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译者序

简而言之，这本书就是——大白话。没什么高深的理论，每个现象、每个方法看起来都理所当然，似乎都不必大费周章写一本书来说明。

这就是魔法——它把“产品设计”这个复杂、混乱、充满不确定性的话题组织成体系，点化成了大白话。这种魔法，我在Steve Krug的名作Don't Make Me Think（中文版《点石成金》）中就见识过。我想，魔法的秘诀之一在于观察视角：从人的心理出发，观察产品设计。读这本书的人就像是在读自己的心声——“啊！没错，我也有这种感觉！”之后再来看针对这种心理的设计思路，岂有不理所当然的？

我从在大学做BBS技术站长开始就一直跟社区产品折腾，从版聊到爆吧到博客互踩、微博互听，见过了各种各样匪夷所思的用户行为。看得多了，越来越觉得用户不可捉摸。而从本书的视角看，用户行为千奇百怪，其背后的动机却是稳定一致的——互惠心理、荣誉感、群体归属感……这也是我们自己的心理，他们跟我们没什么不同，没那么不可捉摸。了解了这些深层动机，再看到“奇怪”的用户行为，我们也许能够会心一笑，理解用户，更好地为他们服务。

所以，对我来说，读这本书是一次重新发现之旅。我以一个新的，却又是最自然的角度，重新审视过去经历过的产品，回味发现过的每一个古怪现象，反思每一个设计决策，拥有了许多有趣的新发现。

翻译其实就是最细致的品读，翻译工作也是充满惊喜的发现之旅。本书引用的资料极广，从IT行业经典文章到流行事件，从《影响力》到《大教堂与市集》。我也跟随这些引用阅读了许多优秀的文章，接触了许多以前从未接触过的话题，光是纯粹的阅读的快乐就让人回味不已。

Joshua是在2008年写作这本书的。在互联网行业，两年是个很长的时间，整个行业都发生了巨大的变化。但两年时间没有使这本书落伍，反而让它变得更加有趣：我们可以从行业和书中案例两年来的变化，审视、验证本书观点，从而有更深的体会。行业瞬息万变，书中的方法是否依然适用？相信看过本书后，各位读者都能有自己的结论。

听说我在翻译这本书，不少朋友都感到很奇怪：一个开发者来翻译产品设计的书？我没觉得这有什么不合适，技术、产品与人的互动实在让人着迷，不信看看本书第6章“群体智慧设计”，你的感觉会特别明显。所以，我也强烈推荐技术开发者来阅读本书。

这本书的翻译也是一个社会化的过程，许多人参与了本书的审阅，提出了大量宝贵的意见。我要感谢图灵公司为本书译稿把第一道关的李松峰大哥，以及参与全书各部分审阅的邝圣凯、陈煜、黄嘉欣、黄卓贤等同学。

我要感谢我的家人，没有他们的理解和支持，我无法完成这个工作。

我还要感谢正在读这本书的你帮我指正译文中的错漏！


卷首语

——回归互联

“到了20世纪，我们的娱乐方式在人类历史上首次被非互动性的形式——电影、广播、唱片和电视所主导。在它们出现之前，我们所有的娱乐活动都是互动性的——上戏院看戏、听音乐会、看比赛……表演者和观众聚在一起，即使是一位缄默不语的观众，也会因为他亲临现场，对演出产生不小的影响。这种影响就跟人只有一个脑袋一样不言而喻。

我想，历史会用以下这样的场景说明20世纪这些正常的主流媒体形式的怪异。

‘老师，你是说那时他们除了坐在那里傻看外就什么都做不了？难道他们不会感到被疏远、不合群或是被忽略吗？’

‘当然会，孩子。所以在回归之前，他们都疯了。’

‘什么是回归，老师？’

‘那是20世纪末，孩子。那时我们人与人之间的互动交流开始恢复。’”

——Douglas Adams，写于1999年





在20世纪，我们不知怎的就比历史其他时期互动得少，这种想法是挺奇怪的，但从我们消遣时光的方式看，确实如此。电视、收音机和汽车让人们互相疏远。我们可以驾车兜风，看到街上每一个人，却连句“你好”都不说；我们中许多人宁愿待在家里傻看电视，都不出去跟人交往。

当我一开始准备写这本关于社会化Web设计方面的书的时候，我还想着要讨论一些我们从未遇到过的新想法呢。我作为Web设计师，接手过各种有趣且有挑战性的项目，创建过各种类型的应用——从餐馆点评网站到社区网络应用，我从中看到的却是：尽管软件是新设计的，但它们成功背后的原理却跟人性一样亘古不变。

一半是界面设计，一半是心理学

设计成功的社会化软件所要遵循的原则，其实就是基本的人类心理学。因为人们做的事跟以前没什么不同，相互聊天、组成群体、博得尊敬、管理生活，当然还有娱乐，只不过现在换成用软件来完成而已。

面对这些心理学问题，Web设计师（他们的任务是创建越来越复杂的应用）可能会望而却步。要怎么做，才能令服务不仅能通过易用的界面满足个人需要，还能满足人们的各种社会性需求：交互、赢得权威和声誉、自我表达和控制信息？

我写了这本书来抛砖引玉，发起这个讨论。在写作过程中，我深入社会心理学研究成果，探寻我们在设计中可以运用的观点和解释。虽然我在书中分享了其中许多重要和有趣的观点，但与社会心理学研究这个惊人的宝藏相比，它们只是沧海一粟。

为一个网络化世界做设计，我们的探索才刚刚开始。

本书内容

本书第1章“社会化Web崛起”将讨论社会化Web现象广泛而深远的影响，第2章“社会化Web设计框架”介绍AOF方法——一种优先策略，以帮助设计者对其软件特性作早期决策。

本书其余部分围绕用户逐渐投入的过程，即使用周期。讨论该过程中的一系列设计难点，并指出社会化Web设计可提供的解决策略。“使用周期”的概念，是理解全书内容的核心。

使用周期

每个网站都需要面对一系列共同的门槛。无论你的网站是网上书店、在线通讯录还是社交网络，用户从尚未接触到深度使用，都需要经过一个普遍的周期，跨越这些门槛。
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未察觉

	
感兴趣

	
首次使用

	
日常使用

	
热衷使用




	处于这个状态的人有很多，他们从未见过也没听说过你的网站。
	这些人对你的软件感兴趣，有满肚子的疑问，只有弄明白了你的软件有什么好处，他们才会进行下一步。
	这时的人们处在一个关键的转折点，他们会在此时决定是否继续使用软件，与你建立关系。
	这时用户有规律地使用软件，能感觉到其价值。尽量让用户感觉自己利用软件变得高效，是让他们成为忠实用户的重要办法。
	对软件充满热爱的使用者是我们的最终目标。他们是你最好的支持者，他们热切地向他人分享关于你和你的软件的一切。




使用周期是指用户使用软件时会经过的一系列阶段。各阶段之间的门槛是让用户进入下一阶段时要面对的主要挑战。通过发现人们所处的不同阶段，及其面对的不同门槛，我们可以有针对性地作出更好的设计决策。

使用周期的5个阶段

使用周期包括5个阶段及4个主要门槛。

1．未察觉

在初始阶段，人们尚未察觉到你的产品，但他们能感受到目前处理

方式的不便。此时瞄准他们的痛处，用一个令人信服的故事打动他们是吸引他们注意的关键。

[image: alt]


第3章“坦诚对话”将讨论如何跨越察觉门槛。

2．感兴趣

在这个阶段，人们已经从某种渠道——不管是朋友介绍、新闻、博客文章还是网站链接知道了你的网站，并对它产生了兴趣。他们想要了解更多，也存在疑惑。他们在洗耳恭听，如果他们能听到想要听到的东西，就会很乐意注册，进入下一阶段。

[image: alt]


第4章“注册流程设计”将讨论如何跨越注册门槛。

3．首次使用

在这个阶段，人们首次尝试使用你的产品，评判应用的长期价值：他们能否轻松上手，适应新方式？软件是否一直如你承诺的那样好？他们在评估你的应用是否真的适合他们，是否值得从他们目前使用的应用转换过来。

[image: alt]


第5章“持续使用设计”将讨论如何跨越回访门槛。

首次使用阶段是保持发展势头关键的一步。如果用户没能看到你的服务的价值并感到失望，他们不会再回来。

4．日常使用

这时，用户进入了频繁的日常使用阶段，用户会花相当长的时间了解和使用你的软件，你也可以开始从中收获成功：用户不仅会跟别人提起你的服务，还会开始（通过各种用户行为）与你交流，为你提供信息，你能从中获益良多。

[image: alt]


如果能有效应用第5章和第6章中的许多方法，就可以培养忠实用户。

在第6章“群体智慧设计”中，我将讨论类似Digg的复杂的自适应系统，这是一个用户使用方式持续改变的有趣例子。

5．热衷使用

最成功的应用能令用户产生情感依赖——这使eBay、亚马逊和Craigslist等超级成功者卓然不群：用户狂热地使用这些网站，还会说诸如“我爱亚马逊”或者“eBay无敌”之类的话。

这就是使用周期能周而复始，而不只是简单的渐进过程的原因。热情忠实的用户是吸引新用户的关键：他们会到处传播“福音”，把其他人也带进来，进入下一次周期。

在第7章“分享设计”中，我们会讨论利用用户热情的其中一种方法。

最后，在第8章“漏斗分析法”中，我们将讨论衡量你的Web应用效果、了解你工作成效的方法。



门槛是如何形成的

当用户经历使用周期的各个阶段时，他们跨过了一个又一个门槛。门槛有重要的意义，因为这意味着用户必须在此改变他们的行为。


1．他们要能注意到你的产品。



2．他们得作出决定：
 要不要注册这个应用？


3．他们得输入个人信息：
 这是个信任问题。用户能否信任你的软件（或是你），他能安心地把他所有朋友加到应用中吗？


4．他们得付钱。



5．他们要为别人做决定：
 如果这个决定会影响他们的工作业绩，他们通常会变得更谨慎。


6．他们要放弃目前的应用习惯。
 使用新软件就意味着放弃旧软件。



目标：更好的设计

我写这本书的目标只有一个：帮助你更好地设计社区网站。如果阅读本书后，你能真正改善你的网站，那我的任务就完成了。

作为设计师，我们要做的事已经够多了，还要再学习这些心理学知识，也许会让我们不堪重负。但换个角度看，想要真正理解用户在社会化软件中的行为，这些知识是不可或缺的。

同时，我认为这还有更深远的意义。如果我们开始考虑用户行为的深层动机，以他们的方式思考问题，那我们将能更设身处地地为他们着想——不仅是为我们的目标用户，更为我们生活中的所有人。太理想化了？也许吧，但没有高远的理想，哪来伟大的成就？希望你会喜欢这本书！


致谢
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我还要感谢因本书写作而被拖延的客户们，感谢你们的耐心。现在，我们又可以一起创建激动人心的产品了！

我还要感谢许多人对我写作工作的建议和指引——不仅是在写书的这8个月，还有之前的许多年。你们也许并不知道你们帮助了我，但这些帮助让我感念至今。

还有Dan Cederholm、Thomas Vander Wal、Gerry McGovern、Andy Budd、Jeffrey Zeldman、Molly Holzschlag和Eric Meyer。

我要特别感谢Bill Hart-Davidson教授，他这些年来充满智慧的话语让我受益匪浅。他真的是一位良师益友。

特别感谢我在UIE的同事Jared Spool、Christine Perfetti、Will Schroeder、Donna Fowler、David Brittan、Andy Bourland、Jason Marcoux、Ashley McKee和Brain Christiansen。Jared在可用性方面的知识以及Christine对工作的投入对我极有启发。

感谢我的家人，他们不仅在写作工作中默默地支持我，还在我生活的方方面面照顾我。拥有这样的姐姐、哥哥和父母，我的生活充满了欢乐。

我的岳父Ed Giblin在过去一年给了我大量帮助。

最重要的是，我必须感谢我的爱人Alana，在写作过程中，她给予了超常的耐心。有了她的支持，我能克服世上任何困难。她不仅鼓励我工作，还是我女儿完美的母亲。现在，我终于能够来陪你们了！


1　社会化Web崛起

——一场刚萌芽的社会和经济变革

“Web很大程度上是一个社会产物而不是科技产物。我设计Web追求的是其社会作用——帮助人们协同工作，而不是个科技玩具。Web的最终目的是支持和改进我们网状的社会存在。我们相互结成家庭、社团和公司；我们相距千里都能彼此信任，却也可以不相信近在眼前的人。我们的信念，我们所支持所赞同所依赖的，都可以且将越来越多地在Web上表达。我们都要确保我们通过Web所结成的社会形态，正是我们想要的样子。”

——Tim Berners-Lee, Weaving the Web
〔1〕



1.1　亚马逊效应

如果你观察过某人在亚马逊（Amazon.com）上购物，你可能已经目睹过亚马逊效应了。

在几年前的一个可用性调研项目中，我第一次注意到这个效应。当时，我在观察一位女士购买她朋友推荐的数码相机。作为测试过程的一部分，我请她登录CircuitCity.com来购买相机，她开始输入网址，然后却停住了。






购物者：
 “我能先到亚马逊看看吗？”


我：
 “不行。”


购物者：
 （皱眉）“我总是先去亚马逊看，我喜欢亚马逊。”





很可惜，我们的测试方法不允许这么干，我们正根据客户的要求测试特定的网站，因此我不能让人随便到别的网站去购物。虽然在这个调研中我们会测试亚马逊网站，但当时这位用户不是测试亚马逊的。






我：
 “对不起，现在我不能让你访问那儿。不过我要问的是：为什么你一定要去亚马逊呢？”





那时已经有好几个人在测试中要求登录亚马逊。我们以为这是因为他们在那里有账号，他们曾在亚马逊购物，有过经验，在那儿留有待购清单和付款记录，也更喜欢在熟悉的环境中购物。总之，我们认为他们是对亚马逊比较熟悉，因而是惯性使然。

但我们设想的这些东西，都被证明是错的。






购物者：
 “就算我要到别的网站去购买，我也要在亚马逊调查我要买的商品。”


我：
 “就算你打算到别的站去买，也要这样？”


购物者：
 “是的，那当然。”





哇！这可不是我们所预料的。人们如此渴望访问亚马逊，不是因为他们惯于在此购物，而是要做产品调查。亚马逊的吸引力——我叫它“亚马逊效应”，完全超出了我们的想象。

1.1.1　基于用户评论的产品调查

与其他购物网站相比，为什么亚马逊如此有吸引力？他们不是都提供差不多的信息，都卖一样的相机吗？亚马逊有什么独门绝技？

在亲自观察某人的购物过程后，你几乎会马上明白答案：用户评论。

在亚马逊网站，用户评论像磁石一样吸引用户向下拖动页面——那里才是人们想要看到的内容（如图1-1所示）。页面还在加载，用户就已开始拉滚动条，直奔用户评论部分——这有时候已经是在距离页面顶部6000多像素的地方！但似乎没人会在意，他们只是翻过一屏一屏的内容，直到看到他们想要看的东西。

[image: alt]


图1-1　亚马逊的商品页面非常长，可用户照样会拖动到几乎是页面底部的地方去看用户评论信息

在几天之后的一个测试中，一个购物者的行为很特别：他翻到用户评论后，马上用排序功能把1星评价
〔2〕

 排到列表前面。这说明他想先看负面的评论。






我：
 “为什么要这么做？”


购物者：
 “很简单，我得确保我买的不是个垃圾。”





另一个用户也是直接跳到了用户评论，他告诉了我为什么他们几乎不看页面其他内容——也就是那一大堆来自厂商的描述和其他产品信息。






购物者：
 “我不看都知道他们要说什么，不就是告诉我产品有多好么。我为什么要看这些呢？要知道产品的真实情况，就应该去看这些跟我差不多的人的评价。”





这就是用户评论价值的具体体现。它让用户能撇开往往有所偏颇的厂商信息，而从其他用户的体验中了解产品情况。难怪所有人都想在亚马逊购物，它有其他任何网站都没有的信息——真相。

有趣的是，这个真相就来自于你我这样的普通人，就从用户交流评论的简单综合中浮现。

1.1.2　反直觉经济学

我们来纵观亚马逊网站的运作，考虑一下这些反常现象。


➢亚马逊网站本身并不总能提供最有价值的信息。
 是用户自己写的评论提供了人们所要的有用信息，而亚马逊只是为评论提供了平台。


➢用户评论是无报酬的。
 写评论不会有金钱奖励，但却有好些用户写了上千条评论！这些家伙明知没有报酬，可依然会这么做。


➢人们并没有受任何可见的指挥控制。
 这些潮水般的评论不是受控的，都是个人的独立行为，汇聚在一起却能形成惊人的信息资源。


➢陌生人互相帮助。
 即使他们不会见面相识，他们依然会花时间写下产品体验，从而帮助到这些陌生人。


➢人们互相监督。
 他们不仅花时间写评论，还帮助评价某条评论是否有用，从而清除掉不良评论（通过把它们挤到列表底部）。


➢人们公开身份。
 在用户评论这种任何人都可以看到你在干什么的公开场合，大部分人依然会自在地表明其身份，表达观点。

这与我们平常对“怎么让人去干活”的理解大相径庭。我们所受的教育是，付出辛勤的劳动，就该有应得的报酬。可在亚马逊，人们付出劳动却没有报酬。人应该是不会做无报酬的劳动的，可是用户评论却完全颠覆了我们习以为常的经济活动运作方式！

在经济学传统模型中，生产必须是由激励驱动的，说直白点就是钱。那亚马逊怎么能没给贡献者一分钱报酬，而又构建出一个如此庞大、稳定、有价值的系统呢？

我们的结论呼之欲出：

亚马逊的评论的意义远超金钱。

实际上，亚马逊的巨大成功，给互联网深刻改变世界经济的方式提供了例证。从传统经济学角度，这些用户评论无足轻重。目前没有哪个经济模型能准确说明，亚马逊的用户评论带给了人们（或是说从人们那里获取了）多少价值。

Yochai Benkler写了一本很好的书Wealth of Networks（《网络财富》），详细阐述了这些经济上的新变化。书中说：

一种新的生产模式已经生根发芽。若从我们关于经济活动的普遍观念看，这种模式本不应该存在。

一个20世纪末的美国人，直觉上无法相信数以千计的人能完全自发地走到一起，协同工作。

这些乌合之众显然无法在这个由财大气粗的大企业说了算的世界战胜对手。

然而，这一切正在发生……
〔3〕



1.2　社会化Web

当然，使用这种设计方法的不止亚马逊一家，亚马逊只是Web中无数的社会化设计的例子之一。为方便本书讨论，我们这样定义社会化设计：


社会化设计是对支持社会交往的网站或应用的构思、规划和构建的过程。

目前，我们仅能看到社会化设计的冰山一角。我相信在接下来的十年，社会化软件（以及它的设计方法）都一直会是讨论热点，因为这正是Web的未来，理由如下。


（1）人天生是社会性的。
 既然人有社会性，那我们的软件也应该有。


（2）社会化软件乃必由之路。
 我们面对着数量惊人的信息和选择，这使我们不得不依赖可信任的人际交流（以及能帮助我们找到和进行这样的交流的工具）。


（3）社会化软件正蓬勃发展。
 社会化软件已经是目前Web中成长最快和使用最广泛的软件，在未来这一趋势将更明显。

下面，我们来深入研究这每一条理由，社会化Web崛起的前景将会更加清晰。

1.2.1　人天生是社会性的

人天生是一种社会性动物，每个人都表现出社会性行为。正是由于我们这种天生的社会性，社会化软件才能与我们紧密配合，亚马逊、eBay和MySpace才会让我们投注如此多的时间和精力。

我们大都会承认人的这一天性。可“社会”到底指的是什么？“社会”是一个很含糊的用语，大多数辞典会把它定义成“群体的形成”或“共同生活”。
〔4〕

 但这样的解释没法完整表达我们社会生活的丰富性。社会化远不仅是形成群体，而是群体及其周围的人们的一切互动、决策和沟通交流。

社会化行为包括，但肯定不止于：

分享、关怀、哺育、爱、斗争、交流、友谊、性、妒忌、呼喊、争吵、背叛、谣言、闲话、哭、笑、支援、牢骚、拥护、建议、誓言。

1．Lewin等式

不止是人，其他群居性动物也能结成群体。而真正让我们不同的，是上面列表中个人与群体的关系——处于群体之中，围绕群体活动，却又保持个人独立性，这种关系深刻地影响着我们的行为。



社会行为的关键特征

1．人是复杂的社会性动物，几乎所有需求都要通过与他人互动达成：从基本需求如食物、水、庇护所，到技能、友谊、学习、娱乐、性到仪式和运动，莫不如此。

2．人以群分。通常人同时属于多个群体。

3．群体可以小到两个人，也可以大到整个宗教人群，群体可以因任何目的产生。

4．群体可以由家庭、朋友、熟人，或是任何有共性的人组成。

5．人同时扮演群体成员和独立个体的角色。

6．人们在群体中的行为与其独立行为会有不同，反之亦然。

7．人们在生活中的各方面、各时期扮演不同角色。

8．当人们遇上无法确定的事，他们会通过社会联系寻求帮助。

9．人们把自己放到其社交圈子，而不是整个社会中比较。

10．社交圈子对人自身的行为有莫大影响。

11．利己行为有时有助于群体利益，有时意味者与群体利益的分歧以及自私自利。

12．人的行为并不总是理性的，但通常是利己的。

13．群体中不时会出现意料之外的行为。

14．人们从社会交往中获得的巨大价值无法用金钱衡量。



我们了解这种关系的历史并不长。1933年，希特勒掌权，德国行为心理学家、犹太人Kurt Lewin逃往美国，继续其群体行为研究。那时的流行观点是，我们的行为完全由个性决定。当时弗洛伊德与他的潜意识理论正流行，主流研究认为，我们的先天特性通过某种方式决定着我们的行为。

而Lewin的研究给出不同看法。他用一个简洁而深刻的论断说明人的行为，挑战了普遍观念。这个以公式形式表述的论断，出人意料地把他推到了一个新兴领域的最前沿。实际上，Lewin常被称为“社会心理学之父”。

这就是Lewin等式：

B＝f (P,E)

这个等式说明，人的行为（Behavior）是由受其个性（Personality）和环境（Environment）共同影响的函数决定的。在经典的先天还是后天决定的辩论中，你只能选择其一，而Lewin等式不同，它认为人的个性和所处环境都能对人的行为有复杂而深刻的影响。

2．从环境到界面设计

Lewin等式强调了个人和环境的紧密联系。所谓环境，当然是由除自身外的一切事物构成，这可有太多东西要考虑了！然而，我们能很容易地识别出几种不同环境，比如物理环境会极大地影响我们的行为——天气冷我们就要添衣服，不然就有可能被冻感冒。

他人和群体组成了社会环境。也许他人对我们行为的影响，会跟天气对我们穿衣的影响一样大。可以想想别人的言行曾对我们的多少决定产生过重大影响。就如同本章开头那位亚马逊的购物者，她朋友的建议影响着她一样，我们都受着我们周围的人和所属群体的深刻影响。

软件世界还有另一种环境：软件界面。

软件界面就是我们在Web上工作娱乐的环境，它掌控着人们在此的一切交流和互动。如果界面允许某个操作，那你就能执行那个操作，而如果界面上不允许，你就无计可施。虽然这跟天气的影响一样直观，我们却极少考虑界面决定了我们哪些行为——几乎所有！

这么看来控制权落到了界面设计者手上。等一下，没这么简单，设计一个能引导用户至期望行为的界面是个巨大的挑战。

如果界面过于受限，人们不会使用它。

如果界面过于灵活，人们无法理解它。

取两个极端之间的某个折中点，设计师能设计出强大的社会化软件，既适合个人个性，又能支持与其所处的社会环境和人群的交互需要。

3．社会化软件的挑战

因此，社会化软件的挑战，就在于要设计界面，帮助用户实现当前及期望的社会化活动。

设计有效的界面从来都是件难事。光是一个静态、单向的信息发布界面就不好设计，加入社会化元素后更是难上加难。虽然目前已能窥其端倪，但我们对未来社会化软件发展的整体趋势仍知之甚少。在1985年，Howard Rheingold撰文讨论刚萌芽的个人电脑革命时，已预见到社会化软件的巨大挑战及可能带来的变革：

没人知道这（个人电脑）最终会是人类有史以来最好的发明还是最糟糕的。它增强了我们的能力，但其最终效果很大程度于取决我们对这种增强的反应，以及我们用它去做什么。在可预见的将来，人的心智都不会被机器取代。但毫无疑问，这些神奇的思维增强器和智能工具
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 ，以及电子化的交互性社区的普及，会改变人们思考、学习和沟通的方式。
〔6〕



正如人具有社会性，我们的软件也必须如此。

1.2.2　社会化软件乃必由之路

本章开头讲述的那位要在亚马逊购物的女士，利用社会联系帮助自己作了购物选择。

她用两种方法做到了这一点。

首先，她请朋友推荐一款数码相机，这位朋友根据对她和她的生活方式的了解，向她推荐了一个型号。这或是她朋友自己用过的，或是考虑了他们间的差别后推荐的另一款相机。

其次，这位女士会利用亚马逊上的评论者这种非正式的社交网络。她并不认识那些人，却依然信任他们，相信他们能提供有用的信息。这里的信任跟前面不同，她信任她朋友是因为他们的朋友关系，而她信任亚马逊上的人则是因为他们有共同的购买相机的体验。

那次用户调研让我第一次意识到这种现象，而这只是开端，在那之后，我从生活中的方方面面——投票、购物、饮食、阅读、计算、驾驶，以及其他任何会请别人提建议的活动中都注意到这种现象。我们绝大部分的决定，都是依赖社交网络作出的！

1．必由之路

依赖社交网络逐渐成为一条必由之路。这是信息时代的奇迹：信息极度充盈，宛如从消防水管喝水——我们面对的信息量之大，让我们手足无措，无法计算乃至无法想象。

而上一时代，工业时代仍对今日有重大影响。生产效率的大幅度提高，直接使我们有了太多的物品可以选择。我们有过多的信息，还有过多的产品。可供选择的产品不是两三种，而是数十种。与此同时，关于这些产品的信息又有如恒河沙数！我们显然无法仔细考虑这每一种选择。

为了对付如此海量的信息，我们会转向可信的信息源——无论是自己的家人或者社交圈子中的其他人。我们不再费心从无穷无尽的信息源中排序过滤，去除垃圾信息，我们专注于我们信任的或有理由信任的信息源——除此以外我们没有太多选择。

2．选择悖论

Barry Schwartz注意到了这种产品和信息过载问题的一个有趣的副作用：选择悖论
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 。他发现在这种状况下，我们不仅无法作出正确的选择，实际上会变得麻木，最后不做任何选择：放弃！我记得几年前，一个朋友要买一台数码相机，他想用几个在线价格跟踪工具，帮他找出最好的型号，最低的价格。最后他被无数的选项折腾得麻木了，这个悖论变成了现实：他压根没买成！他会用别的理由来解释（因为财务状况的变化），因为跟任何悖论一样，表面上看由于有太多信息而无法选择很荒谬。但这其实很合理，这就是人性。



广告，广告，还是广告

另一个工业时代延续下来的影响是广告，这是信息持有者（通常是商家）和信息需求者（通常是顾客）日渐隔阂的必然产物。如果你和跟你做生意的人有私人关系，你们的直接沟通（以及对方有能力帮助你的事实）就足以传达信息。然而，在一个没有私人关系、没有面对面接触的时代，商家需要用别的方式把信息传递给消费者，这个方式就是广告。

广告者总是要努力吸引我们的注意。资料显示每人每天会在各处看到500～3000条广告
〔8〕

 ，人到20岁平均已看了30000小时的电视
〔9〕

 。没哪个地方没有过量的广告，你一天随便上网或看电视几个小时就很容易能看到几百条广告。



3．偏颇，偏颇，还是偏颇

广告的问题不仅在于它们很烦人，还在于它们的偏颇：它们表现的不是一个真实世界。它们的目的只有一个：销售，销售，还是销售。你看到的广告，都是一个并不存在的理想化世界。

正如我们前面提到的那位亚马逊用户对相机厂商的评论，“我不看都知道他们要说什么”，这样的偏颇已让人无法接受。要在这个充满偏颇信息的世界保持清醒，我们不得不依赖社交圈子去获得中立的观点，我们费尽心思就为与我们信任的人交流可信的信息。至于广告上的人介绍他们绝妙的产品时有多兴奋，我们完全不关心，就如那位亚马逊用户一样，我们只想听听跟我们差不多的人的看法。

4．注意力经济

面对越来越多可供选择的产品，再加上扑面而来的广告以及爆炸性增长的互联网，每个人都陷于信息的汪洋大海。我们面临着人类从未处理过的状况。

在1971年，富有洞察力的Hebert Simon盯着满是广告的墙壁（或是别的什么地方），指出了猛然袭来的信息浪潮不可避免的后果：

在一个信息充裕的世界，信息的充裕意味着别的东西——信息所消耗的东西的匮乏。信息消耗什么？很明显，是信息受众的注意力。因此，信息的充裕导致了注意力的相对匮乏，也创造了把注意力有效地分配到过剩的信息源上的需求。
〔10〕



Simon指出了我们真正的需求：有效分配注意力。换句话说，我们要把注意力分配到重要的信息上，而忽略那些无关紧要的。

人们开始把这称为注意力经济，就跟这名字一样，这全是关于已变得匮乏的注意力的交易。我们在互联网上的大部分事情都跟它有关。回到前面亚马逊的用户评论，其涉及的绝对不只是金钱——关键是注意力。

社会化软件的最核心思想就是，让在现实世界已建立关系的人们在虚拟世界建立联系。这就是MySpace或Facebook等应用如此火爆的原因。猜猜，大部分用户在这些网站注册后干的第一件事情是什么？马上把现实世界中已有的朋友在此加为好友！
〔11〕

