一个让你进入这一领域的好理念。事实是，我们需要你——还有很多的工作需要完成，我们不要想孤军奋战，来跟大家打个招呼吧。
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Julia has been taking Spanish since high school and is excited to study abroad in
Buenos Aires next spring. She's traveled a little in the past—to Great Britain fora

vacation with her family and to Mexico for a missions trip—but this is her first time

going abroad alone. Though she has other friends who also plan to study abroad, she
wanted to go at a different time so she would be forced to make friends with the locals

and truly immerse herself in the culture. She's heard from friends that the maturity

level of some of the students plummets the moment they step on the plane to study

abroad. She hopes they don’t make her look like a “stupid American.”

She's also heard that the dorms in Buenos Aires aren’t great, which solidified her

decision to do a homestay. However, she's concerned about commuting to classes,
which she hopes to take at the NYU campus as well as a local university—if the credits
transfer. She doesn’t have a lot of extra cash and is interested in a work study to pay for

souvenirs and some travel around Argentina. Speaking Spanish on the job would also

be great practice, but she isn't sure what sort of opportunities there are, or even if she's

allowed to work

Lifecycle

Influencers

- . O
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tumblr. What's new Directory Aboutus Signup Login _

The easiest way to blog.

Email address

Password

Sign up and start posting!
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=HOUS|NG WORKS SERVICES ~ ACTIVISM EVENTS DONATE VOLUNTEER SOCIAL ENTERPRISE ABOUT

“After being HIV-positive for 21 years and
still being health\ I feel, “To whom much
is given, much is required.”

= KEN HOLLAND, JOB TRAINING PROGRAM PARTICIPANT

-

> DONATE TO HOUSING WORKS

HOUSING HARM REDUCTION HEALTH

Putting a roof over the Small, achievable goals High quality health
heads of our clients. in a non-judgmental care for low income
setting. families.

CASE MANAGEMENT

Help for enrolling in
Medicaid and other
public assistance.

LEGAL

Direct legal advice and
assistance for all of our
clients.

& ———E L ¥
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CONTENT TEMPLATE

Section Name: Page Title
Audit Identifier; 2.1.4 URL: hatp: / fwiwvw, widgetcorp. com

Audiences: Decision-makers within small manufacturing firms (primary), engineens (secondary)

Primary message: Insert here the primary mettage to be commweicated throughout the project.

Audience-specific meuages: Include meitages designed specifically for the audiences abave, or macciated with specific site sections or
product lines.

Purpeie of page: Generate sales by communicating product benefits Lo decision-makers i small manudactureg fms.

Style and tone notes: Suraightforward style, using short sentences and clear, strong verbs, This page sevves a linvited and

specialized mudience, 30 I yeu occasionally need Lo use techwical jargon to communicate chearly and
efficiently, go shead. Prefer “you™ to *1” and “we” constractions.

Product Description (*What is it?"”)
Product Name: Litra Deluxe Widget Mame of Product Line: Supersidget Sulte 2011

Short product description (2-3 sentences):

Type description here. This is essentially the product’s elevator pitch in two or three short
sentences. It should artwer the quedtions “What is 17" "Whao 18 it for?™ and “What does it
dap"”

Example product description:
Widger Corp's Wira Deluxe Widget Is @n inverse reactive current supply mechanism used for
operating nofer-trunnions and reducing sinusaldal depleneration when uted in conjumction

with a drawn reciprocating dingle arm,

(This s where you would provide real or plausible example copy for each chunk of content.
Ideadly, you'll have 2-3 examples for cach major chunk of content. )
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wmmﬂ Sales contact information: Link to purchase page or contact numbers/emails.

Product Benefits & Features (“How will it help me?")

BenefiuTeature pairs:

*  Benefit/feature pair #1. Lead with the benefit and then follow with the feature or features
that make it passible.

+  Benefit/feature pair 2
*  Benefit/feature pair #3
Examples:

+  Cuts maintenance costs in holf by replacing deficote gremiin studs with @ robust spiral
decommutator and efiminates the need far drammeock oll.

«  Prevents side fumbling via the addition of pentametric fan consisting of six hydrocoptic
marzelvanes fitted to the ambifacient lunar vaneshaft.

* Increases production copacity by up to 15% through the use of a streamlined
requrgltative purwell nubbiled with a superaminative wennel-sprocket.

Optional Info: ("What's included?” “How does it work?")
Depending on the product, you may want Lo include some of the following optional details:

* Features List-Some products have more important features than can be casily worked into
a shoet berefits List, Those features would go here, This element does not replace the
benefits list that goes on the first page.