 或者这么说，他们通过网站关注他们已在线下关注的东西。在注意力经济下，管理分配自己的注意力越来越难，而这些应用帮助人们做到这一点。

无论是加入一个社交网络应用并关注熟人的信息，还是在亚马逊关注与我们差不多的人，我们其实都是在过滤信息。在使用我们最珍贵的财产——注意力方面，我们都变得“吝啬”。我们需要有效地忽略拒绝大部分无关信息，因为面对如此海量的信息，我们不得不如此。

1.2.3　社会化软件正蓬勃发展

社会化软件一直都很成功。电子邮件可能是史上最成功的软件，它的历史可以追溯到20世纪60年代早期，并且在创建互联网的工作中发挥了重大作用
〔12〕

 。电子邮件是社会化的，因为它可以让你给别人发信，还能一次群发给许多人。70年代末，Ward Christensen发明了第一个公共电子公告板服务（BBS），人们可以在上面发表信息，别人可以阅读和评论。其中一个BBS——WELL，在20世纪80年代末90年代初风靡一时，成为著名的在线社区。早期针对网络事物的社会心理学研究大都基于WELL。Usenet，一种与BBS类似的系统，也在80年代末变得异常火爆，人们在不同类别（称为“新闻组”）下发表各种文章和新闻。这些社会化技术早在万维网（World Wide Web）出现之前已经存在——直到1989年，万维网才由Tim Berners-Lee爵士发明。
〔13〕



然而，Web是它的这些前身所不可比拟的。在其发明20年后的今天，世界完全地、永久地被改变了。如今，我们已经很难想象没有这些网站和Web应用该怎么生活了。

从上述先驱者出发，Web逐渐演化成更成熟的社会化软件。下面我们从社会化软件角度，简略地回顾一下Web的演化过程（如图1-2所示）。这个过程很重要，因为我们的用户（除了那些最年轻的）都亲身经历了这个过程，而这个过程也影响了他们对Web应用的期望。

[image: alt]


图1-2　Web从单向交流到多向交流的演化过程

1．单向交流（只读）

回到1995年，亚马逊还是个羽翼未丰的创业公司的时候，Web跟它现在的样子大相径庭，它来到世上只有5年，当时估计全世界只有约18000个网站
〔14〕

 （现在有数亿个），这些网站大都有一个共同特征：它们是只读的。换句话说，你除了在那儿看网页外什么都干不了。这是一种单向交流，信息从站点管理者传递到浏览者。当然了，你可以点击链接看另一个网页——这就是你能做的所有交流。点击，阅读，点击，阅读。假如你运气够好，你能碰到一个提供电话号码的站点，你可以通过电话与站长聊聊。

这并不是说它们就没有社会化成分。某人在他自己的网页上写了点东西，过段时间另一个人可能会回复——在那个人自己的网页上。这种交互即便可行也是很困难的：这就好比你要说点什么，你就要请朋友们到你家听，想听到朋友的回应，你就得去他家。



2．双向交流（读写）

亚马逊和其他先驱向前迈了一大步：他们研究出把数据库接上网站的方法，这样他们就能存储信息并方便展现。再与用于保存登录状态信息的Cookie以及用于输入信息的Web表单结合，他们使网站变成了Web应用，它们具有读写能力，不再是只读的网页了。这样，双向交流——用户和网站背后的公司或站长间的交流就在Web上出现了。



3．多向交流（社区）

接着，Web应用越来越复杂，设计师尝试各种新特性。既然用户已经习惯了与网站的双向交流，加上网站带宽增加，互联网接入也更普遍，设计师开始尝试引入多对多交流。在新环境中，网站功能不断演化。现在，人们不仅能与网站发布者沟通，还能方便地与访问网站的其他人交流。

20世纪末，Web的普及和威力已经很明显了，设计师结合先驱们的经验，将BBS重新包装带入Web世界
〔15〕

 。它的一个后果是，传统的BBS系统在很大程度上消亡了。

多向交流在技术上只是一小步，但在软件社会化进程上，却是一大步。当我们不仅能与一方（站长）还能与多方（网站访问者）交流时，我们前所未有地实现了群体交互——这是普通Web应用与社会化Web应用的关键区别。

让多向交流趋势更明显的一步则是以个人为中心的应用。类似Friendster、MySpace或Facebook的社交网站的崛起，把用户个人放到了软件的中心。虽然网上社区（community）这个概念已经被谈论了很久，但只有这些Web应用才真正带来了深层次的社交互动：你可以结交好友，可以关注（follow）他们，甚至可以在线上发送飞吻。



4．最大的Web应用是社会化的

如今，社会化Web应用无处不在。我们来看看这些全美流量排行前30的网站（你肯定知道并喜欢它们）。
〔16〕



➢YouTube的发展速度比历史上任何Web应用都快。数以百万计的用户在上传他们的自制视频。


➢Wikipedia是一个协作的百科全书
 ，其内容由分布世界各地的数万名贡献者提供。

➢MySpace是目前访问量最大的社交网络应用。在2007年12月一个月内，就有6500万用户访问。
〔17〕



➢eBay营造了一个神奇的生态系统，在非面对面的拍卖中，素未谋面的人们完成了每年数十亿美元的交易。


➢Flickr是个照片分享
 网站。数百万人用它与亲朋好友分享照片。

➢Craigslist提供了一个简单的界面，人们在此可以轻松交流和完成如发布分类信息
 等事务，以前他们只能靠报纸来刊登和浏览这些信息。

➢Facebook从哈佛校园起家，最初是模拟用来发给新入学同学的真实的本子（Facebook, 同学录），目前已成长为庞大的社交网络。


➢IMDb综合来自成千上万的人的电影评分
 ，为“我是否该看这电影”这一问题提供了极有帮助的答案。

➢Digg是一个社会化的新闻网站。数以千计的人们在上面发表新闻和评分
 ，力争让它们挤上Digg首页。

➢Google搜索根据Web上所有人的群体链接行为
 决定搜索结果的排序。

➢Yahoo！基于Web的电子邮件应用，拥有数百万的用户
 。

以上例子只包括那些最大最知名的网站。随着人们对这种群体交流方式日渐接受，又涌现出了更多规模较小的社会Web化应用。下面列举了几个有趣的网站。

➢Sermo，一个专业医生的社交网络，让相关信息更快地分享和传播。

➢PatientsLikeMe，一个社交网络站点，为HIV、ALS等病人提供支持和帮助。

➢Kiva，一个社交网络站点，在这里发达国家的用户可以为发展中国家希望改变命运的人们提供创业的小额贷款。

➢Nike+，提供给跑步运动爱好者，用户可以上传并与他人分享其锻炼信息。

➢LibraryThing，让你可以上传和分享你的个人书籍收藏和评分。

➢RateMyProfessors，一个有趣的站点，学生们会在一个公共论坛给他们的教授打分，所有人都能看到。

5．社会化是Web发展最快的领域

社会化应用是Web增长最快的领域（如图1-3所示）。这是一个良性循环的必然结果：促进人们的联系交流是社会化应用的最终目的，为此他们会鼓励和帮助人们分享，通过分享传播，网站也就能随之迅速发展壮大。

[image: alt]


图1-3　社会化网站/应用/平台是Web增长最快的领域

比方说YouTube，每天的视频播放次数过亿。创始人之一的Jawed Karim说，没什么人会质疑YouTube是互联网史上成长最快的网站。
〔18〕



6．你把时间用在哪儿

下面是一些惊人的统计数据：2007年8月，美国人超过10％的线上生活时间花在了一个网站上——MySpace.com。

我们有那么多的选择，可人们近12％的时间（图1-4）却都花在一个网站上！另外，仅20个网站就占据了我们39％的在线时间，这其中有许多都是社会化Web应用。

[image: alt]


图1-4　这幅来自分析公司Compete的图，说明了人们对MySpace的狂热程度。占用了美国人11.9％的在线时间？太不可思议了

这些数字是惊人的，因为这表明了以下两点。


（1）我们被深深黏住了
 。每次MySpace访问的平均时间已达一集肥皂剧的长度——26分钟
〔19〕

 。由于许多人每天至少访问一次MySpace、Facebook或其他的社交网络网站，这种长时间逗留已经是他们的习惯。这也就是说，社交互联网已经成为一种生活方式。


（2）我们跟随好友大流
 。Web的平等宣言说“任何网站都是平等的”，任何一个网站都享有均等的机会。然而，统计数据表明，在理论上也许网站的机会是均等的，但实际上一旦人们的社交好友圈子在某一网站落脚，他们就会随着聚集到这一网站。



7．博客

除了上面这些著名网站外，Web上还有估计多达1亿个博客。博客跟踪网站Technorati统计显示，2007年3月已有约7000万个博客，每天新发表博文12万篇（如图1-5所示）！
〔20〕

 截至本书出版时，博客的数量已经突破1亿个。
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图1-5　Web上的博客数量以惊人的速度增长，且没有放缓的迹象

1.3　小结

还不到20％

社会化Web的发展速度让人难以置信，而更值得注意的是，这一发展势头在可预见的将来不大可能减慢。InternetWorldStats综合了来自Nielsen、NetRating等权威机构的数据，指出：

全世界65亿人口中，只有12亿用上了互联网，这一比例少于20％。
〔21〕



尽管社会化软件已有很长的历史，人们也能在亚马逊等网站进行丰富的互动，但我们仍处在社会化Web的初级阶段。随着世界各地越来越多的人接入Web并适应在线的社交生活方式，社会化Web应用也将持续增长和成熟。当前的霸主（亚马逊、MySpace和Facebook等）会继续成长和改进，新应用会崭露头角甚至取代原先的霸主。我们的孩子似乎天生就能习惯拥抱一个社会化的Web，这对未来是一个重要的启示。

注释


〔1〕
 　http://www.w3.org/People/Berners-Lee/Weaving/。


〔2〕
 　5星最佳。——译者注


〔3〕
 　Yochai Benkler, The Wealth of Networks, Yale University Press, 2006。


〔4〕
 　比如，我的Mac上的辞典的解释是：或多或少有序的社区中共同生活的人的集合或相关事务。（这条解释没什么帮助。）


〔5〕
 　根据原文上下文，都是指个人电脑。——译者注


〔6〕
 　Howard Rheingold的这两本书很棒：Tools for Thought（http://www.rheingold.com/ texts/tft）和Virtual Communities（http://www.rheingold.com/vc/book）。这两本书分别写于1985和1993年，却超前于他们的时代10年甚至20年。


〔7〕
 　Barry Schwartz，The Paradox of Choice，Harper Perennial，2005。


〔8〕
 　我们一天能看到多少广告这一问题仍存在相当争议，主要问题在于，是仅计算我们意识到的还是算上所有从我们眼前掠过的。了解更多内容可访问http://answers. google.com/。


〔9〕
 　http://www.firstmonday.org/issues/issue2_4/goldharber/index.html。


〔10〕
 　http://en.wikipedia.org/wiki/Attention_economy。


〔11〕
 　如果想要更深入地了解人们使用MySpace的原因，可以阅读Danah Boyd的Identity Production in a Networked Culture: Why Youth Heart Myspace（http://www.danah.org/ papers/AAAS2006.html）。


〔12〕
 　http://en.wikipedia.org/wiki/Email。


〔13〕
 　超酷链接：Tim Berners-Lee在Usenet宣告万维网发明，http://groups.google.com/group/alt.hypertext/msg/395f282a67a1916c。


〔14〕
 　http://www.cnn.com/2006/TECH/internet/11/01/100millionwebsites/。


〔15〕
 　也就是现在常见的论坛。——译者注


〔16〕
 　数据来源是Alexa.com，它是一个观察趋势的有用工具（但与其他流量统计网站一样，我们应该以理性的态度来看待这个网站提供的任何数据）。


〔17〕
 　http://siteanalytics.compete.com/myspace.com?metric=uv。


〔18〕
 　http://www.youtube.com/watch?v=nssfmTo7SZg。


〔19〕
 　http://blog.compete.com/2007/09/11/facebook-third-biggest-site-page-views-myspacedown/。


〔20〕
 　http://technorati.com/weblog/2007/04/328.html。


〔21〕
 　http://www.internetworldstats.com/stats.htm。


2　社会化Web设计框架

——用AOF方法做早期的关键设计决策

“遵从世俗观念活在世上很容易，按自己的意愿离群独处也不难。而伟人之所以伟大，则是因为他即使身处喧嚣，都还能完美地保留独立的个性和品质。”

——拉尔夫·沃尔多·爱默生





如果有一种会传染给所有设计项目的病，那一定是功能泛滥病。这对项目是致命的：设计团队不由自主地向软件加入一个又一个的功能，就好像一根根加在骆驼背上的稻草，直到把它压垮——软件界面已经容不下那么多功能，软件也变得很难使用。

设计者不能抓住重点是导致产品患上功能泛滥病的直接原因。设计团队无法持续专注于少数几个核心功能点，而总想实现太多的功能。各种功能抢夺有限的用户界面空间，使软件越来越难用。

为避免功能泛滥病，设计师应在开始设计后先回答这几个问题：软件所要支持的首要活动是什么？我们需要哪些功能来有效支持这个活动？可能最重要的是，我们可以放弃哪些功能？

设计师不够专注，往往是由一些看似他们无法控制的因素导致的（如图2-1所示）。
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图2-1　困扰设计团队的事情有很多种。一个设计框架可以帮助团队专注于重要问题


➢利益冲突。
 是否营销团队想要这么做，开发团队却要那么做，管理团队还有别的想法？若一台机器各个部件各往各的方向运转，那么将难以协作达成共同目标。


➢意见分歧。
 工作流程是否常因分歧和争吵停顿？团队是否无法在根本问题上取得一致而又不能妥协？团队成员的个性是否冲突？


➢缺乏用户视角。
 你是否清楚设计的目标用户？有否跟他们交谈，了解他们的真正需求？


➢含糊的战略。
 战略计划是否如同流行词汇的随意堆砌？你会不会受别人的战略计划影响？


➢缺乏对成功的远见。
 你清楚怎样才算成功吗？你必须做什么才能达到这个目标？

这些问题总是在各设计团队中出现。它让团队的焦点从设计问题转移，并最终导致项目挫折。最糟糕的是，这让设计师无法发挥最大潜能，做出最好设计。

优先策略

设计团队需要一个方法，来评估各种功能提议的价值和优先级。他们需要知道一个功能是否值得投入时间和精力去实现和支持。优先策略能有助于回答下面这些问题：

➢我们应将设计团队的时间和精力专注于何处？

➢我们要增加、改进或去除哪些功能？

➢当前软件功能能否支持整体战略？

➢我们应如何处理好意见分歧和利益冲突，将精力集中在设计问题本身？

2.1　AOF方法

我们将在本章讲述一个社会化Web应用设计中使用的简单的优先方案——AOF方法。AOF是Activity（活动）、Object（对象）、Feature（功能）的缩写。





AOF由3大步骤组成。






（1）专注首要活动。
 我们首先要解决（并伴随整个设计过程）的问题是，你的用户要做什么？


（2）辨识交互对象。
 确定首要活动后的下一步是，辨识出用户进行这些活动时的交互对象。


（3）选择核心功能集。
 我们可以从首要活动及交互对象推导出核心功能集。我们要解决这个问题：用户会对交互对象做哪些操作？有哪些功能足够重要，是Web应用必须支持的？

2.2　专注首要活动

作为设计师，“认识你的用户”这句话已深深地烙印在头脑中了。这句话听起来不错：关注设计的目标用户。但你真要这么做的时候，就会发现，你需要关注的东西真是无穷无尽。如果你真要像这样去了解用户的真实感受，你必须跟他们回家，在他们家过夜，周末还要与他们一起出去玩……



Del.icio.us经验：个人价值先于网络价值

我在社交Web设计方面学到的第一个经验就是：个人价值先于网络价值。

我为什么要这么说？我们生活在一个互联的世界，我们的软件越来越多地与Web互联。我们以各种神奇的新方法协作和分享，这些方法在5年前决不可能。随之而来的是我们构建的社会化应用带来的新价值——网络价值，一切都崭新而令人兴奋。

但当我们为新的互联方式兴奋不已时，我们不能忘记，任何软件都要以提供个人价值为起点。

Del.icio.us——一个社会化书签应用，是第一个实现标签功能的网站。这个功能让用户给收藏加上标签，之后用户就能借助它方便地找回这些收藏。通过标签可以实现更多有趣的功能：比如聚合全站标签信息，显示当前热门标签，或者显示目前最热门的收藏等。

在Del.icio.us发展早期，标签创造了许多社会化价值。我当时很激动，整天想着标签功能将怎样改变世界。可Del.icio.us创始人Joshua Schachter却一再指出：Del.icio.us的主要价值是“先有记忆，再谈发现”——先实现保存收藏以便之后查找的个人价值，再谈聚合信息发现新东西的社交价值。如果网站无法支持个人的收藏活动，所有有趣的社会化功能将无从谈起。
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比了解目标用户的一切更重要的是对我们所要支持的特定活动的深入了解。我们要了解该活动的每一个步骤，了解之中用户要做的选择，了解哪些因素会影响这些选择，以及人们做选择时所扮演的角色。
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 用户来我们的应用，是来进行某些可准确定义的活动的，至于除此之外他的其他生活，虽然可能很有趣，但不怎么影响我们的设计。

假设我们要为摄影者设计一个应用。从设计角度说，了解摄影者会做的共同活动是很有用的，但了解每个摄影者的个性就没什么帮助。许多摄影者希望拍摄后马上能上传及共享作品，虽然他们在不同的环境下拍摄着风格各异的作品，但在上传和共享这个活动上，他们是相当一致的。

因此，我们要解决的最重要的问题并不是“谁要使用我的软件”，而是“用户用我的软件来做什么”。

2.2.1　首要活动只有一个

回想一下你每天都要使用的、最依赖的那些软件。其中最成功的总是那些专注于完成某个特定任务的软件。对吧？

你可能会使用邮件客户端、聊天软件、字处理软件、日历、音乐播放器、照片编辑器、制表软件，或者其中的好几种。你会大量使用Web浏览器，在线浏览时，你可能会使用各种支持某特定活动的Web应用：电子银行、网上购物，或者是照片管理。

简单地说：

最能吸引人的应用，就是让人出色完成某个特定活动的应用。

流行网站Flickr专注于照片分享。从个人角度看，Flickr的用途就是上传照片与家人朋友分享。这些年Flickr加入了不少功能，但依然专注于首要活动：照片分享。

而广受欢迎的Etsy网站则专注于家庭自制商品的买卖，它因这类用户对eBay的不满而诞生，专注于发展用户与商品制作者的真实关系。网站的所有功能都是围绕这个想法设计的。

Flickr或Etsy这样的网站越专注于其首要活动，就越受用户欢迎。

Kathy Sierra把这归为“我驾驭”（I Rule）效应。也就是说随着用户对软件操作的熟悉，用户能够忽略软件本身，专注于使用软件完成的事务，做得越来越好，也越来越有自信，会感觉一切尽在掌握。

如果你的软件能专注于首要活动，“我驾驭”效应会更容易出现。如果软件能像Flickr或Etsy一样支持首要活动，用户的感觉会很好，不是因为软件本身，而是因为对自己能用软件驾驭工作的自信。用Kathy Sierra的话说，他们成为了你的忠实用户。

2.2.2　辨识首要活动

然而，辨识首要活动并不总是这么简单。考虑这个问题：

用户的什么行为是网站获得成功的关键？

亚马逊的回答会是付款，而Netflix是选择电影，YouTube则是上传视频。网站只有不断引导用户进行这些操作，才能持续取得成功。但网站需要支持的操作远不止这些，一组核心的操作任务构成了更宽泛的概念——活动。在亚马逊，这个活动是购物，Netflix则是租赁电影，而在YouTube则是分享视频。

2.2.3　目标、活动和任务

我们需要区分清楚目标、活动和任务这几个概念。目标是用户希望达到的最终状态，活动是用于实现目标的一系列任务的组合。

我们往往会过分专注于具体的任务，而忽略了更宽泛的活动。我们不能光盯着购物付款这个具体操作，而是要关注更高层次的购物活动，这才对设计有利，因为这才是用户真正在做的事情。

表2-1列出了不同Web应用的目标、活动和任务。


表2-1　不同Web应用的目标、活动和任务
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在“活动”这个层次考虑问题，能兼顾用户的任务细节和总体目标。同时，这也能帮助我们考虑我们在解决问题时所要进行的各种社交互动——无论是听取信任的熟人的建议，还是征询陌生人的意见。





关于活动，以下几点值得注意。






（1）活动揭示了流程的进展。
 在活动这个概念层次，我们能清晰划分用户从开始到达到目标的各个步骤，指出每个步骤的具体任务，发现其中的社会化交互需求。从活动出发，能够较好地掌握这些重要细节。


（2）活动需要进行信息管理。
 这不是偶然的，许多活动本身就是杂乱无章的。正因为在生活中这些活动已经是一团乱麻，所以才需要借助你的软件。人们已经越来越多地用软件来管理这些活动信息。


（3）活动应以目标用户角度描述。
 尝试别以设计师的视角描述用户活动。用户活动不是“给我们钱”或者“用我们的东西”，这些只不过是（运气好的话）用户活动的副产品。

2.2.4　调研方法

许多调研方法能帮助我们了解用户活动的细节。设计团队通常有各种不同的方法来完成调研。

我们对用户活动的先入之见往往过于宽泛，需要靠深入的调研克服它们，获取真相。以下是一些常用的调研方法。


➢用户访谈。
 这是一个简单、直接而有效的了解用户行为的方法。但要注意的是，访谈要着重于从中理解用户在怎么做，而不是让用户告诉你他觉得应该怎么做。


➢可用性测试。
 你可以设计可用性测试场景，让用户使用你的竞争对手或你目前的产品。你可以深入了解用户现在是怎么进行活动的，以及活动中的哪些部分产品还不能很好地支持。


➢现场观察。
 直接到你的目标活动的发生现场观察是个极好的方法。这叫做“情景研究”，也就是在活动进行的环境中观察研究。


➢自我观察。
 直接观察你自己的使用行为，这样了解到的东西最真切。然而人从来无法客观看待自己，因此任何的自我观察都要与观察他人结合进行。


➢倾听意见。
 通过产品留言版、电话支持或是简单的反馈表单，你能收集到大量的深入信息。

这些方法的目的都是为了了解用户使用现状，了解其背后的原因，以及了解相关的用户群体
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 。

在完成发掘用户活动细节的调研后，你会对未来的设计更有信心。不要害怕在调研后改变原有观念！任何调研的关键都是观察和学习。只要你能从真实的观察中吸取经验，你就可以胜人一筹。

2.2.5　练习：购物活动调研

下面，我们以一个具体练习为例，来说明调研的价值。假设我们要开发一个购物应用。先要写出购物所经过的各个环节。回答这个问题：某人购物时会做什么？在写出你的列表前，不要往下看。

没错，现在就写。

1．购物的一般视角

在描述购物活动时，人们通常会列出4～5个环节。下面是我能马上想到的一个列表，我们叫它购物的“一般”视角。

➢发现需求。

➢考虑满足需求的不同选择。

➢选择产品。

➢可能还会货比三家，找到最低价。

➢付款。

当然，你列出来的可能会有点不同。但这是大部分人想到的大致购物流程。我们通常不会考虑到活动中的过多细节，我们都是泛泛地描述这个熟悉的活动。

2．购物的人类学家视角

人类学家研究人类活动。他们知道你不能听信人们所说，你必须亲身观察人们所做。为了解人们的真实行为，他们会去做实地调查。

人类学家出外做了一番研究，然后回来给出了他观察到的某人的购物行为的报告。

我们研究的女性（Betsy）与丈夫讨论了好几次换高清电视的事。他丈夫很希望买一台高清电视，但她却仍有疑虑，因此讨论持续了数月。之后，她从一个好友那儿听说了一个型号，这个好友对它赞不绝口。Betsy心动了，也开始认真考虑要买一台，这不仅可以让丈夫看球赛更清晰，孩子们看爱看的自然节目的效果也会更好。她觉得这产品对她和家人都很有用。于是，她决定让家里用了18年的电视寿终正寝，他们打算把旧电视换成朋友推荐的那款高清电视。

人类学家向Betsy了解这个型号是从谁那儿听说的。那人是Rachel，她给Betsy推荐的是她最近买的那款40英寸索尼高清电视。

虽然丈夫很期待，但掌握家庭财政大权的是Betsy，因此她会做更多调查。她首先调查索尼这款产品，了解这是否适合他们。上网查找是调查的一部分，她到Amazon.com、BestBuy.com和Sears.com上去看，发现那里有比她预料的更多的屏幕尺寸、质量和价格选择。她把类似产品做了个列表，她对那么多的选择感到迷惑。她面临一个大障碍。

调查的另一部分是跟好友和她所知拥有高清电视的人交流，看他们是否熟悉她正在考虑的某个型号。她信任Rachel，但Rachel似乎是只要她用过的东西都说好，因此Betsy需要别的意见：其他人的感觉如何？他们是不是也推荐这款电视？还有什么需要考虑的问题？她要注意什么？是否要看看其他品牌？

而Betsy的另一个朋友则告诉她，买电视只是事情的一半，电视还得配齐装置和接线才能用，这可是Rachel没有提到的。此时Betsy感到很气馁，旧电视可简单多了：插上线就能用。

此时，Betsy完全进入了调研状态，脑子里满是一两个星期前完全没有概念的各种技术信息。

最后，Betsy和丈夫认为他们最先听说的40英寸电视完全满足他们的需求。他们不会去买尺寸更小的，他们想找合乎预算的型号，可是这款已经超出预算了，于是他们决定等待降价。

两个星期后，Sears通过邮件给他们发了份优惠券。他们认为与其支付送货费用，不如现场提货，于是他们就到卖场把电视买了回来。

3．挖掘细节

注意这两种视角在细节上的巨大差异。前者是想象中的被称为购物的5个步骤。后者是好一段拉拉扯扯犹豫不决的复杂过程，虽然也叫购物，但更像是寻觅适合家人的电视的大工程。还要注意的是，第二个视角只是购物的其中一个例子，每一次购物体验都可能有这么丰富的细节供思考。

第二个视角代表了大多数的真实活动：比想象中耗时更多，更加混乱，有远多于我们所意识到的细节。这其中的许多细节都会影响我们的设计。

这就是对活动进行真实调研的价值。我们要通过调研来发掘我们很熟悉但从未想过的东西。

4．遗忘的元素：社交互动

就如上面的例子所表现的一样，人们做决定时不大可能不受到别人的影响。虽然大部分活动都是社会性的，目前许多的软件设计并没有利用用户的这些社交互动。因为正如我们一开始写出的购物流程一样，我们在以过分简化的方式考虑用户活动。真实的活动永远比我们所想的复杂。

2.3　识别社会化交互对象

一旦你开始描述用户活动，你就会马上意识到交互对象的重要性。例如，在表2-1中，我们提到的每一个活动都与一些特定对象相关：电影、餐馆、项目、职位、照片。用户活动的很大一部分，就是在管理这些对象以及围绕这些对象进行社交互动。

在我们对社会化软件（准确点说，是像Facebook或MySpace这样的社交网络）的狂热中，我们经常会忽略社交对象这一社交活动的媒介。社交消息软件Jaiku的创始人Jyri Engeström批评道，在社会化设计中，我们过于关注社交网络，而忽略了一直存在的、为我们建立联系的社交对象。

如果离开了把我们联系在一起的对象，“社交网络”这个词没什么意义。想想看，是社交对象让一群特定的人，而不是其他随便什么人联系起来。我通过工作联系起来的人与通过约会联系起来的人完全不同。这是常识，可人们听到“社交网络”时大脑浮现的关系图中却没有对象的身影。他们的错觉是社交网络仅仅由人组成。
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发现和研究这些社交对象以及围绕它们的互动，是社会化设计的一个主要部分。

2.3.1　模拟实物

有时你甚至可以把生活中的实物虚拟化，作为你的交互对象。以下是3个在软件中模拟实物的例子。


➢Facebook。
 在哈佛大学，Facebook是一个真正的本子，上面有入学新生的照片和简介，在新生入学时发给大家。他们可以从中了解新同学。


➢亚马逊的礼物愿望单。
 亚马逊的礼物愿望单的原型就是人们用纸写下并互相分享的礼物愿望单。


➢Remember the Milk。
 这是一个待办列表管理工具。其原型就是我们出门购物或是大干家务之前会写下的那种待办列表。

2.3.2　虚拟对象

有时，Web应用中的社交对象不一定要表现真实物品（如视频、照片、或者狗），他们也可以是抽象的。

比如，Jyri Engeström提到的工作和约会这两个对象都不是像桌子这样的实体，然而我们每天都可能接触到它们。项目和事情也是抽象的，但我们能不费吹灰之力地围绕它们组织活动。

因此，问题的重点不是要找某个实物作为关注点，而是要让关注点与软件的目标用户相同。如果人们的活动就是围绕如项目这些虚拟对象展开，那你的软件也应该如此。



社交对象设计成功的案例

有史以来最成功的Web应用都是围绕社交对象创建的。看看下面的列表，这些站点所有的交互都是围绕特定的对象展开的。
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可以看到，社交对象确实是一个社会化Web应用的起点。我们的许多活动围绕着这些对象展开。因此，要为人们做设计，辨识这些对象是很关键的。



2.3.3　为社交对象分配URL

在前面，为了说明社交对象设计的成功，我给出了一些有各种独立对象的服务，而为这些对象分配URL则有独特的效果。

➢对象有了URL，就可以分享出去。

➢对象有了URL，能更容易地查找和寻回。

➢URL让人可以直接链接对象。

➢搜索引擎能利用URL更好地工作。

1. Flickr为照片分配URL

Flickr的成功与它为照片分配URL的决策有很大关系。团队成员Eric Costello讲述了他们从仅允许用户通过聊天分享图片到允许用户直接通过URL分享的转变过程。

有URL前：

那时你进入Flickr，会发现它是个Flash应用，基本上就是一个可以实时分享图片的聊天界面。所以其功能非常受限。

那时的Flickr不是一个照片分享网站，它顶多是一个可以互相聊天、谈论照片的地方。这些交谈和照片都不会被存储，只能实时查看，无法异步交互。

有URL后：

我们给网站加入新功能，例如可以通过URL直接访问的展现图片的页面，我们从中获得很大的成功。用户反响热烈，网站也开始成长。
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因此，Flickr把照片定为他们要支持的对象，并为之分配独立URL后，服务就开始快速成长。这个做法再合理不过：这些对象是独一无二的，给它分配独立URL后，人们就可以将它们当作独立对象使用。只要照片有了独立URL，它们就可以被任何人定位访问。

2.4　选择核心功能集

分析出首要活动和用户交互的对象后，我们就可以着手规划核心功能集了。核心功能集就是用户在软件中可以进行的一组操作。这些操作决定了用户活动如何进行，用户间可能的互动，什么可以做以及（可能同样重要的是）什么做不了。决定核心功能集是决定网站发展方向最重要的步骤之一。

2.4.1　寻找动词

在本章开头，我们提到了一种感染众多设计项目的顽疾——功能泛滥。那在创建和新增功能时，如何才能避免功能泛滥呢？我们可以从对象——名词开始。观察用户与对象间的所有操作互动，它们都是应用的候选功能。

Jyri把这个步骤称为“寻找动词”。有了名词后，哪些操作与之相关？高中英语老师就会告诉你：这是一组动词。

表2-2列出的是寻找动词的一些实例。


表2-2　寻找动词的实例
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这里面许多动词就直接成为了应用的功能。比如要做一个视频网站，其功能就包括上传视频，播放视频和分享视频（如图2-2所示）。分析方法虽简单，却产生了大部分有价值的功能。
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图2-2　整个YouTube的界面就是由对象（名词）及对象的操作（动词）组成。如果你把这些名词和动词剔除出去，那么页面就没剩下什么了

还要注意动词是同时针对个人和社区的。这是理所当然的，因为无论是在个人层面还是社交层面，我们都会与这些对象进行互动。

2.4.2　把对象集合作为功能点

我们要留意任何的对象集合，它们通常会成为有价值的功能。其中一种重要的集合方式是列表。用户是不是在制作各种列表，怎样的列表？他们是如何组织和管理信息的？下面是搜索对象的几种常见来源：

➢礼物愿望单；

➢我的……（餐馆、评论、书签等等）；

➢购物车；

➢好友的……；

➢收藏夹；

➢项目。

➢分享条目；

一旦你了解了用户收集东西的方式，你就可以有针对性地提供收集管理功能。他们对集合做什么操作呢？通常是在集合里添加、编辑和删除。还可以把集合也看成一种对象，围绕它提供分享和永久链接（permalink）等功能。

2.4.3　亚马逊的社会化功能

我们根据AOF方法的指引来探索亚马逊提供的社会化功能。为了使购物变得轻松，亚马逊在这方面提供了非常丰富的功能。

从中可以看到，这里大部分的操作都围绕着最重要的对象——商品，亚马逊在这里投入了大部分时间和精力。他们也意识到购物活动中的其他核心对象，并为之提供了功能支持。

如果我们没做任何调研，仅以自己脑中关于购物的“常识”来设计这个网站，结果将与获得人类学家详细的报告后设计出来的大相径庭。亚马逊的这些社会化功能是很难通过开会和常识空想出来的。只有去关注用户的各个细节——他们怎么购物，他们制作列表的原因，他们对用户评论的高度依赖，他们是否在意商品当前卖出数量等，才有可能做出这样的界面功能。要注重细节！

功能就是对交互对象的操作，当你用这样的方式来考虑问题需要增加什么功能，你就只需解决这么一个问题：用户要对对象做什么？
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图2-3　亚马逊提供了极其丰富的社会化功能。这是对用户的购物过程进行深入观察的成果
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图2-3　（续）
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图2-3　（续）

表2-3以这样的方法考察亚马逊的核心功能。


表2-3　功能就是对交互对象的操作（以亚马逊为例）
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2.4.4　严防功能泛滥

正如前面提到的，加一个功能太容易了。所以在进行设计时，谨记以下要点，用它们来指引功能的权衡取舍。

1．增加功能意味着增加复杂性

网站增加的任何功能都增加了复杂性，这确实不可避免。引入功能、调整其他功能位置、确定功能优先级等的过程相当复杂、如果能做好，用户能很快适应并感到满意，但如果没做好，界面会变得复杂难懂，用户就会开始抱怨。

2．大胆拒绝

防止加入太多功能有个简单的方法，就是直接拒绝。只接受最重要的功能建议，把其他全部打进冷宫，直到它们真的有必要实现。

这让我想起一个关于iTunes功能设计的逸事，话说乔布斯在跟唱片界的人谈论iTunes该做成什么样。这帮人没完没了地对软件的功能提出各种点子。过了一阵，乔布斯彻底厌烦了，他说：

我知道你们有上千个很酷的点子，都想往iTunes上堆，我也有。但我们不需要一千个功能，这太丑了。创新不是对所有东西说“是”，而是对所有东西说“不”，除了其中最关键的功能。
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3．不要抄袭

我曾经与一个客户合作，他们总要把竞争对手产品中看似有用的功能抄过来。他们的说法是，到研究透这些功能再来做就迟了。不久后，我跟竞争对手团队的一个人聊天，了解到他们干的也是同样的事，他们也是从别人那儿把功能抄过来！

因此我要在本章开头引用爱默生的话。众目睽睽之下，直接抄袭别人的功能很容易，结果你跟所有人的应用都长得差不多，人们也没觉得有什么问题。在没人关注的时候，我行我素也不难。最难的（却也能获得最大成功的）是在众人苛刻的眼光下，坚持独立研究和创新。最好的设计总会脱颖而出——因为他们能够坚持走自己的路。

2.5　小结

因为种种原因，所有设计团队都在某种程度上面临缺乏专注的挑战。通过设定优先级模式（如AOF方法）可以保持关注度。观察主要活动及其相关对象，设计师能够找到真正满足用户需求的功能集。

虽然成功创建了合适的功能，但社会化网站开发还只是刚刚开始。你还需要设法让用户使用你的功能。这就是本书后面章节所讨论的问题，即影响所有项目的主要使用门槛。

注释


〔1〕
 　http://beth.typepad.com/beths_blog/2005/10/joshua_schachte.html。


〔2〕
 　Don Norman推崇以活动为中心的设计模式，甚至认为以人为中心的设计模式是有害的：http://www.jnd.org/dn.mss/humancentered_design.html。


〔3〕
 　Hugh Beyer和Karen Holtzblatt的书Contextual Design提供了很好的关于调研方法的信息。


〔4〕
 　建议阅读Jyri关于围绕对象的社交的经典之作：http://www.zengestrom.com/blog/ 2005/04/why_some_social.html。


〔5〕
 　http://adaptivepath.com/ideas/essays/archives/000519.php。


〔6〕
 　http://www.oreillynet.com/onlamp/blog/2004/08/say_no_by_default.html。


3　坦诚对话

——坦诚对话对你的网站有多重要

“漫长的沉默（工业化对人们交流的阻隔）走到了尽头。互联网市场与人们生活的联系一天比一天紧密，买卖交易的氛围也一天比一天浓烈。事实上，在市场演变出营销这个以我们为对象的动词之前，几千年来它一直都是一个讨价还价、人声鼎沸的场所。”

——《班车宣言》（Cluetrain Manifesto
〔1〕

 ）





2005年6月21日，著名媒体人Jeff Jarvis新买的D公司笔记本故障频频，使他饱受挫折，而让他更恼火的是D公司的用户服务。他额外买了份昂贵的保修合约，可D公司似乎没把这当一回事，在电话中敷衍塞责。Jeff决定把他的遭遇发到博客
〔2〕

 上，让所有人都能看到，自己也出一口恶气。
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图3-1　Jeff Jarvis的D公司地狱系列的开篇原文

若在10年前，Jeff想将他的遭遇公之于众，他只能尽量告诉身边每一个人，或者写信给报刊编辑，也许会有记者发现它并写一篇报道。无论如何，信息传播范围依然很小。然而在博客时代，任何人任何时候都能直接在他的网站上看到这篇文章。Jeff把他的遭遇称作“D公司地狱”。

之后的几个星期，Jeff一直没能获得满意的服务，也就不断地写博客公开他的遭遇。很快其他人也注意到Jeff的困境，加入声讨D公司的行列，在博客上留言的就达数百人。

Jeff的遭遇看来不是个案，许多人都觉得D公司的服务太糟糕了。实际上，有些博客作者给Jeff贴出了他们类似经历的文章链接——早在几个月或几年前他们就是D公司糟糕服务的受害者了。

这时，已经意识到人们不满的D公司面临一个选择：是要与Jeff和其他发出不满声音的人沟通，还是放任不管，坐等事情淡化？

一直以来，D公司处理这类问题的对策就是“关注但不处理”。对这类事情，他们都是静静地观察，但不会作出任何回应
〔3〕

 。在众目睽睽之下，D公司会改变对策吗？

D公司的服务依然糟糕，同时也依然保持着沉默。D公司地狱事件酝酿发酵，数十个博客乃至传统新闻媒体都进行了报道，关于D公司用户服务的负面消息传播得也越来越广，越来越远。

3.1　日渐增大的隔阂

说到对用户的忽视，D公司绝不是唯一一家。我们从未对商业公司感到如此失望，我们所信赖的公司忽视我们，即使顾客才是它成功的原因。最糟的是对此我们早已习以为常。有一天我花了长达40分钟等待网站托管商接听电话，挂掉电话后我没感到一丝惊诧，我竟把这种跟公司打交道的遭遇当作理所当然的。事后我深感自责，难道我的时间就不宝贵？他们到底有没有在意我们？如果他们在意，为什么我完全感受不到？Jeff的故事让我们清楚地看到，无数人每天都要忍受这样的隔阂。

Doc Searls在《班车宣言》中，讲述了这种隔阂：

20世纪，随着大众媒体的发展，公司无需耗费太大精力就能把产品推向比以往更广阔的市场，大众消费市场蓬勃发展。更大的市场空间带来了更多的回报，更多的回报需要受保护。公司会变得更官僚，更等级化，更趋向于命令和控制的风格，甚至可能发展到顾客正眼瞧你一下，就会马上被保安架出去的程度。
〔4〕



极为脆弱的Web应用创建者

如果你是在创建Web应用，记住你会特别容易受日益隔阂的伤害。原因如下。


➢没有面对面交流。
 你不大可能真的与每个用户见面，你只能通过社交软件与他们进行线上交流。这样的交流会稍微难些，因为这会丢失一些沟通中的细节信息。


➢难以察觉的用户挫折。
 出问题的时候，除非有人指出来，否则你是不会知道的。沮丧的用户可能把不满闷在心里，直到放弃使用软件或用别的方法发泄出来——就像Jeff等人在博客上做的一样。


➢客户支持是产品的一部分。
 软件用户不会去区分什么是应用，什么是客户支持。基于Web的软件其实更像服务而不是产品。服务（包括优质的客户支持及其他交互沟通）就是你要传递的价值，因此，高质量的客户关系非常关键。

3.2　D公司本来可以怎么做

D公司无视Jeff的遭遇的做法是很糟糕的，这跟Jeff是否是知名人士无关，而完全是因为Jeff就是他们的客户。D公司一直忽视客户的困境，即使这些客户是它能保持长期成功的原因。

D公司本来不必如此。看看Christina Wodtke因Plaxo莫名其妙地向她的联系人发信，而在博客发表对Plaxo隐私政策的担忧（图3-2）后得到的回复（Plaxo是个在线的联系人管理工具，Christina是本书的技术编辑）。这份由Plaxo隐私官员Stacy Martin写的回复（图3-3），是一个主动接触客户，回应他们的忧虑并传达关怀的绝佳例子。
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图3-2　Christina Wodtke发表了她使用Plaxo（一个在线联系人管理工具）时遇到的问题。注意最后一行，她更新了文章，确保所有读者也会阅读下面Plaxo公司代表的回复澄清。这就是坦诚沟通的效果
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图3-3　Web上开展客户服务的绝佳样板

可以留意，在信中Stacy有几点做得很好。首先，他使用了真实姓名与公司职位，这马上表明他是真实可信的。其次，他直接回应了Christina的疑虑，承认（即使尚未充分了解真相）在某个地方出了问题。他请Christina直接联系他来跟进Christina的具体情况。他还解释了Plaxo对隐私问题的总体理念，向看到这篇博客的人澄清：Plaxo很重视隐私。他没有辩驳或手忙脚乱，他表现得很坦诚。

3.3　坦诚对话的价值

D公司本应该做的，当然就是如Plaxo的Stacy对Christina一样，与Jeff及他的博客读者进行沟通。对D公司来说这应该是很简单的才对——他们有数千名员工以及庞大的营销团队，只要其中任何一个人与Jeff进行过接触沟通，都能轻松让这场危机消弥于萌芽状态。

但是坦诚对话的作用并不仅是平息来自失望的用户的负面意见。反过来，用户的失望正是缺乏沟通的征兆。

长期来看，积极沟通可以换回更满意的用户和更好的软件，这样做的好处远大于负面舆论带来的阵痛。

3.3.1　更满意的用户

与你的用户坦诚对话是一个双赢的选择。这能带来如下好处。


➢表明你的关心。
 当你与用户坦诚对话时，你表现出了对他们状况的在意。相反，不管背后事实如何，D公司无人回应让Jeff感到D公司根本不在意他们。当你与用户坦诚沟通时，他们会开始信任你。


➢用户关注和兴趣。
 你的软件也会因此吸引更多人的注意（见图3-4）。只要你愿意与他们沟通，他们也会投桃报李。这可不是什么魔法，这是基本的人际交往规律。你关心他们，回应他们的需要，他们也会同样回应你。这种关系会越来越密切，让双方受益。
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图3-4　人们不会一夜之间突然对你的软件感兴趣， 这应该是通过坦诚对话不断加深关系的结果

3.3.2　更好的软件

虽然不那么直观，可坦诚对话确实能促进软件质量的提高。换句话说，坦诚对话还能对产品设计有所帮助。


➢消息灵通。
 当你与人们展开坦诚对话，你能更好地认识到当前状况，并快速应对解决问题。


➢更多设计支持数据。
 坦诚对话使你能收集到更多的信息以帮助设计。这比其他调研方式的成本都低。


➢热情的反馈。
 除非你真见过他们，不然你很难想象这些忠实用户给你的软件提意见时有多踊跃。我第一次遇到他们的时候，仅是赶紧记下他们的反馈都够我头痛一阵子的。


➢用户也是创造者。
 用户不仅能提供很好的反馈意见，他们还能直接加入到创造者行列中。举大家都熟悉的例子，开源运动中产品的忠实用户就直接参与到创造产品本身的过程中。



坦诚对话的诀窍


客户：
 这真不错。我能得到更多关注和兴趣，还能知道用户所想，让公司与用户关系更紧密。快来帮我做坦诚对话的咨询吧。


我：
 不过……还有一点。


客户：
 啥？


我：
 你得真的重视它。



3.3.3　客户服务就是新营销

当你关注与用户的坦诚对话时，营销（其定义是“宣传和销售产品和服务的活动或生意”
〔5〕

 ）将会变得更容易。

通过与用户的坦诚对话，你能掌握更多信息，从而为他们改进你的产品，而无需进行徒劳的硬行推销。你不用再费劲说服用户来使用你的软件，因为你在与你的产品客户协作，确保会带来有价值的产品。

与用户的这种交互传统上被归为客户服务。Brad Burnham，一个主要投资成长早期的社会化软件的风险投资商，通过观察Craigslist总结出这样一句话：客户服务就是新营销。

客户服务就是新营销。只有当你把用户同时视为服务的贡献者，你才能感受到Web惊人的高效。最好的Web服务应该是提供带宽、计算能力、存储和管理系统，让用户自己来创造服务。对Craigslist来说自然如此，对更商业化的案例，如YouTube、Flickr和Del.icio.us也是成立的。如果你的用户也是你产品的贡献者乃至创造者，你还用为“销售”发愁吗？

用户是你的服务的贡献者，如果你还要去说服他们这服务有什么价值，这服务大概已经丧失了这种价值。我在这里提到的所有Web服务都是免费的，因此“销售”已经失去了其字面意义。你能做的就是为他们服务，这是你最好的营销。为什么？因为只有为用户服务，才能知道有什么能让服务变得更有用，更适合用户。
〔6〕



对社会化软件来说，最有效的营销计划包括：

（1）切实开展与用户的坦诚沟通；

（2）针对特定人群以获得关注；

（3）通过对负面反馈的正面回应来保持用户关注和建立信任关系。

3.4　坚持坦诚对话

仅是沟通本身不足以带来用户的关注与兴趣，以及更好的软件。对话（至少在刚开始时）只会放大用户意见。

换句话说，如果你跟用户展开关于你的软件的对话，而且


（1）你的服务很烂，
 沟通的结果只会是你的服务有多烂；


（2）你的服务很棒，
 沟通的结果则会是你的服务有多棒。

提示：最好把博客、论坛和讨论版等技术看成放大用户评价的方法，而别指望用它们来提高用户评价。

不论你使用什么办法与用户交流，重点都是——真实。如果你已经开始与用户对话，并从中发现你的产品真的很烂，你有以下两个选择。


（1）听取反馈
 （无论是正面还是负面的），与这些用户接触，改进产品/服务。


（2）忽略反馈
 ，保持当前产品/服务不变，不做改进。

实际上你还有第3种选择。如果你根本不想获得成功，你还可以抵制这些反馈意见。

最后，如果你决定听取用户意见进行改进，你会发现它的其他正面影响。人们发现你确实在意他们——在今天这样的公司凤毛麟角，你的产品会通过他们的口口相传，获得口碑和用户。

选择听取反馈也就是选择了坚持坦诚对话，这是保证软件长期健康成长的最好办法。它就好比打开王国的钥匙，因为你可以不断通过坦诚对话，发现所有需要改进的东西。坦诚对话让你有机会表现你的关心。

3.4.1　坦诚对话十步走

没人能强迫你去关心，若你确实关心你的用户和服务，以下这些很实在的建议对表现你的关心很有帮助。


（1）别等用户找你，你来发起对话。
 是的，建立产品博客吧，或者至少建立用于交流的论坛，然后就能发起交流，咨询他们什么最重要，你做的什么他们最关心。


（2）发布你的公司/组织的真实情况。
 告诉大家你们的信念，你们的成长历程，你们的愿景。这能吸引志同道合的人。


（3）发布你对隐私和用户支持的观点。
 解释你（的服务）想与用户结成的关系。


（4）倾听、接纳意见，谨慎地回应。
 不要否定用户，要与他们站到一起共同解决问题，要让人清楚地感到你在倾听。


（5）让用户以自己的步调上手学习。
 提供各种层次的学习资料：教程、手册、帮助文档等。


（6）把用户反馈放在最高优先级。
 为用户提供良好的沟通渠道：邮箱、放在显著位置的联系信息，还要有人负责尽快处理消息。


（7）与客户结成伙伴关系。
 与他们共同努力解决问题。不要给那种要么遵从要么走开的解决方案，要给用户选择空间。


（8）让坦诚对话成为企业文化的一部分。
 让所有人（设计师、开发者等）都参与进来。让所有人都能接触到用户，让与用户坦诚对话成为所有与软件相关的人的职责。


（9）预备和响应变化。
 要把反馈看成设计中自然的一部分，用户对你的产品越忠实，就会有越多的反馈意见，因为他们真的关心。


（10）请一个社区管理员！
 如果能请一个忠实用户来做社区管理员，那就更好了。

3.4.2　社区管理员的重要性

Craigslist的创始人Craig Newmark把社区管理看得如此重要，以至于要亲自上阵。作为创始人，在为运营这个公司所需要做的所有事情中，他选择了这个看起来人人都能做的工作。

我认为好的客户服务是生产者与消费者的社会契约中不可分割的一部分。一般来说，你要做什么事，你就应该坚持下去，不要三心二意。我是一个书呆子，所以我对任何事情的态度都非常认真，如果我决定要做哪件事，我会很努力地坚持下去。

这不是利他主义或者行动主义之类的高深的东西，它只是给了我们一个行善的机会。世上几乎所有宗教都教导助人为乐的道德观。我认为客户服务（即使你从中获得报酬）就是这种道德观的实践，也是一种日行一善的好方法。
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Craig的话清晰地向我们表明，他认为客户服务是用户使用网站的体验中多么不可或缺的一部分。

Craig不是把客户服务仅仅看成“与公众打交道”，他对与他打交道的人们有更乐观的看法。

我们发现用户是特别值得信赖的。如果你信任他们，认真地与他们打交道，为他们做事，他们也会对你很好，回报你。在Craigslist，我们只需提供基础平台，然后做好客户服务，用户会纷至沓来，他们在网站发布消息、为各自提供新的机会。这个机制运转得相当良好。
〔8〕



3.4.3　社区管理员的工作

为什么我会在一本设计类的书中讨论社区管理员？

这是因为，对用户来讲软件和服务并没有区别。当人们使用软件、与软件交互、碰到问题时，他们只会在软件中，而不是别的地方寻求解决。因此，作为规划软件功能和用户体验的设计师，为此做好支持是你的责任。

有时候设计师自己就是社区管理员。对如何感知理解用户的不满，37signals的设计师如是说：

在37signals，所有的客户支持邮件都是直接由设计开发这个产品的人回复的。为什么？首先这能给用户更好的支持，因为他能直接从设计应用的人那里得到回复。另外，这让设计师自己保持与用户的接触，理解他们遇到的问题。如果用户感到失望，我们也会一样。因此我们可以说“对你的不便我们感同身受”，而且我们会非常认真地对待。
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社区管理员是整个业务中不可或缺的部分，它不应该只是顾问或是外援。他要能与产品设计师和开发人员紧密配合，这样，当出现问题时，他才能够给用户提供满意的解释。

3.4.4　社区不是功能堆砌

如果社会化软件有什么永恒的法则，那一定是：

技术不能解决人本身的问题。

技术做得多好都没法解决人自身在社会生活中的根本问题。我们所期望的——引起人们的兴趣、带给用户惊喜、树立产品口碑，无不需要由真实的人际交往来完成，没有别的捷径。放弃耍小聪明的技术解决方案吧，技术能起辅助作用，但技术不会与你交流，它永远不能替代真实的人与人的交流。

不信我们来看看下面这个列表，以下10条是Flickr的社区管理员Heather Champ列出的，这些Flickr构建用户社区的方法中，没有一条与网站功能相关，她甚至提都没提过！



Flickr构建用户社区的10种方法
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1．主动接触。
 不要光是听他们说。


2．引导用户。
 让大家帮助我们订立恰当行为的标准和政策，然后据此引导用户。


3．负起责任。
 要是做错了什么，就坦白承认。


4．跳出圈外。
 抽身观察，不发表意见，不要害怕让用户来决定一切。


5．派发赠品。
 千万不要低估免费T恤（或者是贴纸、扣章之类）的吸引力！


6．保持耐心。
 对用户未经思考的直觉反应要有所保留。


7．粉丝员工。
 你的员工对产品要跟社区里的超级粉丝一样狂热。


8．保持冷静。
 培养自己的厚脸皮。


9．保持专注。
 要能灵活变通，但不要忘了自己的首要目标。


10．触手可及。
 在用户面前要表现得像个活生生的人。



Heather讲的全是人与人的互动：负起责任的方法，引导社区的方法。这些都不是网站功能能实现的，这都要靠社区管理。

3.5　针对特定人群以获得关注

我们每天使用的那些流行网站和应用都是从一无所有发展起来的，现在来看这实在不可思议。出人意料的是，这些网站都是通过针对一小群特定社区（而不是针对广大用户）逐渐发展起来的。


➢Facebook。
 Facebook先是在哈佛大学这个小圈子内流行，再扩展到其他的学校。


➢亚马逊。
 现在无所不卖的亚马逊，最开始时只专注于图书销售。


➢Flickr。
 Flickr是从一个叫Game Neverending的在线游戏中的图片分享功能发展而来。


➢YouTube。
 YouTube一开始只是一个简单的供朋友分享视频的工具。


➢Craigslist。
 Craigslist的前身是创始人Craig Newmark和朋友分享旧金山附近活动的邮件列表。

Craig说明了他是怎样通过聆听用户意见，把一个小规模、小范围的邮件列表发展为今天的Craigslist的：

Criagslist原本只是我和朋友的一个很简单的邮件列表，内容主要是旧金山的艺术和科技活动。后来，大家建议提供更多内容，如职位和公寓租售列表。我听从了建议，后来建议反馈越来越多——于是我也加上了越来越多的内容。目前，Craigslist在24个国家100多个城市改善着人们的生活——帮助他们找房子、找工作、卖家具等等我们有很好的信任和亲近用户的文化。

专注于一小群人，你能获得更有价值的反馈信息，这会对你未来扩大用户群非常有帮助。

3.5.1　尽量为自己创建应用

在这些成功的Web应用中，有个不那么容易发现的规律：许多成功的应用都是由使用这些应用的人创建的，也就是说，设计师和开发者为他们自己创建了应用。

这么做有许多好处。

➢无需太多用户调研，你自己就是目标用户，你在使用过程中就做了用户调研。

➢你从一开始就使用它。你不得不每天都关注它，处理它的核心问题。

➢你能发现那些只有真的去用它的人才会发现的小瑕疵小问题，这对设计而言是无价之宝。但可能激情才是自己创造应用的最特别之处。相比为别人做应用，为自己创造的人总是更有激情。

Cork’d
〔11〕

 是一个葡萄酒社交网站，让用户分享其葡萄酒品评体验。其设计师Dan Cederholm很好地总结了这种特别之处：

一个受雇于项目一段时间的人与一个拥有这份事业，并充满激情的人真的会有很大不同（虽然所有权和激情也可以是两回事，但它们结合起来的威力尤其强大）。一个短期兼职的自由设计师或开发者，在设计合同期满，网站开张接受真实用户考验之时，却往往会对问题给出蹩脚的解决方案。Cork’d的情况却完全相反，我们在方方面面都近乎完美的时候才发布网站，之后我们依旧保持这样的对细节的关注，响应用户反馈，持续改善服务。
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3.5.2　逐步扩展用户群

为自己创建应用的下一步自然就是请朋友们来试用。这时网站发展就不能仅凭个人兴趣了，我们要开始建立应用的口碑。不仅要把应用分享给至交好友，还要找到最适合的初始用户群，他们能乐于使用，提供有效反馈，还能通过他们的社会网络为你宣传。

逐步扩展用户群比还没有坚实的初始积累就向公众发布要容易得多。这就好比撒下少数几颗种子精耕细作与广种薄收的区别。是的，一开始时你的种子只覆盖了很小的范围，但它们更健康，而且已经存活下来，它们在成长；若你的种子一撒一大片，它们就只能听天由命了。

而且，当这些初始用户知道他们能在项目早期参与其中，他们会更倾向于支持你。帮助弱者是人的天性，他们不会把使用你还不完美的软件当成麻烦，相反，他们会帮助你让软件变得越来越完美。

3.5.3　早发布、常发布

在经典的开源宣言《大教堂和市集》
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 中，Eric Raymond认为开源软件很大程度上因采取“早发布、常发布”策略而成功。这个策略有以下几个作用。

➢建立口碑。

➢让人们知道你正在改进它。

➢让人们常回来检查更新。

➢让你更快失败，从而代价更小。

快速迭代的一个主要优势就是可以让你快速失败。快速失败意味着你会在不可能成功的事情上浪费较少的时间。若你能很快发现某个方案行不通，你就能很快采取行动，转向别的方案。

具有讽刺意味的是，尝试了失败的团队会比那些试图在每次迭代都做得尽善尽美的团队更快地改进产品。原因很简单：那些试图在每次迭代都做得尽善尽美的团队，实际上跟其他人一样容易犯错，但他们一次性改动了那么多东西，他们只好把时间都花在奋力修正所有问题上。

1．更多尝试、更少风险

你能更快失败，就能尝试更多。你能尝试一些没得到多大支持，却可能很有潜力的想法。不断进行小改进（而不是隔段时间才大改一次）的策略不仅可以营造富有创新精神的设计开发氛围，还可以降低风险，这是因为你可以很快评估改动有什么效果，能够很有信心地砍掉无用改动，只留下有用的部分。

2．快速学习

我们都有过这样的经历，一群人在会议上争吵下一步该做什么，通常谁都没有足够的数据支撑，最后的结论无论好坏，都往往是由谁更强势或者谁声音更大来决定的。快速迭代能帮助我们摆脱这种困境，它提供了一个平台，让人们能对各种未决问题快速测试，收集数据支持，而不是诉诸争吵。

3．持续吸引

快速迭代不仅能改进你的设计，还能对用户心理产生影响。无论用户是否频繁访问你的网站，他都能注意到一天一天的变化。如果网站是越变越好，他们会很欣赏你的这份努力。

最好的团队不仅设计这些改进，还设计引入改进的过程。他们会设计方法去克服人们对变化的天生抵触，提供迁移方案，尽量让每次改动都给用户带来显而易见的好处。

4. Gmail的创建

Paul Buchheit描述了Gmail早发布、常发布的持续改进过程：

我用一天时间完成了Gmail第1版，它并不怎么吸引人，只不过是把我自己的邮件灌进了Google Groups（Usenet）的索引引擎。我把它发给了几个人请他们提意见，他们说这多少有点用，但如果能搜索他们的（而不是我自己的）邮件那就更好了。于是我就做了第2版。发布之后大家又希望能在上面直接回复邮件（而不仅是搜索），于是我又做了第3版。Gmail发布前，这样的过程已在Google内部持续了两年。