* Feature Table-Compares a single Widget Corp product to similar products produced by
competitons, or compares varkous widget configurations within a Widget Corp product line,

*  New!-—A paragraph or bulleted list brsefly detasling rew features after an update o the
product Lline.
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Home

What's happening?

@ozanilbey

Dear #New witter, "good
spertten<is one of the main

Timeline @Mentions Retwests Searches Lists

@slop @zhanna Correction: Three-PERSON design team.

from Pot Fra

Favorte LT Hetweel ¥ Heply

Mentioned in this tweet
pzanilbey Ozan libey Viima

Dgar #New Twitter, "good proportion” is one of the main design

iples. Remember? @stop @design
7 Favorite €1 Retweet 4 Reply

design Tuitter Desian &

Tweets from the Twitter Design Team.

Replies to this Tweet
ashleyv ANz vesell
Right? LOVENgnewtwitter! Great job @stop @Zhanna RT H ozansener ozansenar

@jonstovall: man twitter. you really know how to do webz @ozanilbey ya o proportion bazen ise fari

Zhanna 7z r
@goldman @slop rlghl on!

Tweets tagged wT #NewTwitter
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newsletter & sign up 800.694.9491 E

Betabrand -
| BrandNew |Cordarounds| Betalabs BetaPants Shorts Harvester BiketoWork Karate Casual Jackets Sale

[\:‘

Brick

Brown Graphite

Aerodynamically 2
: : Z
Superior Since 2005

1Y
|

‘ Fig. 1: Horizontal

| corduroy lowers
drag coefficient by

J an amazing 16.24%!

%3 ¢S ke [ Be thefirstof your friends to like this

The Experience: Breaking News From The Sideways World

Eco Knievel at Maker Faire
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Home
Profile
Mentions .

Direct messages
Inbox
Sent
Create a direct message

Lists
Coffee
InterACT Authors

InterACT
All lists »
Add a new list

Saved searches
#aea
Mailchimp

#fowd
Add a saved search

We've added some things to Brizzly!

We're making a few changes around here.

See Foursquare check-ins, use new webcam controls,
and more.

e Add your Foursquare account to see check-ins!

* + A new posting form on the left. Click to see it.

« Use Twitter-style retweets.

« Collapsible left-hand navigation!

« New webcam controls: your picture gets flipped so you're not just a mirror
image.

Home Favorites Refrash |

whitneyhess Drinking a Propeller IPA by @propellerbeer — http://untappd.com/user
Jwhitneyhess /checkin/1380489?ref=sccial
bout 1 minute ag o Reoh Renest g 9

rohdesign RT @kyleve: You're saying | have to pay $15 a month for unlimited movies? Delivered
to my house? Whenever | want?

THIS IS AN OUTRAGE. UNACCEPTABLE.

bout 3 Reply Retweet gy

teeves Netflix increases one of their plan's prices by nearly 60% http://t.co/znvFGjt
bout 4 minutes ag Reply Retweet gy

whitneyhess Drinking a Rickard's Red Ale by Molson Breweries of Canada — http://untappd.com
Juser fwhitneyhess /checkin/13804207?ref =social
bout 5 minutes age Reply Retweet

bstonecrest Sometimes you just need a @sweetwaterbrew Exodus Porter Float http://twitpic.com
/Spadlb

Trends and news
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Basecamp: Web Standards Project

Aarron Walter | Myinfo | Sianout [l

Dashboard [REEEEERVIESGLEH All People  Search  Templates  Settings

ity across your projects s‘ AN°4

> 2
Late Milestones Q“'A b ?ﬁ

9 days late: OWEA Conference Call - 21:00 UTC [OWEA | Open Web Education Alliance | Glenda Sims|
[OWEA | Open Web Education Alliance | Glenda Sims) b

23 days late: OWEA Conference Call - 21:00 UTC [OWEA | Open Web Education Alliance | Glenda Sims] Py v
49 days late: InterACT Web Summit [Education Task Force | InterACT Book L: InterACT with Web Standards | Web 47 _A

Standards Project] # OJ% C
60 days late: Set up Donation Thank You Process (OWEA | Open Web Education Alliance | Glenda Sims) J
Show all 6 late milestones