初创的小公司不可能有数以百计的内部用户，因此更早地把产品发布公开就很重要了。
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当你以这种早发布、常发布的模式进行开发时，你也从中建立了坦诚的对话机制。如果你连软件还没做出来就认定要根据用户反馈来改进软件，那么你就已经走到了竞争者们的前头。

3.6　正面回应负面反馈以保持关注

每当出现负面消息，作为软件生产者，你面临着一个选择：是去接洽沟通还是无视它？即使是糟糕到类似本章开头提到的D公司的情况，表现坦诚、去接洽沟通也比假装什么都没发生要好。

3.6.1　Dreamhost的大事故

最近，类似D公司的这种事件层出不穷。就在不久前，网站托管商Dreamhost因失误向客户多收了一笔巨款（750万美元！
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 ），他们处理这场公关危机的效果并不好，许多人对他们在这个时候还试图调侃Homer Simpson
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 表现幽默的做法感到失望（图3-5）。
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图3-5　Dreamhost多收了客户750万美元后，他们在说明文章上贴了辛普森举着肥手指的搞笑图片，可没有人觉得在这种场合适合搞笑

不过，虽然这场重大事故和这篇博客给Dreamhost带来很大打击，但最终并没有给公司带来多少实际损失。即使你把一件事搞砸了，别忘了这只是单一的负面事件，若能处理好，之后正面反应依然会接踵而来。

1．秘密1：事情会很快过去

瞧瞧一个一肚子气的客户对这篇文章的回复。

我真得好好感谢这些东西；

感谢你们便宜的价格；

感谢你们恐怖的托管服务；

感谢你们恐怖的文章；

感谢你们恐怖的客户服务；

感谢你们页面上令人不快的图片；

感谢你们让数以千计的客户头痛不已；

感谢你们糟糕到让我意识到我得换个靠谱的托管服务了；

感谢你们捅了个如此明显的大娄子，让所有人都知道你们的服务有多糟。
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但问题是：这个用户在这里呆了多久？不会太久。他显然是太尖刻了，虽然他是个很有价值的用户，但他在此事上的评论不见得公平合理。实际上，如果用户真的很不满，他们会直接走开，不会再跟你多费口舌。所以，面对这样的批评，最好还是忍气吞声，赶快解决问题，让情况好转起来。

2．秘密2：事故面前，人们会表现冷静

出人意料的是，即使你的服务出现了类似的事故，只要你承认错误并尽力解决问题，大多数人依然能保持冷静理智。此时坦诚沟通就能帮上大忙。事实上，只要你坦诚相对，而不是试图隐瞒真相，出点事故并不至于这么糟糕。而上面企图拿Homer Simpson开玩笑蒙混过关的做法与这背道而驰。

然而，看看下面这个家伙，虽然他连Dreamhost的用户都不是，但看过了这样的说明文章，他还把它列到了候选托管服务的第一位。

我正在建一个网站，正在寻找网站托管商，而这篇文章让我把Dreamhost放到了候选服务的首位。没有找借口，没有推卸责任，而是马上试图修复问题。没错，这确实给用户添麻烦了，但看来你们正尽力让一切恢复正常。有时，衡量一个公司的好坏不能看它出了多少问题，而要看出问题后它怎么处理。赞！

3．秘密3：工夫在平时

另一个秘密是：跟人际关系一样，工夫在平时。如果你已与用户建立了良好的关系，出问题时他们往往会站在你这边，与你共同应对。即使是负面消息试图把你的声誉毁于一旦，你忠实的用户也会来帮助你。来听听这位Dreamhost用户的声音：

作为一个Dreamhost用户，我认为你们一直做得很不错。你们应该要预见到这样的问题，而且必须有24小时应急处理预案。你们不应该只依赖一种解决方案，这在经营上是很不好的做法。话说回来，Dreamhost带来的好处远比这次带来的损失要多，你用过了其他托管服务就知道Dreamhost的好了。不过，错误就是错误，是时候采取行动处理它了。别的托管商就算不出错也要收你10倍的价钱，出问题了决不可能如此坦率、如此细致准确地说明问题所在。所以我要说，Dreamhost，请继续努力，我很乐意继续做你的客户。
〔18〕





如何道歉

当你需要向大家道歉时，要好好组织一下文字。Prefectapology. com能帮到你。

下面是一个道歉书的模板：

1．对情况的详细解释；

2．承认造成的伤害或损失；

3．对当前状况承担责任；

4．表明你在实践中的角色；

5．道歉声明；

6．请求原谅；

7．保证日后不会再犯；

8．尽可能提供索赔申请表。



3.6.2　捷蓝的道歉

Perfectapology.com的最佳道歉栏目中，有以下来自捷蓝（JetBlue）CEO David Neeleman的道歉书
〔19〕

 ，在因冬雪导致大范围的航班延误和取消后，他承担起了责任。网站对这篇道歉书作了标注，指出了捷蓝进行有效道歉的技巧。
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你真诚的

David Neeleman

捷蓝航空创始人兼CEO
〔20〕



3.6.3　让批评成为机会

批评是在所难免的。最好是能把它转化成有利因素，把它当成免费的改进建议，把它当成苦口良药。你无法永远尽善尽美，但你可以让大家看到你一直在努力。捷蓝所处的情况很糟糕，但这份道歉肯定能帮助他们改进工作、重回正轨。

3.7　D公司也变好了

本章是从臭名远扬的D公司地狱事件开始的：Jeff Jarvis在网上公布了他与D公司失望的相处经历，以及D公司完全错误的处理手法的后果。

不过，D公司最后总算意识到错误并着手补救。他们根据坦诚对话的原则启动了一些新客户服务方案。

新方案逐渐起效。例如D公司首席博客作者Lionel Menchaca的好文。当时D公司的法律顾问要求Consumerist网站删除D公司前员工的一篇关于D公司网站产品定价方式的文章。就跟D公司地狱事件时不理不睬的态度一样，介入这一事件也是个错误决定。Lionel Menchaca坦诚地道歉，甚至在文章里提到了Jeff Jarvis：

现在不是矫饰言辞的时候，我直话直说好了：我们又搞砸了。

我指的是一篇D公司前销售员工的博客文章，文章在Consumerist报道之后受到许多关注，而在我们要求删除它之后就更受瞩目了。

在这一事件中，我同意Jeff Jarvis的说法：与其试图控制已经公开的信息，不如直接澄清其中的不实部分。我们没有这么做，现在我们就得为此付出代价。

我相信客户的声音——这就是我当初接受这份工作的原因。人们不会欺骗你。当你做得好时，人们会称赞你（至少会再给你一次机会）；当你把事情搞砸时，他们会很快很明显地让你知晓。
〔21〕



3.8　卖方当心

D公司地狱事件发生后不久，Jeff Jarvis意识到这一状况是新变化来临的征兆，他发觉他已处于一个由互联网带来的深刻变革的中心。不管产品公司是否会倾听，人们可以自己结成群体交流。这种关系一旦结成，就会对市场产生实实在在的影响。在他的遭遇引发数百条回复、新闻报道后，他写道：

买方当心的时代已经结束了。

现在该轮到卖方提心吊胆了：卖方当心。

提供一成不变的蹩脚产品或者忽略客户意见和需求的公司再也无法侥幸存活。

现在，买方可以向愿意倾听的人倾诉，他们能联合起来，分享信息，表达不满。当然，他们也能利用评论和抱怨对卖方公司的声誉和业务产生重大影响。

公共关系将被赋予新的意义。这不能再仅是消息发布和推广宣传，这些做法实际上把公司和他们要服务的公众隔离开来。

公共关系必须成为一种与公众的新关系，在这里，公众才是主人。
〔22〕



3.9　小结

通过专注于特定人群，坚持进行坦诚对话，你能尽早与软件用户建立联系。这是宣传你的服务或产品的不二法门，能让人们跨过“察觉”这道门槛，最终让用户乐于使用你的产品。

通过对负面状况的正面回应，你能够将严重的公关问题变成改进的机会。人们像Jeff Jervis一样自由发表言论，与其置之不理，不如主动出击。对软件使用者来说，客户服务与设计的其他部分同样重要。这也是保持他们注意力的有力手段。

这种非典型的营销方案的结果是，人们会对你的软件感兴趣，并且告诉别人，一传十，十传百。感兴趣的人多了，你也就将幸运地面对更多的设计问题。在下面几章里，我们将讨论这些幸运儿才会遇到的问题。

注释


〔1〕
 　cluetrain这个名字来自某公司老员工的话，这家公司曾经风光无限，现已迅速滑出财富500强行列。他说：“班车每天都会在这里停靠4次，过了10年了，他们都还没搭上车。”参见http://en.wikipedia.org/wiki/The_Cluetrain_Manifesto。

——译者注


〔2〕
 　http://www.buzzmachine.com/archives/2005_06_21.html#009911。


〔3〕
 　http://buzzmachine.com/archives/2005_07_09.html#010024。


〔4〕
 　http://www.cluetrain.com/book/markets.html。


〔5〕
 　这个定义来自我Mac上的字典。


〔6〕
 　Brad的这篇文章值得通篇品读：http://www.unionsquareventures.com/2006/11/customer_servic.html。


〔7〕
 　http://www.techreview.com/Infotech/14678。


〔8〕
 　http://gelconference.com/06/craig.html。


〔9〕
 　http://gettingreal.37signals.com/ch14_Feel_The_Pain.php。


〔10〕
 　http://images.businessweek.com/ss/07/09/0914_flickr/index_01.htm。


〔11〕
 　http://corkd.com。


〔12〕
 　http://www.simplebits.com/notebook/2006/05/30/update2.html。


〔13〕
 　http://catb.org/~esr/writings/cathedral-bazaar/cathedral-bazaar/ar01s04.html。


〔14〕
 　http://paulbuchheit.blogspot.com/2008/02/most-import-thing-to-understand-about.html。


〔15〕
 　原文是7500万美元，但经查证，确实是750万美元。——译者注


〔16〕
 　动画《辛普森一家》中的人物。——译者注


〔17〕
 　http://blog.dreamhost.com/2008/01/15/um-whoops/。


〔18〕
 　http://blog.dreamhost.com/2008/01/15/um-whoops/。


〔19〕
 　http://www.perfectapology.com/how-to-say-im-sorry.html。


〔20〕
 　捷蓝道歉分析原文：http://www.perfectapology.com/sample-apology-letter.html。


〔21〕
 　http://direct2dell.com/one2one/archive/2007/06/16/18397.aspx。


〔22〕
 　http://www.buzzmachine.com/2005/07/01/dell-hell-seller-beware/。


4　注册流程设计

——鼓励人们在你的Web应用注册

“如果你想造一艘船，不要光忙着催人采木、分配工作和发号施令，还要激发他们对浩瀚大海的无限渴望。”

——安东尼·德·圣—埃克苏佩里，《小王子》的作者





最理想的情况是，当人们第一次使用你的软件时，他们有无限的时间：他们听说了你的Web应用，他们会来了解更多信息，他们发现了你的应用的巨大价值，然后他们会马上注册。他们对你在这上面投入的时间和热情充满敬意。于是，开发者和用户就建立了真实有价值的关联。

然而，在现实中，你只有8秒钟来建立这样的关联。

没错，你跟你的潜在用户只能在这短暂的时间里完成最重要的交流：为什么他要用你的软件？在所有交互瞬间中，这一瞬间最为重要，因为潜在用户要在这一瞬间决定是否跟你建立关系。这是决定性的时刻，人们会在这一时刻回答如下问题：这个软件值得我花时间吗？

4.1　他们在想什么

这个时刻是如此重要，可令人吃惊的是，我们主观认为的用户的所思所想，与用户实际的所思所想往往大相径庭。图4-1展示了我们的思想认识与实际脱节的一个典型示例。
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图4-1　我们所期待的用户想法与真实的用户想法大相径庭

好吧，这有点夸张了（只是有点）。我们的想象的影响是如此大，我们会按我们所想象的用户特征——自信、果断和热衷向用户灌输。我们希望他们都能为软件兴奋不已。然而实际上他们往往并非如此。即使他已对我们的软件感兴趣，也需要经过我们主动说服，才会投入其中。

4.2　注册门槛

一旦人们开始对你的软件感兴趣，要面对的下一个门槛就是说服他们注册并开始首次使用（如图4-2所示）。
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图4-2　注册门槛区分了对软件感兴趣的人与真正使用的人。这个过程以潜在用户的大量问题和清楚解释使用收益的需求为标志

不要低估这一步的重要性。它很关键，理由如下。


➢第一和长久的印象。
 当人们第一次接触你的软件时，是最好的抓住过客、使其成为忠实用户的时机。如果有人在这第一步感觉不满意，他不大可能会再回来，他会认为这个应用根本不值得一试。


➢满脑子疑问，很少答案。
 这是人们疑问最多的时候。你解答问题的时候，也是宣传、灌输软件理念的时机。


➢从势能到动能。
 此时人们正准备迈出使用你的软件的第一步，把对软件感兴趣的“势能”转化为真正使用软件的“动能”可是非常重要。


➢关键选择。
 如果你以运营Web应用为生（我们许多人都是），人们是否使用你的软件的选择可绝不是小事。此时他们是在决定与你还是与别的服务建立关系。这毫无疑问极大地影响着你的未来，所以这可是很重要的事。

4.2.1　投其所好

使用你的应用的人各有各的打算，他们要完成各自的特定事务。虽然我们并不总能清楚这些事务具体是什么，但我们能发现他们往往能归类为以下几种角色模式。


➢准备使用。
 我们往往是针对这样的角色模式设计的，这是我们期望的角色。这些用户已经完全准备好使用应用，针对他们的设计关键就是贴心。他们已经认为你的应用值得一试，那就不要让他们失望，解决注册流程中的可用性问题，让注册流程尽量简单顺畅。


➢感兴趣但不确定。
 他们对应用感兴趣，但并不确定这是否适合他们。这样的人其实非常多。他们需要确认他们在做正确的选择，对软件的功能，他们会提出很具体的问题。针对他们的设计关键是：提供不同层次的详细信息（参考4.2.2节），让他们能找到疑问的解答。


➢挑选者。
 这些人其实是在四处调研评测，挑选合适的应用，而不是要马上投入使用。他们需要获取足够详细的信息，向他人（或是同事或是他的博客读者）汇报。给他们提供充足的应用要点和工作原理信息吧。


➢怀疑者。
 这些人说白了就是想证明你的应用不适合他。他们想找到他们现在使用的方案比你的好的证据，这样他们就可以心安理得，不用承受切换应用的痛苦。这其实也是个很有意思的契机，我们可以为他们提供许多证据，告诉他们这里有多少满意的用户，没准能让他们回心转意。

4.2.2　构建注册框架

注册框架是你在人们打算注册应用时提供的一系列信息和资源。这可能包括：

➢一两句话的简介，一句品牌广告语，或其他对你的服务的简洁描述；

➢展现服务运作方式的示意图；

➢精心准备的软件描述文案；

➢深入的功能导览或功能介绍页；➢真实使用的视频或截图；

➢让用户轻松上手的流程设计；

➢其他用户的成功案例。

4.2.3　优秀的注册框架的职责

注册框架的任务就是让人们跨过从感兴趣到首次使用之间的门槛，成为软件的使用者。

一个好的注册框架能保持乃至增进用户使用你的软件的欲望。

要保持这个势头，注册框架必须能做到：

➢清楚地传达软件的能力；

➢为用户提供是否使用软件的选择；

➢回答人们对你的软件的任何疑问；

➢证明或反驳人们对你的软件的任何先入之见；

➢让人们能实际使用软件完成工作；

➢让可能产生交互和协作的用户找到对方，建立联系；

➢让人们明白他与你——网站运营者的关系。

下面提到的各种技巧深入解释了这些问题。

4.3　保持简洁：新闻写作法

有时最直白的方法也是最有效的。当你设计注册框架时，不妨把自己当成记者。任何好记者都知道，一篇新闻报道必须回答5W1H：何人（Who）、何事（What）、何地（Where）、何时（When）、为何（Why）以及如何（How），你得假设你的读者从未听说过你要写的主题。

与记者一样，Web设计师设计注册框架的核心任务就是回答这些基本调查问题。

这是人们对几乎任何事情都会提出的5个基本问题。

➢这是提供给谁的？谁会来使用它？（这个问题的答案往往不会是“光是我”。）

➢这到底是什么？它是用来干什么的？它到底有什么能耐？

➢在哪里？我能在哪里使用它？它有供我外出时使用的移动版本吗？

➢我能在何时使用它？它是不是基于浏览器、随时可用的服务？

➢为什么我要关注它？为什么它能让我的生活更美好？

➢它是如何运作的？我能从中获得好处吗？我要怎么开始使用？

下面我们会逐个探讨这些问题。

4.3.1　说明这是什么

Steve Krug在他的大作Don’ t Make Me Think中批评设计师往往没能传达软件的完整面貌——这个网站到底是干什么的。Steve说得对，在许多地方，描述应用是什么、做什么的这个根本问题的信息完全不够。

有时，就同在线账单应用Blinksale一样，问题的回答非常简单：“最方便的在线发送账单的方法”（见图4-3）。这个简单的陈述的妙处就在于，人们可以立即根据他们是否需要在线发送账单来决定要不要试用了。是的话，他们会继续看介绍，并且很快注册；不是的话就直接放弃，干脆利落。
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图4-3　Blinksale的品牌广告语一句话就提供了充足的信息，清楚地回答了“这是什么”的问题

除了这句简单的说明外，Blinksale还在下面提供了详细信息：向任何有邮箱的人发送排版优雅的账单，使用账单模板或是导入客户信息。就这些，依然简洁明了。对这个软件能做什么，你就已经基本了解了。这就是简单说明的要点：引导人们去进一步了解详细信息。

发账单本身不是什么复杂的事，而Blinksale让它完成得相当简单。可为什么它的竞争对手billmyclients.com会把这弄得如此复杂呢（如图4-4所示）？
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图4-4　在billmyclients.com首页，你也许能找到应用介绍信息，但就清晰程度而言，它跟Blinksale差了十万八千里

复杂的界面意味着复杂的服务。

看到这个界面时，人们往往会马上将注意力放在登录输入框上，他们会想：“噢，我可没有登录账号。”

有趣的是，billmyclients.com提供的服务跟Blinksale是一样的，只是他们没能清晰地传达出来。你得去看那些小字才知道这网站到底是干嘛的（相信我，就写在那儿呢）。界面中间那行小字介绍说，新用户可以注册账号，免费在线发送账单。这么重要的信息，他们却藏得这么隐蔽。

Billmyclients有个优点是网站的广告语非常清晰：“轻松发送账单。”可是界面设计把这完全隐藏起来了。你没法像在Blinksale一样，一下子就注意到这句广告语。

说明应用是什么只是第一步，同样重要的第二步是通过设计把它明确清楚地传达出来。要像Blinksale一样明显清晰，可别做得像Billmyclients一样。

通过邮件发送账单是简单的，可对于那些更复杂的Web应用（其他大部分的Web应用），要清楚描述应用是什么就没那么容易了。尽量用最直白、最简单的方式表达出来吧。

4.3.2　展示如何运作

当苹果公司在2007年夏天发布iPhone时，他们把iPhone的触摸屏称为革命性的输入设备，他们说这将永远改变人们与机器的交互方式。

可不是每个人都买账。许多人担心这个光滑的触摸板无法代替原来凹凸有致的实体键盘。理所当然地，人们会担心这会很难输入文本。

各种疑虑甚嚣尘上：没有实体按键输入方便吗？能否实现盲打？没有了实体键盘的手感会怎样？如何更正输入错误？

苹果公司仅用一个回答就澄清了所有疑虑：一系列展现iPhone使用方法的视频，包括按键、拨号和发送短信。苹果公司把这叫做“使用导览”（如图4-5所示）。
〔1〕
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图4-5　iPhone的使用导览视频极其成功地说明了用户是如何顺利使用全触摸屏的

潜在顾客看过视频之后，对虚拟键盘的全部疑虑马上消除了。这个视频证明了不用实体键盘也能轻松输入：因为有人这么做了！

一个像苹果公司一样效果良好的运作原理说明有如下特征：

➢让使用步骤无比清楚；

➢平息对设计很难用或很迷惑的担忧；

➢能让人们一步步跟着它操作；

➢实际演示这有多么容易使用；

➢使说明材料更容易传播分享；

➢证明其他人已经成功应用；

➢打动仍在观望的人。

1．优秀的Netflix四格说明图

一个优秀的解释工作原理的图示应该简单美观，解释应用的要点，没有多余的成分。只有事实，女士！
〔2〕



Netflix在其主页上把这种风格发挥得淋漓尽致（见图4-6）。
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图4-6　“Netflix如何运作”的图示是使用图解在很小的空间展示很多重要信息的极佳例子

这个图示在以下方面做得特别好。

➢极快地解释了Netflix到底是干什么的。

➢在图中加入文字作进一步说明。

➢给用户拥有感——“你的影片列表”。

➢展示服务步骤——服务的先后次序。

➢清楚说明每一步耗时。

➢解释各人角色和活动（你：创建列表，归还影片；我们：递送影片）。

➢使用用户熟悉的说法解释为何Netflix与众不同/更好（延期归还不用罚款）。

在我投身的一些项目中，类似Netflix这样的说明风格会被否决。我们的对话会是这样的。


设计师：
 如果有一个应用如何运作的说明，还在犹豫的人能更清晰地了解到信息。


经理：
 不，我们从一开始就是个简单的服务，绝大多数人都能明白。别把首页空间浪费在大家都知道的信息上了，直接推广我们的最新影片吧。

这位经理显然在拿概率说事，相信“大部分”人都了解我们的服务。然而作为设计师，我们知道总有用户对注册服务毫不热心，我们想帮到这些人。要设计注册界面和流程，就是要为各种可能性设计，问自己“人们会有什么疑问？”以及“我们为他们提供了回答吗？”。

所以，我们可以这样回答这位经理：“你知道为什么每个人都知道Netflix有多好用吗？当然就是靠这些图示说明！”

没有人会讨厌解释得清楚明白的东西，天才也不例外。

2．TripIt和进一步的细节说明

跟Netflix一样，TripIt的首页也有很好的快速解释服务原理的图示（见图4-7）。
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图4-7　虽然TripIt.com“How It Works”（如何运作）的图示已经提供了清晰的简介，但你还可以点击“Learn More”（了解更多）按钮获得详细信息

TripIt用3格图示就说清楚了服务的要点。但许多人仍在犹豫，想再次确认这是否所他们期望的服务。如果此时能让他们确信服务有多易用，他们会很快注册试用。在这里，用户只需马上根据指引“将你的旅行确认信息转发至plans@tripit.com”操作，够简单了吧？

但TripIt仍未停步，他们还进一步为希望了解更多的人提供了更详细的信息。这说明了一个重要的原则：

良好的运作原理说明应该包含多个层次的细节信息，逐渐深入，让用户根据需要不断深入挖掘。

TripIt提供了两种途径让人们获得进一步细节信息。第一个途径是紧接着3格图示、写着“了解更多”的巨大的橙色按键。对希望了解更多的人来说，这个指引再清楚不过了。

另一个途径就更有意思了。3格图示的每一格都是可点击的，在图中点击不同的格会跳转到不同步骤的详细说明。这是一种完全不同的操作指引（见图4-8）。
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图4-8　TripIt提供了多种访问途径，让人们能自由选择合适的方式来了解自己最关心的详细信息

这没有前一个访问方法显眼，因此不会有很多人点击。但是对那些没有使用前一种方法的人，这种访问方式提供了一些不同的信息。

当你选择其中一种途径时，就会跳到“了解更多”页面，这提供了进一步的细节信息。页面将首页上提到的各个要点展开，详细说明（如图4-9所示）。
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图4-9　TripIt的“Learn More”页面完美地扩展了首页图示的信息，展现了进一步的详细信息和服务解释

提供进一步细节信息有以下效果：

➢保持用户注册欲望的同时，传达和加强网站的主要信息；

➢解答首页简单图示未能说明的问题；

➢为还没被说服或是希望了解更多的用户提供更多信息；

➢你有机会更深入讲解一些重要细节（也就是说，你得到了他们的注意力）；

➢你能够逐一解释应用的各大功能，可以链接到进一步深入的页面，例如功能导览或使用示例页面。

可以注意TripIt在“了解更多”的页面中使用了与首页相同的图示，只不过是把它们分成3块，各自详细描述。这非常清楚明白地展现了进一步详细信息。

3．展现最终效果

如果你能说明应用的最终效果，这个运作原理的说明将更为有效。比如，TripIt应用的最终效果就是一张旅行的日程表（见图4-10）。这个展现最终效果的页面把前面所有的“如何运作”信息落到了实处，人们能直接看到TripIt是怎么综合旅行信息、统一展现的。
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图4-10　TripIt的日程表示例极好地展现了服务的最终效果，这个页面还标注指出了服务的关键功能

4.3.3　为何使用：功能和收益

多年来，广告文案撰写人会把功能和收益分得很清楚。然而，在Web应用开发和文案撰写中，专业的广告文案撰写人这一角色总是被忽略，开发者自己最终会在文案里不断强调应用功能，而忽略了更重要的用户收益。

功能就是系统的能力，虽然这很重要，但这不足以说明人们使用它。

想象一下，我们要开发一个社会化书签应用。功能就是表4-1中左边部分，而收益就是右边部分——用户能从功能中获得的真实价值。

表4-1　一个社会化书签应用的功能和收益
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在线表单设计网站Wufoo用一个绝妙的方法——一个简单的“使用Wufoo的十大理由”的页面（如图4-11所示）解释了应用的收益。
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图4-11　Wufoo的“使用Wufoo的十大理由”列出了服务的收益。注意，虽然这里面也包含了技术细节信息，但整体突出的还是服务收益

一般来说，阐述收益比阐述功能的效果要好。然而，有一帮人——技术人员更能接受功能的解释。技术人员能很自然地理解功能和收益的联系，此时功能会显得更有趣，因为他们完全清楚功能所意味的收益。然而，让这种联系更清楚绝不会有坏处。

4.3.4　何人使用：提供实例

我们往往是基于自己觉察不到的社会化暗示来作出决定的。大部分人都有这样的心理：路过一家餐馆，看到门口大排长龙，心里想“看来哪天我也得来试试”；又或是经过一家餐馆时，发现里面空无一人，心里想“这家看来不怎么行”（图4-12）。餐馆也熟知这样的心理，所以它们会把客人优先安排到靠窗的座位，或是让顾客大排长龙。这样，路过的人看到就会认为这家餐馆值得一试。
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图4-12　社会认同是我们根据他人活动而作出决策的倾向。热闹的餐馆通常会越来越热闹，因为人们会觉得，既然有那么多人来这里，那这里必定不错

人们会对他人的活动做出反应。因此，要让人觉得真有人在使用你的应用，要让人看到别人在使用它。要把应用装扮得像是个热闹的餐厅。这利用了“社会认同”这一强烈观念的力量。

因此，展现他人如何使用应用并获得成功，将有助于用户做出决定。给出别人在使用应用的证据吧。

下面我们将讲述实现这一点的几种方法。

1．寻找好友功能

虽然在只看到陌生人的时候，社会认同也能起效，但如果看到的是认识的人，效果会更加显著。如果某人发现他的朋友已经在使用这个应用，那么他就会果断注册。在这种情况下，你——应用设计者的任务很简单，别阻碍他们寻找好友！



社会认同

本章中的许多例子都是围绕社会认同（Social Proof）的思路展开的。当我们面临一个不那么明确的选择时，例如“我应该使用这个应用吗？”，我们就有依赖社会认同的倾向，我们希望了解他人的意见，以此来帮助自己做决定。

Robert Cialdini的书Influence: the Psychology of Persuasion
〔3〕

 是被引用最多的心理学著作之一。书中告诉了我们如何利用社会认同。他指出，即使在我们没有注意的地方，社会认同仍有强大的力量。

例如，电视节目中的背景笑声常常为人诟病。然而，研究一再表明，当有背景笑声时，观众会笑得更多，也笑得更欢畅。似乎我们会情不自禁地跟随他人行为，即便我们不想如此。社会认同的力量就有这么强大。



有时用户甚至在注册之前就希望知道朋友们是否已在使用这个应用。这时就应该提供一个易用而强大的搜索功能，让他们寻找应用中的好友。

Facebook在这方面就做得特别好。他们为寻找好友提供了两个选项：按邮件账号查找和按人名查找（如图4-13所示）。
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图4-13　Facebook让人轻松找到好友，即使还没注册，也可以先使用寻找好友功能

Facebook做得很聪明，除了上述查找功能外，它还提供了“导入好友”功能（图4-14），用户提供他的邮箱（如Gmail，Yahoo! Mail，或Hotmail）账号和密码，Facebook就会在邮箱联系人中查找匹配，告诉用户他的联系人中谁已在使用Facebook。
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图4-14　Facebook的“导入好友”功能。一个很聪明的让人找到已注册好友的方法

这些检索功能非常有效。如果我的朋友正要考虑注册服务，希望知道我是否也在使用，就只要输入“joshua porter”，Facebook还能识别名字的不同变体，找到“joshua porter”和“josh porter”等结果（见图4-15）。
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图4-15　Facebook的搜索功能很强大，能够返回“joshua”的各种不同形式。但他们不会给你全部的搜索结果，而是提示你注册以查看所有结果

除此以外，Facebook只会给出查询的部分结果。例如，在上述查询中他们只会给出171个结果中的前30个。这是一个引诱性的预览，告诉你Facebook上可以找到多少人，让你更有注册的欲望。而且，直到你真正注册前你都没法确切知晓朋友到底有没有上Facebook。很聪明的设计。

2．展示赞誉：“我喜欢你的网站”

别人怎么评价你比你自己怎么评价自己重要得多。客户赞誉从来就是广告业的利器，然而，这个技巧在许多网站仍未得到充分利用。

大量利用客户赞誉的绝佳例子是Basecamp网站。Basecamp是提供给团队使用的项目管理工具。设计师把客户褒奖划到了页面上一个叫“Buzz”的专区（见图4-16）。看这个页面时很难不注意这些数量巨大的正面评价。你肯定会想：“如果那么多人都对这款软件评价甚高，那它应该确实不错”。
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图4-16　Basecamp的Buzz页面似乎有点过分了，竟足有90条赞誉！不过如果你逐条读下来，你会不由自主地想“这会是个好软件。”

这个包含了90条赞誉评价的页面，也提出了一个问题：“多少条赞誉就算是太多了？”如果考虑到这个页面的实际效果，90条可能都真的不算多。

可以注意，设计师把最引人注目的评价放在了最前面（图4-17是头两条评语的译文）。第一条褒奖甚至来自竞争对手！第二条褒奖则与公认的权威（微软公司，同时也是可能的竞争对手）有关，它的分量可比来自于你没听说过的公司的人要重得多。
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图4-17　Basecamp的设计师有策略的把最吸引人的评论放在了最前面

仔细研究Basecamp的Buzz页面，我们还能发现以下展现褒奖的技巧：

➢将最引人注目的放在最前面；

➢将公认权威的评价放在突出位置；

➢借助著名公司的名气；

➢提供有趣的评价人细节信息；

➢将简短的赞誉信息从评论文章中提取出来，提供评论文章的链接；

➢突出褒奖中最吸引人的部分。

所以，想办法获得赞誉吧。不妨请求别人给你做推荐评价。用户往往会乐于分享对你的软件的看法。记下这些想法，把它们放到网页上。这个工作太简单了，简单得我们往往忽略它。

除此以外，这也表明了你对提供评价信息的用户的注重，表示你重视他们的观点。这些用户还会把这个评价页面告诉更多人，让更多人来访问这个如此有效的页面。想想看，如果20％的人会因你展现他们的评价而链接到你的网站，那你是要展现100个评价收获20个链接，还是展现5个评价收获1个链接呢？

3．越明确越好


问题：
 谁是你的目标用户？


回答：
 嗯，其实是任何人。我们的应用的覆盖面很广。


正确回答：
 进行这些特定活动的人……





这是我与一个准备开办软件公司的企业家的讨论。他把软件定位在他所说的“普通大众”上，表面上看，这种说法似乎很有道理。他不想把自己的软件限定在某类特定的用户，因为如果这样，当初始计划不奏效时很难顺应形势（投资者也喜欢灵活性）。不论是什么原因，最终他都决定软件要面向所有人。

然而在实践中，面向所有人的软件鲜有成功者。即使某款软件最终能成功走向大众，它也是从面向特定用户群开始，用户渐渐发现它能适合更广泛的使用场景，才自然地逐渐向外扩展的。

面向宽泛的用户群完全是错误的做法。你越能把应用使用方法描述得特定而明确，你的软件使用方式越明确，就越能引发潜在用户的共鸣。

社会化书签应用Del.icio.us也许是用户群最宽泛的工具之一。任何希望收藏网页的人都会使用它，也就是说任何使用互联网的人都是它的潜在用户。

然而，Del.icio.us并没有掉进面向所有人设计的陷阱。他们在提供特定用例方面做得特别好（见图4-18）。
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图4-18　Del.icio.us本身是个很灵活的服务，谁都用得上。而设计师依然使用非常明确的用例来传达应用价值。这对初次了解应用的人来说非常有用

如果你的应用确实很灵活，能适应多种不同的用户，你应该选取其中一些有盈利潜力或是较大的用户群，针对他们进行明确描述，越明确越好。

4．成功案例/案例分析

比告诉人们谁在用你的应用更有效的是，向他们展现人们是如何成功使用你的应用的。无论什么事情，只要看到有人做过，再做就简单了。

在苹果公司的专业网站的Profiles栏目下，苹果公司把这个技巧运用得淋漓尽致。在这里，他们会介绍一些杰出的专业人士，描述他们是怎么在工作中使用苹果电脑的（如图4-19所示）。这可不是什么硬性推销：苹果公司只不过是在说明人们是怎么使用苹果机的。
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图4-19　苹果公司的专业网站提供了profiles（案例分析）来展示人们是如何使用Mac完成工作的

成功的案例分析通常有以下特征。

➢展示现实生活中的人（甚至名人）是如何成功地使用你的应用的。

➢应该像是真实的使用行为分析，而不能像是臆想出来的广告。

➢深入讨论身边的具体案例，而不是讲“大部分人”的“普遍”用法。

➢深入探讨应用使用的技术细节（苹果公司在这里会深入讨论人们选用特定苹果公司硬件和软件的具体用途，如图4-20所示）。
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图4-20　苹果公司的案例分析都会集中于特定、真实的用户活动，说明苹果公司的产品在真实场景下如何适用。这还会涉及大多数人都不知道的领域细节

案例分析包含了最深入的细节信息。你在这里可以了解到大部分人都不会了解，只有真正关心这个特定活动的人才会感兴趣的细节信息。

5．展示数据（如果它够大）

“990亿”，许多麦当劳餐厅都会展示这个微妙的数字，这是麦当劳餐厅的总顾客人次数，它的意思是：“麦当劳的用餐人数大得惊人。”

软件公司也可以这么做。AdaptiveBlue就有效地运用了软件的下载次数（如图4-21所示）。他们自豪地宣称他们的工具条已被下载了100万次以上。这说明有许多人都在下载——结果是，更多人下载！
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图4-21　看到这个下载数字的人都会不由自主地想：“这好流行啊！”然后至少会再多看两眼



那是只鸟，那是架飞机！……那是……一扇窗？

注重数字似乎很愚蠢，但研究表明，人们确实有很强的从众心理。

在社会认同方面的经典研究，是由Stanley Milgram、Leonard Bickman和Lawrence Berkowitz在20世纪60年代完成的。在实验中，他们让一些人在纽约的人行道上往上看建筑第6层的窗口，然后记录有多少经过的人会停下来跟着往上看。

如果没有社会认同这回事，那么不会有人跟着往上看。然而，实验的结果恰恰说明了这个原理的真实影响。如果一开始只有1个人往上望，只有4％的路人会跟着看。如果一开始是5个人往上望，那这个比率会翻两番多变成18％。如果一开始是15个人，那么40％的人都会不由自主地跟着做。一开始往上望的人越多，路人就更有可能加入其中。这都是由社会认同驱使的。



6．借助权威的力量

如果有权威人士使用你的软件，不妨借助他们的影响力，谈论他们是如何使用你的软件的。例如，在AdaptiveBlue的网站上，他们就通过展示营销界权威Seth Godin的使用经验来推广软件（见图4-22）。
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图4-22　如果有广受认可的权威在使用你的网站，赶紧告诉大家！AdaptiveBlue没有借Seth Godin来过度营销，只是告诉大家他在利用AdaptiveBlue推广他的新书就足够了



权威的力量

权威，带来秩序保证服从的能力，具有巨大的社会影响力。关于权威的最著名的社会心理学研究是由Stanley Milgram在20世纪60年代早期完成的。在实验中，由他作为权威，指使受试者对别人进行虚拟的电击，即使是受“电击”的人痛苦叫喊，有相当数量的人还是直接遵从了命令。（实验让被“电击”的人看起来很痛苦，实际上不是。）这个简单的实验引起的回响持续了数十年，完全重塑了心理学界对权威的观点。Milgram说：

关于服从的法律和哲学观点固然重要，但在实际情况中这对人们的行为影响很小。我在耶鲁大学设置了一个简单的实验，测试一个普通公民在仅因测试科学家的命令而电击别人时要承受多大的心理痛苦。在绝对权威与受试者（参与者）内心最强烈的不愿伤害对方的道德力量的较量中，在受害者的惨叫萦绕受试者耳边之际，绝对权威往往能够胜出。实验最主要的发现是：心智成熟的成年人会心甘情愿地服从权威的任何命令。这也是我们急迫需要解释的现象。

心智正常的普通人，也会完全服从命令，没有任何反抗，这有可能会成为一个毁灭性过程的重要一环。

而且，即使他们服从命令的有害后果再明显不过，即使他们被要求做的事情与他们的基本道德观水火不容，也没有什么人有足够的力量来反抗这种权威。
〔4〕





利用权威很有效果，是因为权威能赢得大众注意。光是Seth Godin在用AdaptiveBlue这个事实就够吸引人了。但不要忘了，他的名声永远代替不了他对产品的真实使用。因此，这幅图不仅点出了Seth Godin在使用该软件，更重要的是说明了他的使用目的——推广新书。对那些目的相似的人来说，这些信息就足够了。毫无疑问，想要推广新书的人一定会对Seth Godin怎么利用这个软件推广新书特别感兴趣。

7．假想亦无妨

如果你的软件还在发展早期，可能没有那么多的用户。这时，描述假想的用户使用方式也是可行的。

一个很好的例子来自Backpack（由创建Basecamp的37signals创建）。为推广Backpack，设计团队假想了若干种使用案例（见图4-23）。这让心存疑虑的人们很容易想到使用软件的最好方法。
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图4-23　Backpack给出了一系列假想的使用场景。这会帮助人们发现自己利用Backpack改善工作生活的方法

4.3.5　何时可用：马上

有时我们会觉得现在似乎所有的Web应用都是免费的。不过如果你恰好在提供付费应用，最好考虑让用户免费试用。这是一个很好的无需人们做艰难的预算或定价上的选择就能让人们试用软件、为之着迷的方法。



互惠心理

Robert Cialdini的Influence: The Pyschology of Persuasion（在本章前面也提到过）也谈到了互惠心理的力量。虽然不会用这个词，但我们都对此很熟悉。当我们收到意料之外的圣诞礼物时，我们会为没能准备一份相当的礼物感到愧疚。

Cialdini指出，互惠心理是把双刃剑。如果不是在互惠互利的基础上，“欠”了别人点什么东西会相当可怕。一个明显的例子是在黑帮电影中，黑帮分子会无缘无故帮不知情的人的忙，会一直对他很好，直到黑帮分子想要点回报。接受这种“馈赠”的人，实际上是被迫顺从黑帮分子的意愿。

Cialdini还补充说，这可能是影响他人的最有力的手段。

“这种互惠机制能如此有效的一个原因是它无形的力量。这个力量如此强大，让你在面对平常一定会直接拒绝的请求时，因感觉欠对方人情而说出‘好吧！’”



提供应用的免费试用还有另一个有趣的效果。当你向人免费提供一样东西的时候，你会唤起他们的互惠心理。人们更有可能坚持使用。你给他们免费提供了东西，他们就很有可能给你业务上的回报。

项目管理应用Goplan提供了一个任何人都可以使用的免费版本（如图4-24所示）。这是一个受限版本，缺乏付费方案的一些附加功能，却足以上手使用并激发你深入使用的兴趣。有时人们除非真的用过，否则是意识不到产品的价值的。
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图4-24　Goplan提供了项目管理应用的免费版本。这是很好的培养用户黏性的方法

4.3.6　何处可用

直到不久之前，你可以在何处使用Web应用这个问题都没有什么意义。然而，随着手机功能的不断增强，用户使用方式也在发生改变，现在，人们用手机就可以随时随地访问Web应用了。

某些情况下，移动访问能改变社会化应用的整个价值构成。例如Google Maps，这个地图平台显然在外出移动使用时更为有用。

于是，Google Maps的设计团队精心设计了页面，解释移动使用地图应用的好处（见图4-25）。
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图4-25　Google Maps的移动版页面在突出移动版有趣的使用方式上做得非常好

为移动使用设计的秘诀在于环境。当用户在移动环境下使用应用时，他们是要完成什么活动呢？如果这些活动是像Google Maps一样确定，不妨明确地将它们点出。

4.4　降低注册阻力

好了，现在我们已经能够解答用户关于你的应用的基本问题了。某些情况下人们注重应用提供的价值，某些情况下人们又会关心类似谁在使用它的社会化问题。新闻写作法（journalism technique）基本上都能覆盖这些情况。

如果至此我们都做得不错，那人们应该很有进入下一步即开始使用应用的欲望。谢天谢地，每个潜在用户都到了“整装待发”的状态。此时，最重要的就是把注册阻力降到最低。

4.4.1　无需注册，即可起步

TripIt.com使用了绝妙的方法，让人们在阻力极小的情况下开始尝试使用应用（见图4-26）。比如你在Orbitz.com订了机票，Orbitz会给你发一份包含航班详细信息的确认邮件。只要把这份邮件转发到plans@tripit.com，它就会为你创建行程表页面，通过邮件把页面链接发回给你。你都不用创建账号，甚至不用访问TripIt网站，但实际上你已经可以开始使用它了。
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图4-26　上手使用TripIt再简单不过了。你只要把预定邮件转发到这个邮箱，TripIt就能为你生成一份完整的行程表

另一个绝佳范例是Web桌面应用Netvibes。网站会提示你定制桌面，直接开始使用应用。

Netvibes让注册账号几乎成了事后才被想起的工作，在你注册前就给你带来了价值。页面上是这么说的。

这是你的个人化页面，现在你就可以开始定制任何东西：移动模块，添加RSS/ATOM源，调整各模块参数等等。你的改动将被实时保存，因此当你再次访问Netvibes时你能找回你的个人化页面。但如果你想在其他任意电脑上访问到个人化页面，你可以（在右上角）输入邮箱地址和密码进行注册。

Netvibes的例子说明了一个更大的表单设计理念。我不知道这个理念是不是刻在某块石头上作为终极真理，不过它应该是：

注册流程中，只要求提供绝对必须的信息。

在Netvibes的例子中，用户无需提供任何信息即可开始使用。只有当你开始使用后，才开始提醒你：如果想要保存定制结果，你得注册了（如图4-27所示）。
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图4-27　Netvibes让你在注册账号前就可以先试用。实际上，他们使注册账号几乎成了事后才被想起的工作。太有新意了

4.4.2　渐进深入

界面设计师Luke Wroblewski把这个技巧叫做“渐进深入”（progressive engagement）
〔5〕

 。渐进深入让人们无需提交完整信息或填写注册表单就可以开始使用应用。用户与应用渐渐接触，慢慢深入，而无需在接触前就跨越注册表单的门槛。

Netvibes和TripIt都践行了渐进深入原则。那再看看华尔街日报网站的体验呢？在wsj.com网站阅读文章片段时，网站会提示你订阅，以访问全文。可当你按下“订阅”（Subscribe）按钮，你看到的将会是个吓人的表单。不仅要求你付钱（这本身就是一道门槛），不仅要你填一堆不必要的表项，最可怕的是这只是4页表单中的第1页（见图4-28）！
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图4-28　《华尔街日报》网站的注册流程处处充满障碍。这个令人望而生畏的表单还仅仅是4页中的第1页

当然有人会说：“这是《华尔街日报》，全世界最受尊敬的报纸，他们想怎么做都行。”不是这样，《华尔街日报》网站的做法是在增大注册阻力，唯一可以克服注册阻力的方法就是用前面提到的技巧加大用户的注册动力。也许《华尔街日报》的读者都热情高涨，但也不能用一个这样的表单来折磨他们！

4.5　小结

用户注册是个关键的过程：人们在决定是否与你建立联系。如果过程中体验很差，没法激起他们的注册欲望，他们也许再也不会回来。

利用简单有效的新闻写作法，你能够回答人们关于应用的基本问题。你在激起（或保持）用户注册欲望上就前进了一大步。

在第5章，我们要探讨如何在用户开始使用后保持使用动力，并使他们进入日常使用状态。

注释


〔1〕
 　该使用导览视频可在http://www.apple.com/iphone/gettingstarted/guidetour_large.html找到。


〔2〕
 　原文为“Just the facts，ma’am”，美国著名刑侦电视连续剧Dragnet中的经典台词。——译者注


〔3〕
 　中文版名为《影响力》，由中国人民大学出版社于2006年出版。——译者注


〔4〕
 　要了解Milgram实验的更多细节，请查看http://en.wikipedia.org/wiki/Milgram_experiment。


〔5〕
 　Luke在他的书Web Form Design:Filling in the Blanks中探讨了渐进深入的技巧。查看http://www.rosenfeldmedia.com/books/webforms。


5　持续使用设计

——长期保持用户的满意度和忠诚度

“在网上，仇恨、自私，甚至一派胡言的例子随处可见。然而互联网的神奇之处不在于有这么多的噪声，而在于它完全没有任何显著的指挥协同。线上交流基本上是匿名的，没有权力中心，对人进行经济或人身制裁几乎不可能。而令人惊讶的是，互联网并没有因此陷入混乱纷争的状态。”
〔1〕



——Peter Kollock

加州大学洛杉矶分校社会学教授





好了，我们现在有了坦诚的对话（第3章）、优化设计的注册界面（第4章），你已经给用户留下了好印象、清晰地传达了服务的价值。

后面就简单了，对吧？

其实不然，虽然这些初始步骤很重要，但这也只是让人们开始使用服务。一旦他们开始日复一日地使用你的软件，原来那些吸引他们注册的因素就不再起作用了，刚开始使用软件、处处感到新鲜的蜜月期很短，之后就是一个很高的门槛：长期保持用户的频繁访问（见图5-1）。
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图5-1　要让用户规律地使用你的软件，你需要提供适当的激励，并在用户界面引导实现这些激励

这个门槛到底有多高呢？让我们来听听下面的说法。

几个月前我们发布了这个Web应用。一开始很受关注，很多人注册，但之后关注和注册的人都少了，应用的使用量并没有如预想般稳步上升，而是停滞不前。仅仅让用户参与进来就够我们头疼了，我们要如何鼓励他们来持续使用呢？

与流行的思路不同，答案决不是更多的广告，更多的功能，或是更多的投资。

答案是：激励。

如果你能恰当地激励和引导用户，你根本无需做上面那些头痛医头脚痛医脚的事。如果你关注网站用户，服务好他们，一切都会很顺利。投资者、广告商和新功能都会在恰当的时机接踵而至——这些都是成功的征兆，而不是成功的原因！只有你的用户，忠实满意的用户，才能造就你的成功。

实现持续使用有两个要点。




（1）识别使用者的真正动机。
 首先要了解用户为什么会参与使用。


（2）创建界面，支持和鼓励这种动机。
 通过恰当地支持用户动机，达到引导使用的效果。

下面，我们探讨用户参与的核心动机，以及通过界面支持他们的方法。首先是首要问题。

5.1　为何使用

乍看之下，从商务处理到无聊消遣，我们在Web上的活动五花八门，我们参与使用的原因实在太多了。

然而，尽管这些活动本身就如第2章所讨论的一样千差万别，但其背后的基本动机却是趋同的。例如，互惠心理是许多人在亚马逊上评论的基本动机——认同网站带给他们的价值，并希望回馈网站和其他用户；成就感也是重要的原因，他们有说出自己使用经历的冲动，也希望能帮助别人作出选择。

因此，我们的关键就是识别用户的激励模式（movitational model）——两到三个核心动机，并把大部分设计精力放在支持这些动机上。

本章的其余部分会详细分析以下这些动机。这里并没有提及最常见的激励——金钱（经济资本），因为我已在第1章提到过，社会化设计是围绕社会资本，而不是经济资本的设计，以下这些动机也正是如此。


➢身份表达。
 人们使用社会化软件管理他在不同社会群体中的身份形象。


➢彰显个性。
 人们使用社会化软件的一个原因是，他们认为他们所提供的东西是独特而有价值的。


➢互惠心理。
 人们会因希望回报别人，或希望得到他人的回报而参与使用。


➢声誉。
 人们希望通过使用软件参与互动，塑造声誉，增强与他人的关系。


➢成就感。
 人们希望有效完成任务，并期望正面效果。


➢掌控感。
 人们希望控制其个人信息的展现和分享。


➢拥有感。
 人们会参与使用，是因为他们觉得他们能拥有自己的在线内容。


➢群体归属感。
 人们希望找到志同道合的人，分享相同的价值和活动。


➢娱乐。
 参与使用本身就很有趣！

以下激励用户参与的设计策略并不是什么花招，而都基于常见的人际交往方式。社会化网站的活跃用户也会用实际行为证明这些原则，可能还会说：“对，我正是要利用这个网站赢得声誉。”

5.2　实现身份管理

每个人都有身份形象，身份把“我”与其他人区分开来。身份是社会中人与人互相识别的特征的总和。身份特征可能包括眼睛的颜色、身高、个性、身体素质、智力……在线下，我们能很自然地辨识这些特征。



身份的力量

如果一个网站不能进行用户的身份识别，则可能会出现以下几种情况。


➢垃圾信息（SPAM）。
 用户未经他人同意就大量散发信息。


➢作弊。
 用户以不恰当的方式使用系统。


➢垃圾评论。
 用户发表不恰当的评论，激怒他人。


➢欺诈。
 用户会冒充另一个人。

一般来说，匿名诱发恶行：没有清晰的身份表达，就无法形成问责机制，也就无法惩罚作恶的人。



而在线上，我们可以随意表达自己。没有了面对面的交互，我们可以把自己展现成任何形象。

在线的身份表达，可以简单到只是一个用户名，也可以复杂到包含个人化的资料页面以及各种社交关系。通过提供自我展现和与他人交互的工具，我们实现了身份表达。

5.2.1　账号

大部分社交网站都要求用户注册账号，账号可以是一个用户名或是一个邮箱标识。只要能显示这么简单的一个标识（比方说放在每条评论之上）就已引入基本的身份展现了（如图5-2所示）。
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图5-2　Google Groups在每个帖子上都会显示作者标识。这足以让人们展开交流对话了

这个简单标识就足以让人们互相识别，并进行以下活动。

➢与某人展开对话交流。

➢形成交往记忆，之后仍能记起这个人。

➢与他人谈话时能提及这个人。

正如第4章提到的，强制要求注册会让注册流程变难，但同时它会成为一个准入门槛而规范用户行为。有了注册账号，管理者可以随时删除作恶的用户。当然这种手段也可以说是防君子不防小人，存心捣乱的人再注册一个账号上来就可以了。

而另一个问题是：用户会假冒另一个人吗？

实际上，用户通常不会这么做。Clay Shirky举了一个实际例子，一个人假扮成患病女孩，在真相败露后受到人们的激烈抨击。

你会看到Kaycee Nicole这样的例子。这个堪萨斯州的妇女在网上假扮成一个高中学生，人们竟对这个虚构的中学生产生了强烈的情感依赖，以致假扮她的人决定要杀掉这个角色：“啊，她患上了癌症，她快要死了，这太悲惨了。”当然，所有人都想飞过去看望她。结果一切都败露了。

所以，会有不少人拿这个例子说事：“看看这些‘个人身份’，都是假的！”但实际上这个故事告诉我们，虚构身份表达是个很怪异的行为，这一旦被社区发现，会被认为是莫大的罪过。他们会有极大冲动要找出真人并惩罚他。所以，网上的身份表达并不像批评者所说的那样不可信。
〔2〕



5.2.2　个人档案页面

个人档案是社交网站中公开或半公开的个人身份表达，包含了与个人及其所属人群和组织相关的信息。个人档案页面在开始时往往只包含用户在注册时输入的个人信息，之后用户通常会通过各种方式往里添加更多信息。

个人档案页面通常会有以下这些信息。

➢独有的头像或虚拟形象（至少要大到能识别这个人）。➢个人简历或简介栏目。

➢个人特征描述（年龄、所在地等）。

➢活动和成就信息。

➢用户最新活动列表。

➢偏好信息。

➢好友列表。

➢所属群组。

5.2.3　个人档案必须吻合场景

当展现的个人档案与应用的目的相吻合时，能产生最好的效果。下面3幅图是3个完全不同领域的社交网站中的个人档案页，都是为各自不同的目的定制的。

我在职业社交网站LinkedIn上的个人档案页，显示的是适合职业交流的信息，如工作过的公司、教育经历、过去和现在的同事、专业技能等。在这里不会有宗教信仰、性取向、健康信息等在职业交流场景下不合适的信息（见图5-3）。
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图5-3　LinkedIn上的个人档案页只有工作相关的信息。这里不会有我最爱的电影、我的宗教倾向等信息

PatientsLikeMe网站帮助人们寻找有相似病情的人，这里的个人档案页就与LinkedIn完全不同。例如，你会在一个多发性硬化症患者的个人档案页看到首次出现症状的日期、诊断日期等信息。“关于我”（about me）一栏主要是用户病史，还有一些图形化工具显示他们的治疗进展（如图5-4所示）。
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图5-4　PaitientsLikeMe的个人档案页。PaitientsLikeMe让病情相似的人们得以交流，并适当显示相关医药信息

这里不是LinkedIn，在谈论病情时谈论职业完全不搭调，因此你在PatientsLikeMe网站不会看到职业信息。

与之相似，亚马逊上的个人档案页信息又与前两者都没什么交集。亚马逊的个人档案页会显示你的最近活动、你加入愿望列表的书籍、你发表的评论，以及你的好友的最新活动（如图5-5所示）。
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图5-5　亚马逊的个人档案页上的一切都与这个网站上的活动有关。既没有LinkedIn一样的背景信息也没有PatientsLikeMe.com一样的医疗信息

这是3个为特定领域定制个人档案页的例子。这些网站完全可以要求用户提供更多更完整的信息，但这最终会使他们变成通用的一般社会化网站。他们可不是要跟Facebook或MySpace竞争，他们根据自己的目的，对信息结构进行了良好的设计。

5.2.4　展现最新活动

随着近年来社会化Web应用的兴起，设计师们逐渐意识到个人档案页缺乏动态。信息如果不常常更新变化就会变得很无趣，比如你的好友的个人简介，对你来说已毫无新意。换句话说，个人档案页上的信息很快会过时。

为解决这个问题，社会化网站引入了多种不同功能展现动态信息。


➢Lifestream。
 综合显示各种来源的用户最新活动。


➢留言板。
 所有人可见的访问者留言。


➢状态。
 当前状态的简短说明（例如：“正在写新书的一章”）。


➢通知功能。
 当有需要关注的事情（好友邀请、生日、假期等）时，发送通知提醒。

仅是显示最新动态这一项改进就足以吸引用户。个人档案页保持变化更新，比原来的静态资料页有意思多了。

5.2.5　防止社交网络淡出

关于个人档案页，这里要给大家提个醒，社会化应用不是为显示个人档案而显示个人档案。如果管理个人档案是网站支持的唯一活动，用户用不了多久就会离开，就像Friendster的用户一样。正如Friendster产品经理所说：“你填好个人资料，把老朋友加为好友后，就再没什么事情可做了”。
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我把这称为社交网络淡出（social network fade），注册后人们会满怀热情地填写个人信息，之后逐渐地不再活跃，最后离开，因为没有再回来看看的动力。他们互相加为好友，事情就完了，没有别的可做。

还记得第2章的AOF方法——活动、对象、功能吗？在这里我们需要重复其中一个要点：如果个人档案页（或其他任何功能）不能支持首要活动，那就别要它！上述3个网站正是通过个人档案页有效支持首要活动的典范。

5.2.6　放手交给用户

在各种设计元素中，个人档案页显然是最个人化的。这是人们在你的应用世界展现自我的方式。这是体验的核心，要小心处理。一条经验法则是：不要给用户管理个人资料的活动以及信息的展现施加太多限制。把控制权放手交给用户吧，让他们自由展现自己的最新消息正是个人档案页的精髓。

5.3　彰显个性

我至今都清楚地记得我的高中老师的一席话，他说，那些“非主流”孩子没什么神秘的，都是一身黑衣，在身上各种奇怪的地方打洞，千篇一律。我们这帮乖孩子曾觉得他们很酷很有个性，而老师的这番话使我们突然发现，他们都想打扮得另类，结果却是彼此趋同，实在没什么可羡慕的。

其实我们都有这种心理，即使我们都很普通，但都想尽力表现得与众不同，我们都希望发挥独特的影响和价值。

在设计和写作时不要忘了人的这种天性，要去着力突出个人的独特影响。他能提供哪些别人没有的价值？在任何方面，某人是如何区别于他人，显得卓然不群的？

Netflix.com就很好地彰显了用户个性。Netflix的目标是让用户找到最适合的电影。为实现这一点，网站的策略之一就是鼓励用户给电影评分。用户评分越多，Netflix就能越好地向用户推荐电影。

网站的Movies For You界面就是围绕你独特的电影品味设计的。界面的任何内容都多多少少与你正在看或评过分的电影有关。Netflix是根据你的电影评价记录推荐电影的，因此网站也会时时引导鼓励你对电影评分，以改进日后的推荐质量。在这里，个性化被运用到了极致，用户看到的所有内容都能反应个人的独特品味（见图5-6）。
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图5-6　Neflix的Movies for You页面处处体现个人品味。网站的成功几乎完全依赖这种对用户独特品味的学习和利用

Alistapart.com对个人独特性有另一种有趣应用。它向文章读者——潜在评论者挑战：“不想说点什么吗？”（见图5-7）这能激起用户评价的兴趣，为文章贡献独特的内容。
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图5-7　Alistapart.com在评论界面中用激将法引导用户彰显个性

5.4　利用互惠心理

互惠指为相互利益进行的交换。如果你设计的界面能够引导用户的互惠心理，用户会因已在他人贡献中获益，而希望作出自己的贡献。



关于个性的实验

研究表明，个性可以鼓励人们参与使用。在2005年，由12位社会心理学家组成的研究小组进行了一项名为“利用社会心理学激励在线社区贡献”
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 的研究，研究发现，若在电影评分应用的文案中强调个性，用户会进行更多评论。