) Create a new project

OWEA — Open Web Education Alliance
Your projects

IEEEETE Re: SXSW 2011 Panel Submission Deadline " Weston M. Yesterday
I e OWEA events in Atanta lae Seotember ’ Benf.  vesterday Wb Scaridarcs Proguct
Buzz Blog
T Re: Advocating for Adogtion in Louisiana Universities and Colleges " Aarron W, Yesterday Internal News & Reports
=T sdvocating for Adoption in Louisiana Universities and Colleges. i Westan M.~ Yesterday Education Task Force
| Message | events in Atanta late September P John A Yesterday Education Task Force
interACT Book 1: InterACT with Web Standards
WaSP 2008: Stategy, Goals and Plans of Action
M Xomsiotes = ibwaoini WaSP InterAct Curriculum Development
I e 0 comnections ave down AwonG. 13 oEA
[SIE Re: Accessibility page update P AaronG. I8 Open Web Education Alliance
TR Re: Accessibility page update P Jeff s. Jul 8 Street Team
Street Team
T s Accessibility page update eml Upl by AaronG.  Jul 8
Website Committee
T Accessibility page update ’ y AaronG.  Jul 8 A
webstandards.org

Education Task Force — InterACT Book 1: InterACT with Web Standards.

0-do o P y GlendaS. Jun3
InterACT We!

Glenda$.  Jun3

Summit

y Glendas.  May 26

d y Glendas. May 24

InterACT  Comp GlendaS.  May 23

Web Standards Project — Internal News & Reports
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B Forms Reports @ Themes Account 4 Logout

Field Settings Form Settings

Add a Field

Untitled Form

Standard This is my form. Please fill it out. It's awesome! :
ABC Single Line Text 123 Number B oiliiioioeiosioiooooos -
1l Paragraph Text v Checkboxes
' Multiple Choice ~ Dropdown

Section Break Page Break

+ No Fields! You should add a field.

oy P This is a live preview of your form. Currently, you don't have any fields.
27 Name 4 File Upload Use the buttons under the Add a Field tab on the left to create inputs for
- B Dare your form. Click on the fields to change their properties.
(&) Email G Time m Try one of our HTML Templates from the Wufoo Form Gallery!
&3 Phone @ Web Site
@ Price —| Likert
Wufoo - Infinity Box Inc. - Tampa, FL! \Ni ’e

ALV in®,

About - Blog - Gallery + Forums - Terms - Privacy - Help - Contact
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We've hidden over $18,000 worth of cash and software all over our site. All you have to do is find it.

START
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@CoffeeCup
| CoffeeCup Software

We've hidden over $20,000 in cash and
software on our Website! Just find an egg
and claim what's inside.

http://bit.ly/ccegg

29 Mar 10 via Echofon 17 Favorite 3 Retweet  Reply

Retweeted by globalundo and 4 others

‘ !ill L] ﬂ .
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flickr

Arrggh! Our tubes are clogged!

Because this sucks®, we thought you might like to enter an impromptu
competition to win a FREE PRO ACCOUNT!

Just print out this page and colour in the dots. When the site's back up,
take a photo of your creation and post it to Flickr, tagged with
"flickrcolourcontest”.

Team Flickr will pick a winner in the next couple of days, and that lucky
duck will get a free year of Pro.

* Seriously, we apologise for the unannounced downtime. We're
working as fast as we can to get flickr.com back online. Details here.
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#° Account g Upgrade  Log out

%+ Dropbox

! Getting Started [ Files || J Recent Events | gb Sharing | @ Help

Welcome to Dropbox. Complete these steps to become a Dropbox guru!

1 Take the Dropbox tour

20 instal-Bropbox-on-yourcomptuter complete!
3° Put-files-in-your Bropbox felder complete!
You're 2 steps away from 40 Instalt Dropbex-onsthercomputers—yottse complete!

a 250MB bonus!

The six quests to the right will
teach you how to get the most out
of your Dropbox. Finish at least
five of them and we'll give you a
reward!

5  Share a folder with friends or colleagues

6 Invite some friends to join Dropbox
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You've earned 250MB!

You can now store up to 51.25CB
of stuff in your Dropbox.

Earn even more free space by
inviting your friends to Dropbox!

&° Account  if Upgrade  Log out

% Get Started [ Files | @ Events ‘ g Sharing ‘ © Help

Welcome to Dropbox. Complete these quests and become a Dropbox guru!

10 Fake-the-Dropbox-totr complete!
29 install-Bropbox-on-yeur-computer- complete!
3° Parfes—inpeurDBropbextohter complete!
49 instalt-Dropbex-onothercomputers—yotuse complete!
SQ Shareafolderwith-friendsercolleages complete!

69 inviteseme-friendstojoin Bropbex- complete!