他们的研究方法是在定期发送邮件中强调个性。一些受试者收到的邮件内容强调了他们的个性，其他受试者者没有。最终前者比后者贡献了更多的电影评分。

这是一个重要的发现，因为这能直接指导应用文案的撰写和应用流程的设计。例如，我们可以

➢对需要用户参与协作的活动，在各种文案中突出用户个性；

➢向用户强调他们正在作出的贡献；

➢表明用户的独特贡献所产生的效果；

➢不时提醒用户，表现服务对他们个性的认同；

➢在界面和流程中表现用户内容与他人的不同（例如这样的书籍列表：我买了而朋友们没有的）；

➢在界面中突出用户间的差别，从而彰显用户个性。



互惠心理常常在需要对物品进行评价或评分的网站得到运用。当你浏览Yelp.com浩如烟海的餐馆评论时，你能真切感受到成千上万的人对你的帮助。

根据互惠“规则”，此时你会有种小小的责任感，也要去发表一条餐馆评论。你知道正如你看到的评论一样，你的评论也能帮助到别人。

Yelp在网站的个人页面很好地利用了互惠心理（如图5-8所示）。如果你还没写过评论，网站会礼貌地提醒你：“现在该你来评论了。”这个文案达到了两个效果：（1）这暗示一切是公平互惠的，你已在他人的评论中获益，现在该你来评论了；（2）网站把你称为饮食评论家，这巧妙地激发了人们评价的欲望，谁不想成为饮食评论家？
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图5-8　Yelp提示“这次该你来评论了”，巧妙地利用了人的互惠心理

更简单的引导互惠行为的方法，是引导用户对他人的贡献作出相同的回应，当有新评论或被加为好友时，应通知用户，鼓励他作出回应。

LinkedIn的“推荐”功能（见图5-9）说明他们深得互惠心理的精髓。别人为你写的推荐会促使你也为他写一条，这种效应在LinkedIn网站上再明显不过。而在这个时机，LinkedIn会利用界面引导你、鼓励你完成对他人的回应。

[image: alt]


图5-9　LinkedIn的推荐功能非常有效地利用互惠心理来引导用户参与

5.5　形成声誉机制

声誉是他人对你的印象和观点的总和。我们多多少少都拥有声誉，声誉固然可以主动经营，但最终还是来自于他人。客观，正是声誉的力量所在。

若声誉机制运作良好，人们能准确地评价他人以及他们之间可能的互动。在社会化网站，这可能意味着他们能够进行一桩交易，或者听从对电影的建议。若声誉机制无法起效，人们很难对他人作出准确评价。

设计声誉机制，是要在应用的用户社区背景下，决定或发现影响个人声誉的各种因素。这不是件容易的事，假设你要设计一个面向厨师的社会化网站，你会发现即使如大厨和备菜员这么相近的工作，声誉的评价标准都会完全不同
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 。作为设计者，你需要找出这些声誉的衡量方法：总厨通过调和风味或演绎经典菜色的独特手法获得声誉，而备菜员则要通过切菜备菜的快速和准确获得声誉。

点评网站Yelp.com就设计了非常丰富的声誉评价体系。


➢好友数目。
 在许多社会化应用中，这暗示了你在人群中的声誉地位。


➢点评总数。
 用户完成网站的首要活动越多，能获得的声誉就越多。


➢点评评分。
 他人对你的点评的评价：是否有用，有趣或酷，将影响你的声誉。


➢点评的回复数和质量。
 同样是社会化网站的常见特性。


➢粉丝数目。
 粉丝也就是订阅跟踪你的评论的人。这是Yelp中对人的最高评价。


➢赞誉的数量和质量。
 比之回复和好友数，这是评估声誉更直接的因素。


➢沙发数目。
 Yelp的“沙发”是指对商家的第一条点评。在Yelp中，抢到商家点评的沙发是个令人垂涎的成就。


➢注册时间。
 你在Yelp的注册时间也对你的声誉有相当影响。


➢专家团成员。
 专家团成员头衔表现了社区对个人声誉的极大认可。

可以发现，Yelp与其他社会化网站在某些声誉评估特性上是共通的（如好友、粉丝等），而有的则是Yelp独有的（点评、沙发、专家团），如图5-10所示。

[image: alt]


图5-10　Yelp.com展现了各种直接或间接的声誉相关信息：好友、粉丝、赞誉、沙发、点评反馈、专家团等等，都表现了个人在Yelp中的声誉

有这么多的声誉评估特性，用户就能自由选择各种不同途径获取声誉。比如有的人在应用中没有那么多好友，但他们仍然能提供高质量、受欢迎的点评。Yelp在提供多种经营声誉手段方面做得很好，这让用户能通过他们最擅长的活动获得声誉。

当声誉成为协作的关键

在Yelp中，声誉机制只是锦上添花的东西，它不是用户活动的关键，即使无法准确评价对方，用户也照样可以读写评论。

而某些情况下，如拍卖网站eBay，声誉则是协作的关键。多数情况下，买家和卖家素未谋面。若买家无法有效地了解卖家的声誉，交易是无法进行的。

eBay能保持运作，靠的是一套考虑了多方面因素、复杂且不断改进的信用评价体系。系统基于名为“评级分数”的机制。买卖双方在eBay完成交易后，都能对交易作出评价。评价包括评级（好评、中评、差评）和简短的评论。交易的打分将用于决定用户的综合分数。

拍卖中人们能看到参与者的评级分数。你的分数越高，人们越信任你，就越可能会跟你交易。若你的分数太低，人们就很可能忽略你，转而与别人交易。

整个过程大致如下。

➢完成交易后，买卖双方对交易互相评价。
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➢用户每得到一个好评，其反馈分数就加1分。

➢用户每得到一个差评，其反馈分数就减1分。

➢每次评价完成后，买卖双方的信用评价档案页面会马上更新，显示其积累的评级分数。

信用评价档案页面是eBay展现用户声誉的主要页面。它包含了完整的用户作为买家和卖家的信用记录（见图5-11）。

eBay有很大的交易量，所以人们非常关注这个页面。eBay上的信用度作弊新闻层出不穷，eBay也投入了大量精力改进机制，保证其顺利运行（eBay有公开的作弊调查团队处理相关问题）。
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图5-11　eBay的信用评价档案页面

eBay有以下一些手段保证用户评分表现其真实信用。

➢每个反馈只会对你的总评价有1分的影响。因此某次好评或某次差评并不重要，重要的是你的长期声誉表现。

➢每个人只能对他人的分数有1分影响，没有哪个人能独力操纵你的评分，进而影响你的交易。

➢可以通过反馈中的评论表达额外的信息。

➢eBay会更突出地显示近期评论信息，你最近的表现更为重要。

➢eBay在说明页面提供了对声誉机制事无巨细的描述。

➢eBay有精密的监控系统，去抓住那些企图通过使用多个账号反馈拉高分数的人。

我们能在图5-12中看到这套系统的设计有多精密，这可不是你能在一夜之间完成的系统，eBay是通过多年的改进才达到这一状态的。

[image: alt]


图5-12　eBay精密的信用评价体系是其成功的关键

5.6　促进成就感

声誉是他人对你的评价，而成就感则是对自身成就的满足感。许多时候这两者形影不离。获得越多的声誉，就越有成就感。

当你出色地完成工作，并对他人有所贡献的时候，你就有了成就感。对一些人来说，成就感是决定他们投入的重要因素：有时只有他们认为他们能改变现状，才会参与进来。

我对社会化软件用户的访谈能证明这一点。在某个项目中，我对一些撰写餐馆点评的用户进行了访谈。我问他们是什么促使他们参与使用，虽然没有人说出“成就感”这样的词，但他们的回答正说明了成就感的作用。这是其中一些访谈记录。

我只是希望帮助跟我处境相同的人。

如果有个餐馆还没有人点评，而我认为大家需要了解它，我就会添加点评。

我不想让大家花了钱却换来糟糕的用餐体验（所以我用心写评论来避免）。

促进成就感的设计要点在于利用各种设计元素，表现对用户贡献价值的认可。

在前面，我们已经讨论了Yelp用户资料页声誉相关的设计元素。而其中的元素之一——赞誉同样也促使了强烈的成就感（见图5-13）。
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图5-13　Yelp的赞誉显示页面用于促进用户的成就感，表现他们对社区的正面影响



人们为何协作

Robert Axelrod的文章The Evolution of Cooperation（后续章节将再次提到）是《科学》杂志历史上引用最多的文章之一。文章描述了协作的3个前提。
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 有趣的是，当时万维网还未出现，Alexlrod无法将其作为研究对象，而是研究真人线下协作。然而，他的观察与高度依赖用户协作的网站（如eBay）的情形非常吻合。


1．未来见面（互动）的可能。
 如果双方是一锤子买卖，日后不再打照面，他们不大可能有效协作。双方都会暴露人性丑陋一面，自私自利，互相算计。在网络应用，保证交互双方线下见面不太现实，而通常只能尽力保证双方都持续使用服务。

在eBay，因为卖家要把商品送到买家处，双方在拍卖结束后还会见面互动。


2．识别双方身份。
 正如那幅著名的《纽约客》杂志漫画所言：

“在网上没人知道你是一条狗”。eBay使你能跟素未谋面的人交易，这在其他地方实在不可想象。eBay靠一套精密的信用评价体系达成这一点，你只需知道对方用户名和信用评价就足以完成交易。无论多么不可想象，eBay的事实胜于雄辩，只需用户名标识就可以组织起数十亿美元的交易。


3．历史行为记录。
 所谓以史为鉴，过去的行为预示了将来的协作。无论在商品页面还是信用评价档案页面，eBay都巧妙地显示了用户的历史行为记录。



5.7　提供掌控感

社会化网站必须让用户感觉一切尽在掌握。2006年11月上旬，社交网络应用Facebook就上了这么沉重的一课。他们的经历堪称这方面的经典案例。

当Facebook发布新功能News Feed及类似的Mini Feed时，他们的想法与其他社交网站一样，就是想要增进用户的互动。

News Feed用于显示用户圈子中更多的最新动态。它在用户个人首页（当用户登录后）聚合显示用户好友的最新动态，如添加好友、加入群组、添加个人资料等。这不是什么新内容，逐个查看好友的个人资料页就能看到，News Feed的创新之处就在于它整合了这些已有信息，以易读的方式统一展现（见图5-14）。
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图5-14　Facebook News Feed用简洁的方式展现个人交友圈子的动态。但用户刚开始接触这个功能时，他们的关注点并不一样

功能发布不到一天，新功能就受到用户社区的强烈抵制，他们说这侵犯了用户的隐私。发布后仅数小时，他们就在Facebook成立了谴责这个功能的群组，名为“学生抗议Facebook News Feed功能”（当时Facebook还没对所有人开放，仍仅限于学生使用）。这个群组马上火了起来，几天内就有成百上千的用户加入（如图5-15所示）。显然，Facebook管理者得做点什么了。
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图5-15　用户创建了抗议群组“学生抗议Facebook News Feed功能”，而群组正是通过它所抗议的功能变得火爆

Facebook年仅22岁的CEO Mark Zuckerberg作了回应。他写了一篇博文，呼吁大家“冷静”，指出新功能没有泄露任何原本不公开的信息（如图5-16所示）。他说Facebook以最高优先级保障用户隐私，并指出News Feed上的信息根本不是什么新东西。唯一的变化只是现在它们被聚合显示了。
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图5-16　在News Feed的抵制狂潮中，Mark Zuckerberg安抚用户的首次尝试。然而，只是请用户“冷静”却不直面用户的忧虑，这可不是处理问题的好办法

仔细品读Zukerberg的文章，你会发现他并没有承认当前的真正问题：隐私被侵犯的感觉。他只是在为新功能辩护，说明这个功能没有显示任何新的、以前不公开的信息。

显然，效果并不好。人们依然很生气。Zuckerberg想告诉用户要怎么使用Facebook，可人们并不买账。有人拿在屋外装摄像机的例子做比较。当然，任何经过你家门前的人都能通过窗子看到你家，现在只不过是把这些影像聚合起来。跟News Feed一样，没有新信息，却是对隐私的严重侵犯。抗议的人越来越多，Zukerberg的文章没能安抚用户，反而是火上浇油。

Facebook管理者只好再次出马，这次终于成功地平息了问题。首先，Zuckerberg终于道歉了。接着，Facebook为News Feed添加了一个隐私选项，让人可以禁用这一功能。实施这些举措几天之后，事件终于平息了。

问题实质：掌控感

事件之后的进展与用户的抗议一样精彩。虽然起初有那么多人抗议，可后来只有很少一部分人真的去修改了隐私设置。大多数人依然保留默认（公开）设置。他们抗议的是新功能无视隐私，他们实际想要的却是控制权。

著名安全专家Bruce Schneier解释道，隐私其实更多地在于控制而不是在于保密。只要Facebook能让用户自由选择显示什么内容，他们就会满意。

欢迎来到信息时代复杂而费解的隐私世界。Facebook不认为这有任何问题，他们只是采集已有数据，以创新手法聚合展现，Facebook认为这符合用户利益。而Facebook用户却直觉地发现，让这些数据更容易显示会带来巨大的改变，而隐私更多地在于控制而不是在于保密。
〔8〕



5.8　传达拥有感

光是MySpace这个名字本身就传达了一种拥有感，用户会觉得：这就是我的在线空间，这是我的地盘，可以随心所欲。YouTube这个名字与MySpace异曲同工，用的是“你”而不是“我”。这是属于你的，这是你的地盘，同样可以随心所欲。

这两个网站都向用户传达了一种拥有感，让用户知道这是他们的在线财产。“你的”，“我的”这样的用词绝不仅是修辞小技巧，它蕴含深刻的心理学原理。这些网站利用的是名为“禀赋效应”（Endowment Effect）
〔9〕

 的心理学原理，禀赋效应指人们倾向于对自己拥有的东西的价值作出更高评价。

它的应用并不仅止于网站名称。网站的文案和标签等文字最能传达拥有感。在恰当的场合使用“你”、“我”等词汇，能达到暗示用户拥有权，从而使用户更珍视他在网站上的内容，更积极使用的效果。

传达拥有感有以下好处。

➢利用禀赋效应，使用户觉得其内容更有价值。

➢在社区中，这能让用户产生对内容的责任感（用户会小心保护它们）。

➢让用户确信，他能够掌控网站内容。

➢令网站更有亲切感。

在这方面最古老、却又最优秀的例子是亚马逊。它在这方面遥遥领先其他竞争者，只要用户注册了账号，就会感觉他拥有整个网站。我一登录亚马逊，就会看到“Joshua的亚马逊”标签（见图5-17）。我不仅拥有我的内容，还有这样的感觉：这是我私人的亚马逊网站！
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图5-17　Amazon.com在传达拥有感方面堪称大手笔。光是在这一小片界面里，就有7个“我的东西”

Flickr.com也很好地向用户传达了拥有感。网站界面文案处处传达着拥有感，这让用户非常清楚：他们在用自己的东西。

例如，在Flickr的导航菜单中，其中一项就叫“You”。点开这个下拉菜单，你会看到14个选项，其中11个都是关于“你的”内容（如图5-18所示）。Flickr的标签文案告诉用户：你就是内容的主人。
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图5-18　照片分享网站Flickr精于传达拥有感之道。这整个导航条都是关于“你”的

但是要记住：过犹不及。汽车爱好者网站Motortopia中，用户档案页的一个面板设计就因为过分强调拥有感而很不协调（见图5-19）。它并没有着重于谁在使用网站，而是不断强调用户正在浏览的档案页所属的用户名。在这里，去掉不断重复的用户名信息也许会更好些。一般来说，用户档案页本身已足以表现该用户的所有权，不必一再强调。要强调的，反而应该是正在浏览的用户的拥有感。
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图5-19　Motortopia传达拥有感的效果过犹不及，影响了各选项的清晰性。若没有用户名干扰，各选项能更容易看清

5.9　突出期望行为

仔细研究Yelp页面上经常出现的用户信息，你会觉得你到了Lake Wobegon，那里“所有的孩子都出类拔萃”。
〔10〕



这是因为Yelp花了很多心思去推广那些“模范市民”——这些用户会有很多好友，写了很多评论，还有许多炫目的数字来说明他们在网站上的成功。很明显，Yelp想要推广和引导期望的用户行为，希望其他用户也能成为这样的模范用户。

例如，Yelp的首页会显示“今日最佳点评”（见图5-20）。毫无疑问，这些评论的作者都是那些很有声誉、在个人资料里充斥者炫目数字的模范用户。新用户看到这些内容，会明白Yelp鼓励什么行为。观察网站动态，就可以理解网站倾向。
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图5-20　Yelp.com在显著位置显示“本日最佳点评”，向新用户展现网站期望行为。出现在这里的用户都有各种炫目的数字，说明其在网站上的成功



禀赋效应

禀赋效应指人们倾向于对自己拥有的东西的价值作出更高评价。我们都有过这样的感受，我们拿自己的自行车与好友的攀比时，就凭这是自己的车子，我们总能找到其特别之处。

传统上，对禀赋效应的研究集中于经济学领域。为验证该效应，通常会测试对同一物品，人们期望的卖出价是否会比其愿意买入的价高。这会说明人们因拥有该物品而对其价值作更高评估。

但这很快产生了更多困惑，因为“拥有”本身就有太多的含义。理论上当你买下一个东西，你就拥有了它。但有时通过购买获得的拥有感是很弱的。物品所寄托的回忆和其他含义影响着我们的价值评估。同一样东西，由喜爱的人赠送和通过别的方式获得所带来的价值感完全不同。

我们不必用严格的经济学视角看待禀赋效应，也能用很普通的方法解释它。我们说某物品不仅有本身的自然价值，还因为情感的寄托而有“情感价值”，这就是典型的禀赋效应。

互联网中，我们谈论的不是“拥有”什么，而是创造什么。我们认为自己创造的东西（图片、博客文章、书签、评论等）比不是自己创造的东西更有意义。每个人都希望获得拥有感，为自己的创造而自豪。



5.10　培养群体归属感

群体归属感是人们投入在线使用的一个更直接的原因。在网上，你能发现如此多与你有相同的古怪爱好的人！

Yahoo、Google和MSN的讨论组（Groups）应用都是专门为群体参与而设计的。他们都非常流行。这3个应用拥有数百万用户，用户创建了从板球、无聊笑话到替代疗法的人类所知的几乎任何主题（如图5-21所示）。
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图5-21　Computers分类下的讨论组数目相当惊人。几乎包括了所有你能想到的主题

当然，即使不使用这些讨论组应用，你也必然是某个群体中的一员。实际上，用户群体是大多数社会化软件的中心。

5.10.1　有趣的功能

另外，娱乐也是人们参与使用的重要原因。娱乐在Web应用中无处不在，从冷冰冰的毫无乐趣可言的流程管理应用，到除了娱乐还是娱乐的消磨时间的游戏。

娱乐并不只是娱乐。让Web应用变得有趣是个绝妙的鼓励用户参与的方法，这个在严肃的应用场合也同样适用。Social Impact Games
〔11〕

 这个网站收集了许多这样的例子，我们可以看到许多有趣、但同时也有正经用途的应用。

Twitter善于在社交应用中加入有趣的元素。在2008年的情人节，他们提供了特别的示爱功能（见图5-22和图5-23）。
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图5-22　Twitter的家伙们给应用加入了一个小功能，让所有人的情人节变得更有趣
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图5-23　输入上述代码时，Twitter显示的消息

5.10.2　培养忠实用户

当你的网站拥有了稳定、持续使用的用户群，就该从中培养应用的忠实粉丝了（见图5-24）。他们不仅能帮助支持刚开始尝试的新用户，还能在外替你宣传，吸引更多用户。
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图5-24　不是所有人都能跨过归属感（热衷使用）的门槛。但这些用户对你非常有利，你会从他们的热情中得到回报

就我所知，在培养用户的情感依赖方面，没有哪种万试万灵的方法，否则忠实用户可就不那么稀罕了。博客Creating Passionate Users
〔12〕

 的作者Kathy Sierra认为，跨过这最后一道门槛很大程度上是要帮助用户学习和自身提高。用户不再需要学习和适应你的软件，而是自然地把软件作为他们自身探索和学习过程中的利器。他们在自身的提高中，获得了成就感和满足感。
〔13〕

 这就是Kathy所说的“Users kicking ass”。

从这可以看出，我们不是要到用户进入日常使用阶段才来考虑这个问题，而是要在用户刚开始接触软件时就注意培养。正如我在第3章中提到的，坦诚的对话能够建立紧密的联系。激情是双向的，你需要正确引导用户，让他们散发激情，你才能得到激情的回报。

5.11　小结

我们需要识别和支持用户使用软件的基本动机，才能设计出优秀的社会化Web应用。只要弄清了这些动机，我们就能有针对性地优化应用设计。

本章提到了用户使用软件的基本动机：身份表达、彰显个性、互惠心理、声誉、成就感、控制感、拥有感、群体归属感以及娱乐。在具体情况中，则往往是几种动机兼而有之。有的用户不仅能持续参与使用，还能在正确的引导下，成功利用你的软件探索、学习和提高，唤起激情，成为软件的忠实用户。

本章从一般角度，讨论了用户使用各种网站的基本动机。而在第6章，我们转而研究一种特殊而有趣的网站类型——利用群体智慧的网站。

注释


〔1〕
 　Peter关于上网动机的研究和写作让人着迷。本章中的许多想法都基于他的成果。了解更多：http://www.sscnet.ucla.edu/soc/faculty/kollock/。


〔2〕
 　摘录自Clay Shirky的经典必读文章“A group is its own worst enemy”，http://shirky. com/ writings/group_enemy.html。


〔3〕
 　关于Firendster没落的一篇好文：http://www.nytimes.com/2006/10/15/business/ yourmoney/15friend.html?pagewanted=3。


〔4〕
 　关于该实验的更多信息参见http://jcmc.indiana.edu/vol10/issue4/ling.html。


〔5〕
 　关于厨师的声誉评价，这里有一篇有趣的文章：http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171/428007,00.html。


〔6〕
 　有趣的是，2008年2月，eBay取消了卖家对买家评分的功能。


〔7〕
 　The Evolution of Cooperation: http://www.sciencemag.org/cgi/content/abstract/211/4489/1390。


〔8〕
 　http://www.wired.com/politics/security/commentary/securitymatters/2006/09/71815。


〔9〕
 　http://en.wikipedia.org/wiki/Endowment_effect。


〔10〕
 　Lake Wobegon是一个虚构的美国小镇，这句话说明了正性错觉（Illusory superiority）的心理现象。——译者注


〔11〕
 　http://www.socialimpactgams.com。


〔12〕
 　http://headrush.typepad.com。


〔13〕
 　还记得第2章的“我驾驭”（I rule）效应吗？——译者注


6　群体智慧设计

——复杂自适应系统的奇妙世界

“在社会、经济、环境等系统的研究中，我们往往假定一个行为仅会产生一个结果，而且这个结果很快就会显现。

然而，经验表明，我们的系统是关联紧密、影响滞后的复杂系统。一个行为会引发众多意想不到的后果。在这里，行为效果的滞后和不合常理是家常便饭。

如此复杂的状况，已经不是我们可怜的大脑能够处理过来的了。”

——Sustainability Institute 
〔1〕







如果哪个网站会取消一个功能，那大概是太阳从西边出来了。这是一个功能泛滥的世界，各种新功能和功能升级层出不穷。而网站会取消一个完全发布的功能，则可以说是闻所未闻。

但这是发生在Digg.com的真事，时间是2007年2月1日。Digg是一个社会化新闻网站，收集用户提交的新闻，提供一个供用户“挖”（digg）的评分系统。当一篇新文章被提交到Digg，会先在Upcoming页面显示。之后，文章被挖得越多，就会被显示在越显著的位置，这个过程叫做“推”（Promote）。被挖得最多的文章会被推上Digg的首页，这会瞬间给文章带来巨大的访问量。而被挖得较少的文章很快就会沉下去，从Digg网站消失。

Digg取消的功能是Top Diggers页面（见图6-1），这个页面显示把新闻推上首页最多的用户。
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图6-1　Digg.com的Top Diggers页面。在2007年2月，作为对有人操纵网站内容的批评的回应，Digg网站完全取消了这个页面

Digg的CEO Kevin Rose解释了取消这个功能的原因。

在过去数月中，（我们发现）有一个不太好的苗头，外界认为我们最活跃的一批用户在操纵网站内容。这些用户就是Top Diggers页面中的用户，这个页面是在Digg发展早期创建的，它表达了我们对这些努力改善网站内容的用户的敬意，同时也可以让新用户（通过关注这些社区老鸟）更快找到有价值的内容。然而，我相信现在有更好的方法，根据你的兴趣和行为，为你推荐好友。

这意味着什么？那就是：在一段时间的内部争论，并与Top Diggers列表中的许多用户商讨后，我们决定从明天开始，取消这个页面。
〔2〕



如Rose所暗示的一样，冰冻三尺，非一日之寒，导致这一决定的不是哪个单独事件，而是由长期复杂的用户活动逐渐形成的现状。最终，Digg做了一个社会化的设计选择，它影响的不仅是Top Diggers列表上的人，也不仅是批评者，还有Digg.com的全部用户。

这是社会化软件设计的独特问题：有时需要为群体利益而牺牲个人利益。

Digg取消Top Diggers功能，损害了Top Diggers列表中的用户的利益，但从长远角度却增进了整个Digg社区的利益。

6.1　复杂自适应系统

与生活中许多有趣的事物——蚁群、免疫系统、生态系统、政治、经济和科学等一样，Digg在学术领域也被归为“复杂系统”。复杂系统就是“各组成部分互相关联，从而表现出个体所不能表现的一种或多种属性（表现属性的行为）的系统”
〔3〕

 。Top Diggers页面对系统的影响，以及网站其他用户的反应，是这种复杂性的表现之一。

一些复杂系统不仅复杂，而且是自适应的，它们能够不断自行演化，以延续系统生存发展。Digg通过挖掘功能不断演化，留住挖掘较多的文章，踢走挖掘较少的，有的文章提交不到一个小时就会被更新的内容挤走。
〔4〕



另外，系统的需求也在不断变化。Top Diggers功能对发展早期的Digg很有用，但当Digg培育出庞大稳定的用户社区后，这个功能就不那么合适了。由此可见，只有根据随时变化的系统状况不断调整设计，才能保证系统健康发展。

6.1.1　复杂系统无处不在

Digg只是众多的复杂自适应系统的例子之一。许多流行网站都能完成这种自适应的信息整合。


➢亚马逊：
 整合用户对产品评论的综合评价，决定评论是否有价值。


➢Google：
 根据链接关系整合人们对页面的综合评价，决定页面在搜索结果中的位置。


➢Netflix：
 整合数百万电影爱好者的综合评分，不断优化给用户的电影推荐。


➢Wikipedia：
 整合编辑者的群体知识，提供统一、权威的百科全书。


➢eBay：
 整合买卖双方的综合反馈，为用户交易提供参考。

6.1.2　群体智慧

许多复杂系统的目标都是相同的：整合分析众人的个体行为，以展现最好或最相关的内容。智慧在这些个体行为的综合中产生，这种智慧被称为“群体智慧”。
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群体智慧基于这样的理念：综合众人行为，提炼高度智慧。

6.1.3　复杂自适应系统的运作

Digg和其他聚合系统认为，人固然无法保证永远正确，但只要用户群够大，综合众人选择作出的决定将极其明智。亚马逊、Digg、Google、Netflix及其他许多网站，都将它们的产品、新闻、网站或电影等的推荐机制建立在这种综合评价的基础之上。

为实现这种机制，网站需要记录用户行为，在其中寻找行为模式。找到了模式，也就发现了智慧。一般来说，这可以概括成以下3个步骤。


➢初始行为。
 内容被提交到系统中。在Digg，这就是用户提交新闻的过程；而在亚马逊则是用户写下评论。从此时开始，内容就不再由提交者掌握，而是由系统规则和用户行为决定内容的去留。


➢展现。
 向其他用户展现内容，供其浏览交互。内容展现策略由网站的目标决定，受提交时间、网站内容提交频率，以及各种相关性算法影响。随着时间流逝和更多内容的加入，内容展现不断改变，这也是自适应系统的一大特征。


➢反馈。
 用户可以对内容进行反馈，以评估内容质量。他们根据内容优劣作出正面或负面反馈。之后系统会调整和重新显示内容，这种展现——反馈的循环过程不断进行，直到内容被提升到最前面并稳定下来，或不再受欢迎掉到后面，不恰当的内容甚至会从此消失。

表6-1展示了许多流行社会化系统中的这3个步骤。


表6-1　复杂自适应系统动作的3个步骤
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6.2　初始行为

自适应系统运作的第1步就是用户添加内容。自适应系统需要获得稳定的新鲜内容供给，以保持对用户的吸引力。然而，我们要小心控制网站内容的提交频率，否则，过多的内容将分散用户的注意力。

我们都有在几乎没有限制的信息流中痛苦挣扎的经历。人们可以轻易地、基本也是免费地发送大量电子邮件，因此邮件系统几乎被垃圾邮件淹没。可以看出，设计方法控制系统中的信息流是必要的。

6.2.1　准入门槛

准入门槛是阻碍用户参与的因素之一。在商业世界，准入门槛通常被认为是有利的，它可以阻碍竞争者进入市场。而在社会化软件中，建立或消除准入门槛都对保持系统整体健康至关重要。

Design for Community
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 一书的作者Derek Powazek认为：“任何社区都在一定程度上是排他的。”他区分了以下3种不同类型的准入门槛。


➢非正式门槛。
 非正式门槛的限制力度很轻，例如倾向某类用户的设计品味，或是指明产品受众的广告文案。


➢正式门槛。
 正式门槛的限制是明确的。比如要求注册、使用特定软件，或任何预先设置的参与限制。


➢极端门槛。
 极端门槛只允许特定人群进入。一个典型例子是面向富人和名人的社交网络asmallworld.com，只能通过邀请加入。

与其他社会化网站一样，Digg也要注册后才能提交文章。提交文章的流程分为两步。

首先，你要输入文章的网址，这可以是任何合法的URL。你还可以选择内容类型：新闻、图片或视频。Digg提供了很好的指引帮助人们提交信息（如图6-2所示）。
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图6-2　Digg.com提交内容第1步的界面。优秀的提交指引做到了防患于未然

在点击“继续”（Continue）后，Digg会花一点时间分析链接，检查内容是否重复，这能防止系统被重复内容淹没。Digg会拒绝重复内容的提交，并显示提示（见图6-3）。
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图6-3　Digg会检查保证你提交的内容没有重复。这防止了系统出现冗余内容

如果提交的内容没有重复，Digg会进行页面分析，抽取相关内容，如页面标题，详细描述以及页面中的图片，还能让用户定制选择提交的内容。系统的这些自动功能大大降低内容提交的难度。

最后，Digg还加入了验证码，以防止机器自动提交（见图6-4）。
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图6-4　Digg提交流程第2步，让用户轻松定制提交的内容，同时用验证码防止机器提交

Digg的初始行为流程设计对系统非常重要。它决定什么内容可以提交，保证内容独特性，加入支撑内容的数据，还决定谁可以提交内容。这一步骤为系统其他部分构筑了准入门槛，控制了进入Digg系统的内容质量。

6.2.2　其他设计案例

各种自适应系统都在初始行为阶段进行了不同的检查和限制。


➢Techmeme。
 是一个从博客等新闻源整合显示最新消息的网站。一开始时它只采集小部分知名博客的信息，让这些信息优先显示。目前，它的采集范围有所扩大，也会显示非知名博客的部分优秀内容。


➢Yahoo Buzz。
 同样聚合新闻信息，其内容采集自限定的新闻发布源，信息源数量一直很少。由于只使用受信的信息源，Yahoo Buzz的信息质量很高，但无法像Techmeme一样从非知名信息源获取同样精彩的内容。


➢Google。
 为互联网的内容建立了索引，因此它的初始信息样本非常庞大，Google通过分析网页之间的链接关系衡量各内容的价值，进行筛选和排序，最终向用户展现少而精的高价值内容。


➢亚马逊。
 节制（审查）用户评论，保证评论相关性，清除过分推销和机器生成的评论。这使系统中的评论保持较高相关性。

6.2.3　添加标签

有些网站可以让用户给内容添加标签。这给整合内容开辟了新的有效途径。例如，社会化书签网站Del.icio.us就可以在提交书签时添加标签（如图6-5所示）。
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图6-5　Del.icio.us让用户在提交书签时加入标签信息。这使系统可以利用标签有效地聚合和显示信息

6.2.4　内容预处理

系统中的各种内容不是均等的。有的内容来自权威信息源，而的信息来源则不可信任。例如，Google为整个互联网建立了索引，所以，它们必须要分析内容来源，决定其是否相关。若没有这一过程，搜索结果中垃圾网站与高质量网站就无法区分。

不是所有的网站都会做这样的预处理。例如Digg和亚马逊就毫无限制地接收信息。无论是谁给亚马逊写的评论、给Digg提交的新闻，在系统中都是平等对待的。

6.3　整合显示

内容的展现方式极大地影响用户与内容的交互。内容展现在越显眼的地方，用户会认为它越重要，反之亦然。

一般来说，当内容出现在下列地方时，会被认为更重要。


➢首页。
 首页拥有最高的访问量，因此无论是网站运营者还是用户都会非常注重。


➢频繁显示。
 内容显示得越频繁，就被认为越重要。


➢页面顶端。
 这就好比报纸头版头条的黄金位置。在网页中，最重要的信息总会占据页面顶端。


➢排序靠前。
 当内容以方式排序显示时，排得更前通常意味着更有价值。例如“最常分享”列表。

内容刚进入自适应系统时，通常会被放置在不那么显眼的位置。比如Digg就会放置在Upcoming页面（图6-6），从新到旧顺序显示所有提交的信息，若没有被挖，这些新鲜内容用不了多久就会被更新的内容挤下去。对Digg网站功能来说，Upcoming页面的这种机制非常重要，它让所有内容从零开始，公平地靠用户反馈和系统机制决定流行程度和显示位置。
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图6-6　Digg的Upcoming页面显示最新提交的信息

这些内容都削尖了脑袋要挤到吸引所有注意力的黄金版面——Digg首页中去，这里的内容在极短的时间内就有很大的浏览量（见图6-7）。实际上，因为上了Digg首页，突然获得大量关注而带来的巨大流量，会让网站承受巨大压力，速度变慢，甚至无法访问。
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图6-7　Digg首页堪称黄金版面

6.3.1　聚合排序方法

自适应系统会整合内容并排序，再向用户显示。每个网站都会综合使用各种排序方法，保证内容相关和有吸引力。下面是一些常用的排序方法。


➢按时间排序。
 内容刚被加入Digg时，它们就是直接按添加时间排序的。


➢一定时间内的流行度。
 Del.icio.us计算某个链接在过去若干小时内被多少用户收藏，将内容按流行度从高到低排序。显示为最近用户收藏的“最热”列表。
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➢活跃度排序。
 Digg的Top Diggers页面使用了这种排序系统，根据用户在网站期望行为上的活跃度对全站用户进行了排序。


➢协作过滤。
 Netflix的推荐系统依靠协作过滤机制，根据用户历史评分记录推荐电影。


➢相关性。
 类似Google的服务依赖复杂的算法来决定显示的内容。判断内容相关性是Google的头等大事，因为这正是Google所提供的核心价值。


➢社会化方法。
 Slideshare和Flickr等社区网站根据内容来源进行排序。网站引导用户使用好友、订阅等机制表明其偏好，之后系统就可以利用这些信息调整显示内容。


➢用户中心视角。
 PublicSquare、Goplan等协作和项目管理网站有特殊界面向用户显示用户自己创建的信息，向用户展现他们的内容如何被利用和评价。用户可以利用这些信息明确后续工作方向。

6.3.2　内容展现与社会化影响

为何排序如此重要？首先当然是它能优化用户体验。而另一个不那么明显的理由是：它向用户传达你所重视的东西。新闻网站重视内容新鲜度，搜索引擎重视相关性，社交网站重视人际关系。明确网站目标后，你可以调整排序策略，引导用户，让他们的行为与你的目的相一致。

正如我在第1章中提到的，软件界面就是用户使用软件时的环境，这是他们能接触的整个世界，他们的大部分行为都受软件界面的能力影响。

软件环境的社会化因素也同样影响着我们的行为。3位社会学家——Duncan Watts、Matthew Salganik和Petter Dodds完成了一个实验
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 ，他们试图通过研究软件界面的社会化影响来揭示这个问题的答案：我们在多大程度上受他人行为的影响？

MusicLab实验

作为研究的一部分，Watts和他的同事们创建了Web应用MusicLab。MusicLab有一个简单的界面让用户收听和下载喜欢的音乐。在测试中，受试者下载音乐，他们统计每个音乐被下载的次数。

实验中的关键变量是应用向用户提供的信息。研究者设计了两种模式：独立模式和社会化影响模式，受试者被随机地分配到其中一种模式中。对独立模式成员，系统仅显示歌曲的基本属性：歌手和名字，而没有这首歌被下载了多少次的提示信息。

而对社会化影响组成员，系统会显示下载情况信息。他们很容易看到一首歌曲被下载了多少次（见图6-8）。这就是这个实验希望研究的“影响”因素。
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图6-8　这是MusicLab社会化影响组的界面，不仅显示歌曲基本信息，还显示歌曲的下载人数

不出所料，下载次数这一额外信息对社会化影响组成员有很大的影响。当界面中包含下载次数信息时，人们会倾向于下载更多人下载的音乐。我们在第4章
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 中提到的社会认同概念能很好地解释这一现象。

出乎预料的是用户下载行为不可预测。研究人员想知道是否高质量歌曲必有更高下载，他们对8个独立的社会化影响组进行了测试，比较最终结果。如果歌曲质量确能决定下载量，那下载量最高的歌曲列表应该是一致的。

然而，实验结果否定了这一假设。虽然在某组内下载量高的曲目在其他组里的成绩也不错，但其在各组中的排名相差甚大。某组内最热歌曲在另一组可能只是表现平平。这说明，一开始下载量领先的曲目会一直保持领先，这种初期优势比歌曲的真实质量对最终下载量的影响更大。



MusicLab实验的发现

1．社会化影响组中歌曲的流行程度（下载数）明显高于独立组。相比于个人判断，综合下载数据更能说服人们下载歌曲。

2．8个社会化影响组的最热歌曲是不同的！哪首歌能在一开始领先，就能一直保持领先。这不是因为歌曲质量，而是因为歌曲的流行又会引导人们下载，使它更流行。

3．独立组的结果可以用来衡量歌曲质量，因为所有人都是在没有社会化影响的情况下独立决定的。

4．社会化影响组受下载次数的影响远远大于受歌曲质量的影响。

在MusicLab实验受控的环境中，软件界面决定一切。界面中的社会化影响元素能促使人们更多地下载。光是知道别人的做法就足以改变我们自己的行为。



6.4　反馈

自适应系统依赖用户反馈来提供价值。反馈是系统产生内容后，用户对此向系统提供反应信息的过程。

6.4.1　隐式反馈和显式反馈

内容流行度通常通过隐式反馈和显式反馈的组合方法计算而成。例如，亚马逊的最受欢迎商品列表（基于隐式反馈）也会同时显示商品评分（基于显式反馈）。
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隐式反馈基于收集用户使用网站中的行为信息，例如下载、收藏和购买。

而显式反馈则来自用户对偏好的显式声明。虽然在表现用户品味方面，这种方法更为准确，但这要求用户作出额外行为，增加了用户负担，因此能收集的数据也更少。

6.4.2　正面反馈和负面反馈

Digg网站是围绕反馈机制运作的。网站同时提供了正面反馈和负面反馈途径。

当用户看到喜欢的内容，就会“挖”它，这告诉系统他喜欢这个内容，这是一种正面反馈。而当用户遇到令人不快的或过分推销等不恰当的内容时，就可以选择“埋”它，告诉系统用户的态度，这是一种负面反馈。

6.4.3　使反馈更容易

前面提到，在Digg中，若一篇文章有了足够的“挖”，就会被推到网站更显著的位置。Digg是通过图6-9的“digg it”按钮收集这些反馈的。
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图6-9　Digg按钮是Digg网站的催化剂。利用这个按钮，用户提供反馈变得简单无比。只需按一下这个按钮，它就会直接更新计数

为鼓励和方便用户反馈，Digg将反馈流程设计得无比简单。他们在“digg it”按钮中运用了AJAX技术，只要一点按钮，无须跳转就能看到新的挖掘计数（见图6-10）。
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图6-10　Digg按钮“挖”过之后的状态，挖掘计数无需刷新页面就能更新

而在以前的设计中，Digg并没有引入AJAX技术，当用户挖掘某个内容时，需要等待页面的重新载入。

在这里，引入AJAX技术对用户参与产生了重大影响。CEO Kevin Rose解释道：

我们把挖掘流程优化到只需一次点击后，用户参与程度直线飙升。这太疯狂了！一个优化就让一切都不同了。
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除了“挖”内容外，Digg用户还可以通过“埋”内容表明对内容的态度，这是与挖掘相反的方法。若许多人点击“埋”（bury it），内容会排得越来越靠后，直到最后在网站消失。

在类似亚马逊和Craigslist的网站，你可以通过“举报”（reporting）来反馈不恰当的内容。这跟Digg的“埋”有微妙的区别。举报是告诉系统，这个内容不应该在网站出现。这并不一定表明内容的质量很差，而只是表明其不恰当性。

6.5　杠杆点

“给我一个足够大的杠杆，我可以撬起地球。”

——阿基米德





在静态网站，设计者能完全掌控网站内容。而自适应系统则不同，其内容是设计者与用户协作演化的结果。

因此，以往专业编辑的专利——选择内容、调整优先次序，现在都牢牢地掌握在了用户手上。网站设计者不再只是根据编辑导向设计界面，而是要设计机制，引导和帮助用户向系统提供反馈，以帮助优化向用户展现的内容。

设计这些机制和工具时，必须考虑用户与网站关系的动态变化，找出杠杆点更有利于我们在这种关系中不断优化设计。

若能像图6-11所分析的Digg一样找出杠杆点，你就可以有针对性地优化系统，使系统和用户社区更健康、更活跃。
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图6-11　复杂自适应系统中的杠杆点



杠杆点

Sustainability Institute创始人Donella Meadows发表过一篇名为Levrage Points Places to Intervene in a System
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 的论文。论文中，她将杠杆点描述为：“复杂系统（公司、经济体、生物、城市或生态系统）中的某一点，在这里，事物的一点小变化将会对全局产生广泛、深刻的影响。”

我从Gene Smith的Atomiq博客
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 听说了杠杆点的概念。他将Digg与Maedows的研究联系起来，说明：“任何大型社会化软件……都必然会展现类似经济或生态系统的复杂系统的特征。”

Meadows提到的许多问题，例如政治和社会中的杠杆点，对Web设计也非常有用。我希望以复杂社会化系统视角观察Web应用，能让我们重新思考Web设计，将其引导至设计健康生态系统的方向，这将使我们作出更有效的设计决策。



6.6　小结

去年
〔15〕

 Digg取消Top Diggers功能的事件值得我们深思。它让我们体会到这个有生命的、通过用户活动组成的系统背后的复杂性及其产生的后果。

如Digg、亚马逊、Google等的复杂自适应系统，给设计提出了最艰巨的挑战。这不仅是因为它们的界面会随着新内容的加入持续变化，还因为它们会随着用户的行为持续演化。我们指望设计方案一经确定就能够持续不变，但这是不可能的，在自适应系统中，今天有效的设计到明天可能就不再适用。

这些系统的目标很高：在杂乱无序的人群中发掘和引导群体智慧。这通过一个反馈机制来完成：用户协力把高质量内容推到前面，而把低质量内容往后面挤。

这样的系统需要设计师的持续参与。他们必须持续调整系统的杠杆点，帮助用户社区成长壮大。在这里，人们相互协作、沟通，作出无法预测的行为；在这里，唯一不变的就是系统的不断变化。

注释


〔1〕
 　Sustainability Institute: http://www.sustainer.org。


〔2〕
 　http://blog.digg.com/?p=60。


〔3〕
 　http://en.wikipedia.org/wiki/Complex_system。


〔4〕
 　Francis Wu和Bernardo Huberman对此的研究：http://technology.newscientist.com/ article/dn11702-diggcom-reveals-news-stories-fade-fater-1-hour.html。


〔5〕
 　http://en.wikipedia.org/wiki/Collective_intelligence。


〔6〕
 　Powazek, Derek, Design for Community. New Riders, 2006.


〔7〕
 　这种现象叫做Be dugg to death。——译者注


〔8〕
 　Del.icio.us最热内容页面：http://del.icio.us/popular/。


〔9〕
 　实验完整结果可参见http://www.princeton.edu/~mjs3/musiclab.shtml。


〔10〕
 　原文写的是第5章，但社会认同这一概念确实是第4章提出的。——译者注


〔11〕
 　http://www.amazon.com/gp/bestsellers/dvd/ref=sv_d_3/002-9185630-6136816。


〔12〕
 　http://www.lukew.com/ff/entry.asp?658。


〔13〕
 　http://www.sustainabilityinstitute.org/pubs/Leverage_points.pdf。


〔14〕
 　http://atomiq.org/archives/2006/09/leverage_points_in_digg.html。


〔15〕
 　原书出版时间为2008年，因此这里指2007年。——译者注


7　分享设计

——让你的产品内容一传十，十传百

“拥有却不分享，还有什么乐趣？”

——塞内卡，古罗马哲学家





Malcolm Gladwell在The Tipping Point一书中描述了一小撮被称为“联结者”的人。联结者在社会中承担着特殊的角色，他们就好比网络中的集线器，在各个节点间传递消息。他们成为社会中的信息传播渠道，让所有人都能接触到最新消息。
〔1〕



联结者的主要作用就是传播信息。他们拥有比一般人大得多的社会圈子。当他们了解到新鲜有趣的想法，总会向圈子中所有人分享。联结者就是这样，他们最喜欢成为第一个了解和向朋友传播好东西的人。他们通过分享消息获得名声威望，而他们的目的正符合其他人的需求：传播消息。Gladwell打了个比方：“联结者像传播疾病一样传播消息”。若传播之迅猛到达瘟疫的程度，联结者就成了一个引爆点（tipping point）。

联结者让口耳相传的信息传播模式成为可能：他们就是超级分享者。他们是社会化Web应用最希望看到的人。如果一个联结者开始谈论你的应用，那就意味着你向成功迈进了一大步，因为通过他的传播，许多人都会发现和了解你。

当然，不是每个人都是联结者。只有很小一部分人会疯狂地到处传播你的应用的福音。然若你能完成针对超级分享者的设计，它也就能适用于各种有分享需求的人——无论他们是偶尔为之还是长期习惯。

作为网站运营者，分享者是我们的最爱，原因有以下几个。


➢分享者为你宣传。
 若分享机制能良好运作，人们能为你完成重要的工作：广告宣传。有了他们的帮助，你能大大节省在普通广告等宣传手段上的开支。


➢分享者的话更有效。
 无论你在传达应用价值上做得有多好，分享者（或粉丝）的话总能比你自己的更有效。如果别人都说：“这个服务太好了，强烈推荐！”你还用再说什么吗？


➢分享者帮你发现优势。
 有时分享者对你的评价与你的自我评价会有不同。倾听他们的意见，你将了解为什么他们如此热爱你的应用。在日后的宣传交流中，你自然可以突出这些要素。

分享设计的最终目标是分享的良性循环（图7-1）。热爱你的应用的用户会把这分享给还没开始上手使用的用户，而他们又将会变成新的分享者。不久之后，分享将会源源不断。
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图7-1　让软件的忠实用户向还未开始使用的用户传达热忱，分享是个极好的手段



人们为何分享

我们可以从进化论观点回答这个问题：为了物种生存。分享当然不仅是为了生存，还为了享受快乐以及社会地位。（我认为，无论如何也都可以最终归为生存需求。）

考虑以下情形。

➢资源不足时，分享资源显然能令更多人存活。

➢资源充裕时，分享仍能使我们养成有效利用资源的习惯，当资源不足时，我们也能顺利渡过难关。

➢我们往往通过分享，让别人也能感受与自己相同的快乐。

➢分享能表达我们对他人的关心。

➢我们可以通过分享提升社会地位。更多分享的人，能受到社会更多的好评。

➢我们有时会期望分享的回报。我们认为，今天的分享，必将在日后获得回报。

分享是人的天性，它是我们自我认同的重要部分。我们分享什么，与谁分享，深刻地诠释了我们自身的状态。也许这些行为最终都会被归结到生存需要，但这仍是人生体验中美妙的一部分。



7.1　两种分享

互联网的分享行为可以归为两种。

7.1.1　隐式分享

隐式分享指的是分享作为其他活动的副产品产生。例如，在Del. icio.us中，你的收藏夹默认是公开的。对你自己而言，你只是收藏了一个链接，但对他人而言，你已分享了一条信息。你无需有意识地分享，也已经为他人提供了价值。

7.1.2　显式分享

显式分享是我们通常的分享方式：有意识地分享。显式分享最常用的方式就是向他人发送带有分享内容或链接的邮件。同时，新的分享方式也层出不穷，现在你可以把内容分享到MySpace或Facebook，或是提交到Digg、Reddit等社会化新闻网站。

显式分享既可以是一对一分享，也可以是一对多分享。发送分享邮件就是一种一对一分享方式，因而也是私密的。但若你的邮件有多个收件人，或者你把它分享到社交网络服务，这就成了一对多分享，通常也是公开的。在本章中，我们重点讨论显式分享。

7.1.3　分享功能是否有效

你也许会打断我，说：“这些听起来不错，但这不会有点画蛇添足么？只要你的内容真的够好，人们无论怎样都会想办法分享，难道我不应该把精力花在提供好内容上？”

这个问题问得好，而且答案是肯定的！好的内容和舒适流畅的用户体验比什么都重要。如果要在注重内容和注重分享功能之间做选择，你自然应该选择前者。

然而，这不是零和游戏，选择不是非此即彼的。许多网站有独立的内容编辑和设计师，因此设计师可以专注于分享机制设计，而将内容改进任务留给编辑。更进一步说，两者应该互相配合，共同将网站展现各个方面——无论是内容还是功能设计做得尽善尽美。

不仅如此，分享功能还能促进用户分享。热门博客Lifehacker的编辑Gina Trapani在回应一篇质疑分享功能，并要求拿出效果证据的网友文章时，对分享功能如是说：

实际上，我们在某些专题文章加入Digg分享按钮后，访问量就直线飙升。在那之后，我们的访问排名总能在Technorati排到10名上下（目前是第11名）。

如果这看起来像是自卖自夸，请原谅。我说这些只是因为你要求给出证据。
〔2〕



跟一切设计考量一样，判断力至关重要。我们要着力实现少数几个有效的分享功能，才能有效换来更多的分享。

7.1.4　分享内容

在网上，我们可以分享很多东西：

新闻报道、博客文章、网页、视频、图片、礼物愿望单、音乐、文档、日程表、读书清单、书签、演示文档、数据表……

不胜枚举，几乎任何数字化对象都是可分享的。而你的设计可能会让一种新的数字化对象的分享成为可能。例如，Slideshare.net在2006年的发布，让演示文档的分享变得简单易行。



人们会分享什么

人们几乎会分享任何东西：生活空间、食物、思想。人们为什么分享或不分享某样东西呢？

个中原因自然因人而异，但人们通常会分享以下事物。

➢支撑证明我们已有观念的想法（强化信念）。

➢出乎意料的想法。

➢能够解释已知事物的想法（解释因果）。

➢我们认为对他人有用的东西。

➢有用的工具——任何能让困难的工作变轻松的东西。➢图片、视频等有趣的东西。

➢增强自信心的东西。



7.2　分享行为

分享是由若干步骤组成的简单活动。为便于设计分析，可以把这个过程分步逐个研究。图7-2展现了一个典型的分享流程。

[image: alt]


图7-2　将分享行为分解成若干步骤有利于分析设计

在本节的其余部分，我们会深入分析其中每一个步骤，讨论影响各个步骤的设计考虑。

7.2.1　发现分享内容

用户分享的第一步就是发现值得分享的东西。独特的内容，如电影、歌曲、文章、博客等都是人们的分享对象。以下是一些让内容更易分享的方法。


➢提供永久URL。
 URL是Web的核心。给你的内容分配URL，能让人在任何地方链接引用。千万不要改变内容的URL。想要大体了解URL设计的奥妙，建议阅读Tim Berners-Lee的Cool URLs don’t change。
〔3〕

 （URL设计背后的技术细节或是潜在收益将让你大开眼界，比如光是提供良好的URL就能提升你的搜索排名！）


➢使其可嵌入。
 提供永久URL后，只要还算有用，最后还要让内容可嵌入。这是YouTube爆炸性成长的关键。应该把社会化对象设计得像YouTube的视频、Flickr的图片和Slideshare的演示文档一样容易嵌入。


➢提供PDF格式。
 PDF文件是个很有趣的事情，相比HTML等其他格式，PDF会给人内容更有价值的印象。其中玄机我不得而知，反正人们就是喜欢分享PDF。


➢让其易于打印。
 让内容易于打印，可以使人们更方便地打印它，以纸质形式与他人分享。

7.2.2　注意到分享提示

分享提示（call to action）是一些提醒用户内容可分享的界面元素。
〔4〕

 许多时候正是这些分享提示促成了用户的实际分享。

《纽约时报》网站的文章提供了一组典型的分享提示，鼓励用户分享新闻（如图7-3所示）。
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图7-3　《纽约时报》网站（nytimes. com）的分享提示

注意，在《纽约时报》网站的设计中，一对一的“邮件分享”选项是与其他分享选项分离的（虽然它们都是分享）。其他大多数网站和应用都把它们放在一起。

例如YouTube，它们的分享功能就位于视频播放界面之下，将邮件分享和其他分享服务选项都集成到同一个“分享”按钮之下（图7-4）。
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图7-4　YouTube（youtube.com）的分享提示

你无需强迫用户使用你提供的工具进行分享，用了固然好，没用亦无妨。虽然如此，在大多数交互设计中，分享提示却绝不是可有可无的：明确的指示能促进你所期望的行为，也能对尚未知晓分享功能或没有立即需要的用户起提醒作用。

1．就近显示分享提示

让分享提示更靠近要分享的内容，能够促进内容分享。

YouTube让分享提示靠近内容的方法更具创造性：直接把分享提示放到内容上。每当视频播放完毕，视频区域会显示相关视频、重播等功能，也包括分享按钮（图7-5）。用户能很容易地注意到这些功能。
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图7-5　YouTube在视频播放界面清晰地显示了分享提示

但文章没有“播放完毕”的概念，没法把分享提示置于内容之上。于是，《纽约时报》网站将分享框放在文章右边，紧靠文章内容，甚至可以说是嵌到文章里了（图7-6）。这也足够明显了。
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图7-6　《纽约时报》巧妙地就近显示分享提示

再来看看《连线》杂志网站（wired.com）的做法。《连线》杂志的分享链接放在页面右侧，距离文章很远（见图7-7）。在用户的阅读体验中，很难注意到这些链接，因为它不仅远，还放得过于靠上，用户的目光在开始阅读文章时已经掠过了它。（实际上我还花了点功夫才在页面上找到它，它的位置让它与页面其他内容隔绝开来。）除非用户非要分享不可，四处寻找，否则根本找不到分享链接。
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图7-7　Wired的分享提示相隔太远，无法表现与分享内容的相关性

显示分享选项的另一个方案是在文章标题之下、正文之上放置一个横向的分享框。这需要把握好设计，让它既够突出，又不会太分散注意力，这样用户就能很快看到它，了解它的作用，同时也不会觉得厌烦。图7-8是一个来自我设计的网站Publishing2.com的例子。
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图7-8　Publishing 2.0网站的操作提示，直接嵌入到阅读内容中，但在视觉风格上与其他内容区别开来

2．把握时机

你会发现《纽约时报》网站的分享提示放在了文章顶端。它适合以下两种交互环境：

（1）用户刚开始阅读；

（2）用户在之后又返回页面头部。

这个放置策略显然忽略了一个重要的情形：当用户刚读完文章的时候呢？刚读完文章的用户正是最有可能分享的用户，同时因为他们刚在文章中得到收获，他们的分享是质量最高的。他们正要准备分享，却要失望了。没错，他们可以返回页面头部点击分享，但他们往往不会这么干，而且如果文章是分成多页，文章开头并不在当前页面上。这时候，就应该在文章结尾，在最佳分享时机，放置一个分享提示。（在页面两个地方都显示分享功能完全没问题。）

许多博客在这点上就做得很好，在文章结尾提供了分享功能。博客GigaOm文章结尾的界面就是很好的例子（如图7-9所示）。
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图7-9　在内容结尾放置分享提示以发挥最大效用

3．提供多种分享选项

电子邮件固然是首要的分享方式，但现在人们也越来越多地使用其他工具管理在线内容。例如在线书签Del.icio.us和Ma.gnolia，以及Digg和Newsvine等社会化新闻网站，还有MySpace和Facebook等社交网络应用。

例如，Seth Godin博客文章结尾处的Del.icio.us收藏链接（还会显示收藏总数）就很受读者欢迎。不妨让网站支持多个流行社区网站的分享功能，你的读者极有可能正好找到熟悉的工具。

因此，若你知道读者的分享工具使用偏好，你也可以为他们做特别支持。例如，许多企业内部网提供了在线收藏工具，内部网站就应该集成这些工具的收藏功能，方便用户使用。

4．防止过犹不及

也许你会不由自主地想要支持每一种分享工具，以“方便用户”。某些博客的分享工具竟包括了十多个分享应用，其效果就是一大堆让人晕头转向的图标（图7-10）。
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图7-10　选项太多、过犹不及的分享提示

记住，长长的一列图标会降低分享提示的效力。为了显示如此多的图标，你不大可能再放上文字，而文字正是极有效的分享提示。面对这一大堆图标，用户要找出他们想要的应用也绝非易事。

7.2.3　填写分享表单

在分享过程中，用户必须填写分享表单，指定分享信息的接收者。

图7-11是一个典型的分享表单，来自我设计的网站UIE.com。

这里包含了4个输入元素：2个输入框、1个多行输入框和1个提交按钮。这个表单设计能如此简单，是因为我们遵循了表单设计的通用原则：

不要要求填写你不需要的信息。
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图7-11　UIE（User Interface Engineering）的分享表单

在任何表单设计中，牢记这条原则都对你大有好处：尽量减少要求填写的信息。在大多数情况下（包括上例），表单的唯一必填项应该就是发送的电子邮件地址，仅有这个信息就足以发出分享邮件了。那为什么我还要加入其他输入项呢？

首先，我加入了“你的邮件地址”，这有两个目的。首先是为了营造亲切感，我们希望分享邮件是从收件人所熟悉的邮件地址（分享者地址）发出的；其次是防止被误判为垃圾邮件，我们固然可以使用统一的share@uie.com作为发件人地址，免除用户输入邮件地址的麻烦，但大量来自相同地址的分享邮件很可能被过滤软件当成垃圾邮件。使用用户的个人邮件地址则可以防止这种误判。

我还加入了可选的“消息”输入框，用户可以在里面填写任何信息，例如“这就是我说的那篇文章”或者“关于我们的项目，看看这个观点”，这对说明分享邮件的语境特别有帮助。

如果没有了这样的定制信息，分享将失去不少价值。但为了不给对此不感兴趣的分享者造成障碍，我仍将此项置为可选项。

注意：我还能在个人化上更进一步，要求填写分享双方的名字。实际上，这个表单的早期版本就是这么设计的。然而，对于如此简单的分享任务，太多输入项的表单会令人望而生畏。比之上图的版本，分享流程就没这么顺畅了。