OEBPS/Image00029.jpg
AHETR R ST

- PR






OEBPS/Image00030.jpg
@sicnur  BLoGIN

® )
’mlnt on FEATURES WHY USE MINT WAYS TO SAVE BLOG ABOUT
Credit Cards Checking Savings

Tell us how you use your credit cards, and we'll find the best card for you.* Hide Profil

Your monthly credit card spending Do you pay off your cards every month? What is your credit score?

Toul [l 1,860 O Yes ®No

In which of these do you spend the most? Get your current score from
Frncmdlmlr\.com or
| 300] Equifax.
" Te0] « D't ko Hokg ok apendt S
for Mint.com— the free, award

winning personal finance solution, and
find out instantly.

Everything Else $1,185

Filter Results Reset
Estimate my savings over
vAPR

Balance Transfers: < 17.80%
i Fidelity Investments 529 College Rewards® American Express® Card

Purchases: < 16.99%

i APR for Rewards  Your Three-Year Savings
Ongoing: < 17.80% BALANCE TRANSFERS  PURCHASES ONGOING POINTS
] 1.9% 16.99% 16.99% 2 $1,338
up to 6 mo as low as as low as. per $ (max)
See Details
¥ Reward Type
™ an -
O Miles -
[ Paints
a ' )
e Schwab Bank Invest First Visa Signature
¥ Specialty APR for Rewards  Your Three-Year Savings
™Al SEST BALANCE TRANSFERS  PURCHASES ONGOING  CASH BACK
[ personal
Bsnis 209«  13.99%x 13.99% 2%  $1338
(] Student e Cacall upto 6 mo as low as as low as (max)
e Detais
» Issuer
» Network
» Bonus Reward Categories Chase Freedom” Card senoes

» Bonus Reward Merchants Your Three-Year Savings

APR for Rewards.

BALANCE TRANSFERS  PURCHASES ONGOING  CASH BACK
10.24 % 0.00% 10.24% %
3 APPLY NOW»
as low as up o 12 mo as fowas (max)

See Details
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Samples Our Process Our Services Free Resume Help About

Get a Free Quote

You're not WE

cooOKkie cutter.

: $ We cratt compelling, one-of-a-kind
Resume Cour .
resumes that get you noticed.

H Our unique resume writing approach has helped thousands of
A Resume Writer people take their careers to a new level.
Find out how we do it. =

Are you an Executive?

We help people at all levels, including you!

' executive res

... are tailored to fit your special needs Jok

and concerns. Learn more - . Or, just -\ /- "= - <]
Brad S | Project Manager

been offered a job at
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S @stephenpdiesel

| Stephen Diesel

#newtwitter is so effing sexy.

from University, Blacksburg

ﬁ
o=
~
E
-
4
28 Sep viaweb 77 Favorite 31 Retweet 4 Reply L

IlH §E EBaBEBE §'E ' BSSFE ' N N I N T s s -
7@ @leiandroid
J Leia

Omg, the #newtwitter is
AWESOOMME!!!! :D

24 Sep via web 17 Favorite 13 Retweet  Reply
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soupstudios @

Q

Chimp Chatter
all  campaigns lists  other prefs N\ subscribe
k J{: 1 New Subscribers to "Soup Studios Pottery"
Nice! Guess people like what you're saying. Here are some of them:
D1PM @gmail.com

Hey look at you being all popular in these countries!

7/9/11 T:00AM
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Profile ADS BY DRIBBBLE
by Doug Bowman  April 08,2010 = 400 x300 < 56272 views

W 190 likes

3 Tweet Clover makes beautiful websites that

c") hitp://drbl.inffaB anyone can manage. Really.
J Lin

1,478 days on Twitter MORE BY Doug Bowman

oined 21 Mar 20| Tags

3.5 tweets/day twitter hiis
actions H e 3
Fon 220G m=s

Retweets

ck |
ev Asking "9 meters in English” is technically an

54 RESPONSES (PAGE 1 OF 3)

" Doug Bowman
E Working on what may end up a significant redesign. Not final
yet. What we can show without giving away the farm.

8 months ago

Rich Thornett
n More stats on Twitter! Very exciting, thanks for dribbbling
this.

8 months ago

@ Luke Domy
Very cool! rounded for the future, blocky in the past?

8 months

Andrew Comett
b Looks amazing, can't wait to take her for a spin.
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kwittery

What's happening?

Timeline

£
k4
&
Q
% |
-1
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| A ]

@Mentions  Retweets Searches Lists

jessehertzberg .. Hert g
Canadian customs sent me to the back room because there is no
professional soccer league championship game going on.
@bigsoccer #miscup

duncan Duncan Davidson
My Panasonic GF1 vs GF2 buying advice for late 2010:
http://duncandavidson.com/blog/2010/11/gf1-get-it-now

snookca Snook
AtIAD.

3 minutes

stefsull 5
Yes, | just called the teenager in the basement to get him to come
upslaxrs On his phone. #lazytech

anie Sullivan

articular
Enjoying a nice cold pint of Moo-Hoo, check it out at
http://nextpint.com/Ufkn

& minutes ag

bstonecrest ci
Enjoying a nice cold pint of @TerrapinBeer ATL Moo-Hoo
@Por’e'BeerBav check it out at http://nextpint.com/Ufkn

minute

patrick_h_lauke p=
dear paypal...what is your fucking problem tonight? reversed a
payment | made which was legit, now won't let me log in...fuck's
sake

& minutes ag

ick h. lauke

colly simon on
@Malarkey Call me tmrw as i forgot Sunday is Mam's day. Also,

meoat in town nreferahiv Hatiee ie an emharraceinn fin ac heen

Your Tweets 3,126

. 1 hour ago: Writing

Following 410 Followers 3,281
LQEUVEEL TopywOm
Favorites 288 Listed 3ss

.z CampaignMonitor To follow = Recently listed in: Web Design,
up our blog post on doctypes on  Design, Industry, Fellow
email, tums out @EmailonAc... Designers Urite, UX

Trends Who to follow

United States - change Suggestions for you - view all

College Hill scottboms - Follow

#fourlokoingredients Scott Boms

#thingsgirlswantboystodo FontSquirrel - Follow

Jaxon Font Squirrel

#ohjustlikeme EndorseApp - Follow

Krystal Endorse

Dobby davegray - Follow
Dave Gi

Denard Robinson o

Wrigley Field Rafresh suggestions

Wal-Mart Browse interssts - Find friends

Share Book-mark-let
n. a way to tweet about any page from your browser.

About  Help - Blog - Status - Jobs « Terms - Privacy - Shortcuts
Businesses - Media - Developers - Resources - © 2010 Twitter
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Shipping Info

e

FREE Shipping! W

On USA orders over $50 M
=

A

The Dreamy Diana Lens

Adds a retro mode to your DSLR!

Nikon Canon
Lens + Adapter Lens +Adapter
$6 0 .00 $6 O .00
Add to Cart Add to Cart

Just the Adapter
$15.00

| Pick one... 4
Add to Cart

In stock! Ships in 24 hours

Shipping starts at $2.50 for most
tems (pick USPS 1st Class) wit
_asy returns and exchanges!

“I'm never
y disappointed by
g = G Bue Photojojo.”
1. . “ 3 Tweet | 89
Dave Johnson
PC World
Description FAQ
You've got libraries full of flawless, uber professional, kick-ass magazine
worthy photographs. ¢ Adds a soft and dreamy focus to

your photos
But despite the hundreds of dollars spent on whotzits and whatzits galore

o Inclndec Canan ar Nikan adanter
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s Shipping Info

FREE Shipping! e Cart

On USA orders over $50 0 items

* Photojojo! *

Fisheye, Macro, and Wide Angle Camera Phone Lenses

Fish-eye and macro/wide-angle lenses for phone pics with a punch

(Fisheye, Wide Angle and Macro)

= $40.00
it

Wide Angle/Macro Lens

@ - $20.oo

Fisheye Lens

1 Two Lens Bundle

O68x wide ,‘

\
».Acnf: g $25.00

AdatoCart
. /B =
R

In stock! Ships in 24 hours
Shipping starts at $2.50 for most
Description  gpecs  FaQ

items (pick USPS 1st Class) with

i) % easy returns and exchanges!

3 Tweet | 1,700
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Whoa, I just logged into MailChimp and
the little monkey in the corner says "hey

Kate, new haircut? !Muy guapo!" how do
they know?!

16 Jan 10 via web 4 Unfavorite t1 Retweet % Reply
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M @rdcezar

Roman Cezar

I love (vmailchimp. They link you to
videos like http://ow.ly/2PJqK which can
make a tiring day better!

6 Oct via HootSuite ¢ Unfavorite Retweet 4 Reply

Mentioned in this Tweet

; MailChimp MailChimp &
= MailChimp is a powerful, easy-to-use email marketing service. You
design, me deliver.
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Oh MailChimp monkey. Just as I get

frustrated w/ wrangling email addresses,
you're there w/ your little witticisms to
cheer me up.

11 Mov 09 via web * Unfavorite Betweet Reply