反观IBM，它的分享流程要求用户填写这样的信息（见图7-12）。
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图7-12　IBM.com的分享表单存在众多问题，其中之一就是它更像一张测验卷而不是分享表单

这个分享表单存在下列问题。


➢这成了严肃的工作。
 6行一个接一个的输入框让人望而生畏。用户只不过是想要给别人分享一个页面，结果这里似乎是要他做个测验。


➢过多的必填项。
 这六项里只有一项是必要的！然而，IBM把这六项都弄成了必填项。


➢完全多余的选项。
 另外，为啥IBM要求填写姓氏？这到底有啥价值？给人分享东西没必要填上姓氏。当然有人会说这还是有用的，可以让收件人区分是哪个Robert的分享。即便如此，填写收件人的姓氏也是完全没有必要的。


➢糟糕的文案。
 如果你希望说明表单用途（在这里似乎没有这个必要），你应该去强调分享的价值。而这里却南辕北辙：“如果你不希望提供相关信息，请点击后退按钮。”这个声明（显然）没有必要，反而使人疑窦顿生。若互联网的所有表单都设计成这样，其情景实在叫人无法想象。如果还想让这个表单发挥作用，我们就只能指望用户没有注意到这些文字！（不过表单末尾的文字就要好一些了，在当今环境下，有必要告知用户邮件地址不会被滥用。）

1．分享的后续交互

分享不是交互流程的终结。它可能只是用户的热身活动。图7-13是上文UIE设计中用户分享后的界面。它首先明确告知用户分享成功，同时又显示了用户可能感兴趣的其他选项。
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图7-13　说明信息确认分享成功，并提供了后续选项，让用户进一步深入使用

要记住，处于这一状态的用户非常特别。他们刚刚把你的内容分享出去了！不要放过这个机会，尽力引导他们投入后续使用。

2．支持多次分享

在用户分享行为的观察中，我们发现有的用户会不厌其烦地一次次填写表单提交，逐个把文章分享给所有团队成员。这让我们震惊了，还有这样的用户，会把文章重复分享七八次！

因此，提供多次分享支持吧。在分享流程完成界面再次提供分享表单，并让多次分享更为简单：预填所有上次填过的字段，这样用户只需修改收件人就能再次分享。

7.2.4　接收人处理分享信息

你是否经常收到来自亲戚朋友的转发邮件，里面写着“转发此信就有好运”？发件人也许是出于好心，可转发这种邮件的行为真没法叫人喜欢。这就是互联网分享的尴尬现状。对于他人慷慨分享的信息，我们依然要像对待其他信息一样怀疑、分析、确定价值。

因此，分享邮件的文案设计成了关键问题。邮件要让收件人马上明白这是可信且值得一读的。

我们先看看图7-14来自MSNBC.com的分享邮件。
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图7-14　来自MSNBC.com的毫无吸引力的分享邮件

这封邮件存在以下几个问题。


➢形似垃圾邮件。
 这封邮件看起来像垃圾邮件，因此基本就被判了死刑。虽然这完全是正常邮件，可它极有可能被忽略。


➢不个人化。
 除了发送者地址外，再没有哪个地方能说明这是相识的两人间的分享。问题可能出在MSN没有在分享界面提供可以输入个人化信息的消息框；或者是，他们获得这些信息后，没有考虑好如何在邮件中运用它们。


➢不权威。
 MSNBC是个知名度很高的新闻网站，但除了在邮件标题提及外，邮件并没有利用这样的知名度。在邮件正文提及MSNBC能进一步增加消息的可信度。

这封邮件清楚地描述了分享的内容，但除此以外欠缺太多，它极有可能被忽略。

图7-15是我设计的分享邮件，避免了上述问题。
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图7-15　恰当的邮件内容设计，帮助接收者了解邮件的前因后果

记住，每次分享，接收人都会对分享内容进行识别判断。

越个性，越有力

只要可能，都应该在邮件中带上分享双方的名字。其可行性取决于网站对分享双方信息的掌握。如果用户在登录状态下分享，你也许可以获得用户的名字等信息，这样你就可以为用户预填许多表单项目，让用户分享更为简便。

可以预填的项目甚至包括用户的个人化消息，前提是用户可以轻易修改。很奇怪，亚马逊在这里做了个错误的设计，预填了这个项目却又不允许修改（图7-16）。
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图7-16　分享礼物愿望单时，亚马逊不允许你修改发送的信息

这个设计实在大错特错。

➢表单强行代替用户说话，用户无法改变发送的消息内容。

➢文案非常糟糕。它虚构了一个故事，这看起来更像是个拙劣的广告宣传。

➢很显然没人会在给朋友的信里这么写。有人会在给朋友的信中写上姓氏吗？显然不会。

亚马逊蹩脚的设计让人无法定制分享的内容，即使邮件能通过个人姓名展现些许个人色彩，但其设计问题让它前功尽弃。

7.2.5　接收人作出反应

分享活动的最后一步是分享接收者的反应。如果分享内容是文章，他们会阅读；如果是视频，他们就会播放观看。

即使分享内容本身极易使用，你还是要特别关注内容接收者的后续活动，以确定分享效果。若一百人的分享只换来一个人点击使用，这说明你的分享流程存在问题。分享活动应有较大的比例转化为网站使用——最好接近100％，也就是每个分享都能引起接收者的实际使用。如果这个比率很低，说明你的分享邮件的作用也许跟垃圾邮件差不多了。

根据用户分享评估现状

《纽约时报》有一个列表页面，列出分享最多的文章。网站记录每篇文章被分享的次数，并在3个时间段内进行排名：过去24小时、过去7天和过去1个月（图7-17）。
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图7-17　《纽约时报》网站的最热分享页面。这能很有效地发现网站中最受欢迎的内容

这个列表对使用者非常有用，他们能轻易通过列表找出最受欢迎的文章，而不用在各个分类目录中翻找。在像《纽约时报》这么大的网站，这能为用户节省大量时间。

除此以外，《纽约时报》自己也能从类似的列表中学习。网站运营者不仅能知道用户最喜爱的内容，还能长期跟踪各个主题的状况。是否有主题总是被分享得更多？如果有，作者可以据此作出内容规划，更多地围绕这些人们喜欢的主题开展写作。通过观察分析分享模式的趋势，《纽约时报》能够根据需要调整未来的内容策略。

7.2.6　其他分享途径

为突出分享的5个步骤，我们把着眼点放在了内容分享上。然而，要传达人们使用网站的热忱，还有许多其他途径。


➢联盟推广。
 联盟推广（affiliate programs）让用户把网站介绍给他人，并提供给用户一定的回报。亚马逊就有这样的推广项目，让人可以在自己的网站上嵌入亚马逊商品链接，点击就可以直接进入亚马逊购买。这增加了亚马逊的流量，嵌入链接的网站也能得到一定分成。


➢邀请。
 许多应用都有邀请机制。例如Facebook就经常提示你“邀请你的朋友”。网站让你从Hotmail、Gmail和Yahoo Mail等Web邮箱中导入联系人信息，让用户可以轻易向这些联系人分享他们在Facebook的快乐，吸引他们加入。


➢赞誉。
 我在第4章中已经提到，赞誉是很好的激发用户热情的手段。不仅要在吸引人们注册中运用它，还要把它渗透到用户活动的方方面面。在邮件、在文章、在任何能接触到潜在用户的地方，都可以展现应用获得的赞誉。

当然，也许最好的让用户分享热忱的方法就是直接与他们坦诚交流，用户会把热情直接表现在回复上，其他人会发现这些热情洋溢的回复，从而对你的网站产生兴趣。用户热情是挡不住的。

7.3　小结

分享是个基本的人类行为，而分享内容的数字化让分享前所未有的简单。不管人们分享的是新闻、菜单、孩子的照片抑或是有趣的视频，分享活动都有利于建立你的应用、产品或服务的口碑。

因此，我们要好好利用用户的分享需求，为热爱分享的人们提供方便。如果你运气好，你能遇上超级分享者。即使是普通的分享者，他们金口一开，其效果都要比你费尽口舌的解说更好。

分别研究分享流程的各个步骤，我们能为各种状况作出更合适的设计。若我们的设计能使大多数用户顺利完成分享流程，分享活动很快就能形成良性循环，分享将源源不断。

注释


〔1〕
 　Malcolm Gladwell, The Tipping Point. Back Bay Books, 2000.


〔2〕
 　http://www.37signals.com/son/posts/93-its-the-content-not-the-icons。


〔3〕
 　http://www.w3.org/Provider/Style/URL。


〔4〕
 　call to action通常是强烈的操作暗示，例如一个“Click this！”按钮。——译者注


8　漏斗分析法

——评估网站健康度的简单分析方法

“物竞天择，适者生存。”

——达尔文





在前面各章中，我们已能发现以使用周期视角分析网站的重要收益。

而在本章，我们将以使用周期视角，以量化的方式衡量网站运营效果。掌握这些数据分析方法，有助于我们的团队形成围绕数据、以数据说话的工作风格。

8.1　漏斗视图

漏斗分析法
〔1〕

 能让我们直观地看到，网站机制是否能有效地推动用户进入使用周期的下一阶段，让用户逐渐从稍感兴趣变成忠实粉丝。这能有效地帮助我们定位网站设计问题。

漏斗视图的画法是：漏斗顶部是所有对网站感兴趣的人，逐层深入，底部是最终成为忠实用户的人，从而形成类似图8-1所示的图形。
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图8-1　使用周期各阶段转化率的漏斗图。对它们的准确衡量是定位网站设计问题的前提

我们可以这样解读此漏斗图：在对应用感兴趣的人中，只有一部分人开始了实际使用，而这之中又只有一部分人会频繁使用，在这些日常使用的用户中，又只有一部分会成为忠实用户。最终的这些忠实用户，只占了当初感兴趣的用户的2％。

我们需要承认一个事实，每进入漏斗的下一层，也就是用户周期的下一阶段，都会有用户流失。无论你做得有多好，这都是不可避免的。虽然理论上我们能留住漏斗顶部100％的用户，但这在实践中是不可能的。方法的名字说得很清楚：漏斗，总是漏的。

定制漏斗

图8-1展现的是适用于大部分网站的一般化的周期。但如果要用实际数据进行分析，你可能需要根据特定应用细化各个阶段。网站的目的、界面、使用流程千差万别，因此他们的漏斗视图也不尽相同。

例如，在不同网站中，“热衷使用”的含义和衡量标准都不尽相同。根据网站用途，热衷使用可能是指用户长期保持付费，或是用户发表大量博客文章。漏斗要根据这些不同进行调整。

在实际分析中，我们还要首先明确哪些指标才是重要指标，分析漏斗也要据此度身订造。

8.2　分析过程

我们为下面的分析构造了一个常见的场景：一个Web应用，可以免费试用，也可以升级为付费服务。

我们根据这个场景调整漏斗视图，重新设置了5个层次（见图8-2）。例如“日常使用”变成了“付费使用”，表示用户注册并开始使用付费服务。
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图8-2　漏斗分析法实例。将实际运营数据与这些阶段一一对应，我们就能建立对网站运营状况的清晰认识

要用可衡量的、含义尽量明显的指标来构建漏斗视图。表8-1是对图8-2每层的详细说明。


表8-1　漏斗视图各层的详细说明
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Freshbooks的CEO Mike McDerment说明了对漏斗底部层次使用内部定制分析的原因。

我们只会在前两步——网站访问和试用注册统计中使用第三方服务，其他都是使用内部定制分析。直接基于数据库的查询分析有高得多的准确度，这在你的网站还很小时特别重要：基数太小，一丁点误差都是致命的。……另外更重要的是，第三方分析不可能提供准确的活跃用户数统计，这只能通过直接在日志上查询用户登录频率获得。
〔2〕



读者可能要问，要如何收集这些信息，又要怎么分析汇总呢？最常用的方法是定期在数据库上执行特定查询，获得所需信息，进行分析汇总。你可以每周进行一次查询和分析。另一种方法是建立监控界面，实时显示这些分析数据（有时这种管理应用又被称为影子应用）。

8.2.1　发现改进点

我们建立了漏斗视图，明确了衡量指标，并开始收集数据，然后呢？

如何把数据变成设计决策？

步骤如下。


（1）确定基线。
 确定基线是数据分析的第一步。设计尚未改动时统计数据就是你的基线，是你改进的参照点。我们需要收集长期数据来确定基线，以防止意外数据波动的影响。


（2）在漏斗中选择需要改进的层次。
 观察各层的基线数据，是否有哪层特别不对劲？哪层用户流失比例异常高？不要放过它们。如果数据比例看起来很正常，那不妨从漏斗顶部开始优化，漏斗顶部的改进会比漏斗底部有更大的影响。在一开始时，数据也许显得不合常理，但不用担心，数据收集和分析持续一段时间后，数据会稳定，你也会适应应用特有的数据分布模式。若是没有这个积累过程，就算面对一个用户严重流失的层次，你也可能完全说不出个所以然来。


（3）分析该层的用户流失。
 如果你对应用界面非常熟悉，也许你能马上指出问题，也许你盯着屏幕看一下就能想出改进的方法。但很多时候，事情没这么简单。这时，我们就要尽量收集相关信息：观察用户使用，寻求社区管理员帮助，在用户求助信息中发掘问题。设计得最精细的软件也会存在缺陷，我们要找到它们并着手改进。


（4）改进设计。
 改进该层设计的一个或多个界面。要让每次改动尽量少，这样你才能准确评估每个设计改进点的效果，就像科学实验，每次只改动一个变量。互联网产品开发速度太快，每次只改动一个点并不现实。但小步快跑的持续快速改进总要比隔好长时间再来个大升级要好，快速改进，也就能更快、更准确地评估每个设计改进的效果。


（5）与基线比较，衡量改动。
 改进之后，重新收集相关数据。为积累足够访问量，收集过程需要相当时间。获得的数据能清楚表明改动的效果：若改动后，用户流失比原来小了，那就说明改动成功，应继续保留；否则，你就应该撤回改动，重新考虑设计。


（6）重复上述步骤。
 不断重复这一过程，直到无处可改（真的会无处可改？），或是改动已是事倍功半。然而，通常来说，网站在任何时候都存在可以改进的地方。



科学方法

细心的读者会发现，这些步骤基本遵循了科学实验方法。这不是偶然的。与生活中大多数事情一样，最佳设计不是直接从设计师脑子里蹦出来的，而是需要经过一系列失败的尝试、合理的分析和不断调整优化的过程。成功的设计总与最初灵感大不相同，就好比美丽的大理石雕像与它的原材料的区别。



8.2.2　样本规模与测试时长

我们需要一段时间才能在数据中看到设计改动的效果，这个时间是由访问量的样本规模决定的。如果网站访问量很大，每天都有成千上万的用户使用，就能更快看到改进效果。如果网站没有这么大的访问量，你就需要更长时间来收集数据，才能与基线进行比较分析。

因此，像亚马逊和Google这种大型网站，在这方面就很有优势。它们能很快地测试设计改动，很快的得到准确的分析数据。

8.2.3　细化漏斗

假设此时漏斗分析告诉我们，需要关注“试用注册”环节，因为它流失了大量用户。可是，注册本身就分为多个环节，经历多个不同界面和邮件确认流程，我们怎么知道要去改进具体哪一点呢？

答案是，用漏斗分析法分析这些特定的细节步骤。将需要关注的环节进一步细分，形成自己的漏斗。图8-3就是一个例子。

这个细化的漏斗分析的目标是进一步划分注册流程的各个阶段进行分析。如果我们能让各界面与各层一一对应，这个分析就再简单不过了。

分析各个阶段，我们可以准确指出注册流程中哪一点出了问题。注册页面？注册表单？还是确认邮件？
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图8-3　注册阶段的转化漏斗图。展现了可衡量的各个步骤，若在此发现某个步骤转化率过低，就需要重点改进此处设计

提示：小心确认邮件！它是臭名昭著的注册杀手。我有好几个咨询客户都遇到了发送确认邮件丢失的问题。这个问题的解决马上带来了巨大的改观。

8.2.4　社会化漏斗

注册是几乎所有Web应用的难题，但还要注意其他重要的漏斗模型。图8-4是一个社会化漏斗，这能帮助你对用户分享活动进行分析和改进。关于分享设计，可以参考本书第7章。

[image: alt]


图8-4　分享活动的转化漏斗。分享涉及分享者和接收者两个人，因此数据收集和衡量相对困难。我将接受者的行为以绿色高亮显示

例如，浏览过文章的用户中，有多少填写了分享表单，发送了文章？我以绿色标明了最后两个阶段：分享接收者打开邮件和访问网站。

各种漏斗模型的分析方法大抵相同。要点依然是尽量获取各层的准确评估数据。

你还会发现，不是所有的设计改动都那么直观。例如，在分享邮件中附带分享内容，会导致更少用户点击链接访问网站；若不附带内容，点击量是上去了，可是人们的抱怨也多了。设计在很大程度上，就是要进行这些方面的权衡折中。



大规模改动中的漏斗分析

总有些时候你要对应用设计做大刀阔斧的改动。改动也许涉及所有界面，完全改动界面元素，或是调整它们在各个界面中的分布。在进行这种大改动时，你还得考虑原有的基线数据是否依然有意义。

进行这么大的界面改动，会导致原有漏斗模型的数据不再准确。没有恰当的数据支持，你也没法进行准确的分析。

我的建议是：泛化漏斗模型，找出在颠覆性设计改动中不变的指标。获取这些指标的基线，收集足够数据保证基线数据的稳定。这就是在这种改动中持续分析的关键：改动设计前，先改动基线。

确定基线后，你可以用新的漏斗模型分析改动前后的数据。这样的数据才是有效的，而内部细化的漏斗数据则会完全不同。



8.3　需要注意的问题

漏斗分析是了解网站运营状况的好方法，但不是一抹就灵的万金油。在使用中，需要特别注意以下问题。

8.3.1　错误的基线

基线是成功分析的灵魂。当设计没有改动，漏斗视图中的数据也不应该有大波动。每日流量必然有波动，但各阶段间流量的比例应该是稳定的。在获得稳定的数据前，不要进行下一步分析。获取稳定数据需要相当的分析和跟踪，但这些工作是值得的。

8.3.2　不同来源带来不同用户

要获得准确基线，不可忽视用户的不同来源。从不同来源进入应用的用户有不同的行为模式。譬如，某天你的网站在Digg上被推荐了，也许网站一下子就涌来8000个用户，你的分析数据马上就会变得极其诡异（来自Digg的访问者通常是看一眼就走）。所以，要能准确区分流量中的正常部分和异常部分，并在分析中刨除这些数据水分。这能让你的基线数据更准确。

8.3.3　非线性访问

只要你的访问流程不是严格定义、必须顺序完成的步骤，你就总会看到出乎意料的访问行为。用户并不一定按你的设计、顺序访问应用各个界面。用户的访问行为千奇百怪，或是在某个界面点击“后退”回到上一页，或是手工刷新页面，或是返回首页重新访问，难以预料。

这会给统计数据带来噪声，让数据变得不那么好理解。但是，只有我们承认和理解这些非线性的访问行为，我们才能将看似怪异实属正常的用户行为与真正的异常流量区分开来。这也说明了确定稳定可靠的基线数据之重要。数据应该不会因这些噪声大幅波动，设计改动时，我们才能根据数据变化正确指出改动效果。

8.3.4　数据规模

注册不同类型网站的数据分布形态各不相同。工具型应用的注册率会比Wikipedia等内容型应用高，Wikipedia的访问者中，只有数百万分之一是注册编辑用户。如果网站内容无需注册即可浏览，其注册率会比需要注册访问的网站低得多，这应该很好理解。

8.3.5　合理数据标准

在上文例子中，漏斗各层的比例数据看起来已经够低了，但这仍显乐观。大部分实际网站的数据比这更低，当然，不同网站的实际数据千差万别。

表8-2中是Freshbooks的CEO MikeMcDerment收集的真实数据。可以发现大部分比例数据都小于10％。这很正常：网站90％的访问者都只是过客。


表8-2　漏斗各层的真实比例数据


[image: alt]


希望这些数据能让你明白，你面对的数值可能非常小，应用4中11％的注册率已是凤毛麟角。比例虽小，但若你的网站有足够的访问量，一点点的提升就足以带来巨大的成效。对大型网站，1％的提升就是巨大的成功。

8.3.6　获得可靠数据

漏斗分析法依赖准确统计数据，准确的数据带来明智的决策。那要如何获得可靠数据呢？


➢设置登录页。
 登录页（landing page）是网站为各种来源用户分别定制的起始访问页，仅供某一来源用户访问。登录页设计的关键是：不同的用户，不同的入口。它从根本上为你实现了统计的用户细分：用户是来自宣传邮件，网站广告还是产品博客的特定链接，不同的登录页作了准确区分。


➢综合多页面统计。
 无论是在注册还是分享的漏斗分析中，每层都可以综合统计多个页面。例如，注册漏斗中“访问”层的流量统计可以包括首页、运作原理页等用户在注册前会访问的页面。而在分享漏斗中，显然要统计网站所有页面的分享。综合统计能适应用户各种不同的访问流程，让数据更稳定、更容易分析处理，同时在数据精细程度上也能达到分析要求。


➢统计细分。
 细分流量也能让漏斗分析的数据更为清晰。我们通常可以把访问流量分为3类：搜索、从其他网站链接跳转，以及直接访问。有了细分流量数据，你就能针对最有价值的流量着力改进。


➢使用内部定制统计。
 只有自行建立数据收集系统，你才能真正了解收集的数据。若是使用第三方系统，你无法得知其运作原理和具体收集的数据，也就无法真正理解它给出的数据的含义，一切只能靠猜测。可以肯定的是，如果你无法掌控统计数据的流程，你就无从得知该如何正确解读这些数据。

有的第三方分析公司整合分析全网流量，这也许是最不靠谱的流量数据源了。它们给出的数据从来就没能准确过。

Netscape创始人之一的Marc Andreessen，谈及他目前的社交网络项目Ning时，就极力反对使用这些公司的数据。

对Ning的使用情况和流量，任何第三方公司给出的数据都不足为信。我想，这也对其他任何网站都适用，除非你的网站流量大到可以忽略他们给出的数据的误差。

我说的第三方公司包括Compete、Quantcast、Alexa，甚至还有Comscore。他们给出的数据和访问模式与我们在自己的服务器上的统计所得简直是风马牛不相及。

这应该是互联网创业公司圈子中公开的秘密。
〔3〕



8.4　恰当的指标

选择恰当的指标对漏斗分析至关重要。如果你看重系统某项指标，比如认为产品注册率比产品博客评论数重要，你的设计也会受这种倾向影响。因此，为产品设计选择恰当指标就显得非常重要了。

漏斗分析是你使用的核心方法。但不是所有问题都能在漏斗视图上显现，你需要考虑更多指标，收集更多数据，来准确评估网站的健康度。

8.4.1　Page View之死

多年来，页面访问量（page view）是评估网站流量的首选方法。正如本书开篇第1章所言，起初，Web基本上就是一堆充满文字的页面，到了今天，网站的界面嵌入了各种元素，从小工具（widget）到广告不一而足。页面访问量这一指标渐渐失去了意义。


➢界面设计影响。
 不同界面设计对页面访问量数据影响很大。例如，为增加广告展现率，有的网站会将内容拆成多页，这马上带来了比别人多数倍的页面访问量。因此，你很难直接从这里面看出什么东西。


➢AJAX。
 网站界面使用AJAX技术后，页面访问量会急剧下降，因为AJAX令用户不必刷新页面即可看到更新内容。如果拿使用AJAX的网站与没有使用的对比，后者的访问量显然比前者多几个数量级。


➢RSS。
 RSS的引入也降低了页面访问量指标的含金量。用户能通过RSS阅读网站内容全文，但这个访问并不计入网站页面访问量。若你对网站内容都提供了RSS，那你的页面访问量就无法真实反映内容的浏览量。

因此，页面访问量这一指标不再那么有效和流行。这一指标可以通过改变网站设计来控制，而无法代表网站的成功。界面设计、使用的技术和内容分发方式都会影响网站的页面访问量，它再也无法准确反映网站的真实运营状况了。

8.4.2　常用指标

我在此列举了一些常用指标来帮助你上手进行分析。有用的衡量指标还有很多，也许对你的特定应用，你还能找出更有用的指标。


➢独立用户数。
 衡量访问网站的独立用户数。这能说明有多少人访问网站，但无法说明他们在网站中的活动。


➢重复访问数。
 衡量用户重复访问的频率。重复访问数较高，说明用户使用较频繁。


➢停留时间。
 停留时间衡量用户停留在应用中的时间。这个时间似乎是越高越好，但也有例外。比如Google就不希望用户长时间停留，它希望用户能尽快找到最佳搜索结果，离开搜索页面。重复访问才是它追求的目标。


➢PageRank。
 PageRank是Google发明的一种衡量网站质量的指标。你的PageRank越高，说明Google认为你的网站质量越高，在搜索结果中也会排得越前。Google在互联网生态中非常重要，会给你带来很大一部分流量，因此，千万不要忽视PageRank。


➢注册用户数。
 注册用户的数量。有大量用户注册，说明网站能够成功说服用户使用。


➢Feed订阅数。
 Feed（通常是产品博客Feed）的订阅数。这能说明你的应用的受关注程度。


➢点击率。
 若你的网站会向外带流量，则需要关注网站链接的点击率（clickthrough）。Google等搜索引擎利用点击率评估其在线广告的效果。点击率通常要比页面访问数来得准确，但同样有作弊的可能。

8.4.3　不同的活动，不同的核心指标

不管选择什么指标，总会有几个（甚至是唯一一个指标）是最重要、最需注意的。



社会化指标

许多社会化指标可用于衡量用户参与程度，例如评论数、分享条目数、好友数量、博客文章数、反馈消息数、加为最爱或收藏条目数等等。根据应用类型不同，各指标的重要性也各有差别。



Blogger.com是最早的博客应用之一，其创始人之一Evan Williams解释了Blogger将博客文章数作为最重要的评估指标的原因：

我们认为Blogger的首要评估指标就是博客文章数。博客文章数的增长说明用户不是开通博客后就晾在一边，而是在持续更新。更多的文章带来更多的读者，让更多人尝试开通博客，从而又带来了更多博客文章。
〔4〕



可以注意，这个指标已经暗含了重复访问指标（通常是分别统计的），因为会发表博客的用户总会经常访问。同时，Evan认定更多文章会带来更多读者，这不是必然的，但通常是成立的。不同网站的具体情况千差万别，我们要从中识别其最重要的用户活动，关注与之相关的指标数据。

8.5　小结

利用漏斗分析法和相关数据指标，我们能够准确指出使用周期各阶段设计的优化方向。网站情况各有不同，但只要你能获得可靠的基线数据，你就可以以此为起点，不断优化设计和衡量效果。

用户使用应用的过程中，需要经历许多步骤。漏斗分析法告诉我们的是，每个步骤都同样关键，都同样不容忽视，因为用户需要顺序地经历这每一步，任何一个环节的缺陷都将影响全局。

注释


〔1〕
 　我是通过阅读Mike McDerment的相关文章开始接触漏斗分析法的（Mike精通此道，他是Freshbooks的CEO）：http://www.thinkvitamin.com/features/webapps/how-tomeasure-the-success-of-your-web-app。


〔2〕
 　http://www.thinkvitamin.com/features/webapps/how-to-measure-the-success-of-your-web-app。


〔3〕
 　http://blog.pmarca.com/2008/01/porn-ning-and-t.html。


〔4〕
 　http://evhead.com/2006/08/pageviews-are-obsolate.asp。
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Down Time From Murder

By ROGER COHEN
Publehod: Soplomber 24, 2007

& e
S0 now we know where Eva from Mannheim and Angela from & v
Dortmund and Trmgard from Dresden ended up during the war years - oue
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Email Is NOT Dead

by Scott Karp

Q13comments (S summerenat €9 ReaTen posts [ Unk

‘The death of email meme is completely absurd. Email is NOT going to die
because, as Charlie 0’'Donnell points out, EVERYONE HAS EMAIL. That's why
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THURSDAY, FEBRUARY 14, 2008

Send Valentine's Over Twitter

What are you doing?

efrenzy <3

Archiva Ranliac

&

Lots of folks are noticing a little feature we added for Valentine's
Day. Send @username along with <3 and see what happens!

POSTED BY BIZ AT 12:45 PM
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Gaslight Brasserie du Coin
| had no idea what the menu said...so what, | tc
French?
Elite ‘08 *Inner thoughts: Be cool Jeffrey, be cool. Just |
#:249  ham. I'l order that one.*
o261

Had a wonderful meal here at Gaslight. The re
Boston, MA was sitting in a giant tea light candle.
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{3 voure ool
Racsived on 1214872007

As1PM to Bella W. |will try my best
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Read More »

(@@ Youre ool
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fm ok. |wanted a special
‘compliment for you on the thread
‘and you know,... Read More »

(B hank You
Racsived on 12/4772007

‘aw thanks. Ive been In hiding for
awhile )
cute profile, so cheery! Read More »
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*Reid has the atilty to quickly distl issues in the board room and ofer
insight in a way that slicks. His battle tested internet experience and
tremendous raw inielfigence have been tremendous assels in Kiva's early
days. | ighly recommend Reld as an angel Investor or advisor If you'e
tunning a start up Internet company. He's acutely aware of entrepreneurlal
challenges and rade-ofis ~ there's real wisdom to his counsel.” May 14,
2007

Premal Shah, Presiden, Kiva.ory

reported to Reid at Kiva.0rg

“Premal brings all of the skils and abilies ofa driven, accomplishied
silicon valley entrepreneur to the unique orgenization of Kiva. As an
entrepreneur, Premal alrezdy has the essential characteristcs: smart and
analytic, fast and responsive, inteligent risk taking, focus. He appies
those essential characteristcs to Kiva i that he aiso understands and
cares about the *marketplace* of micro-finance, changing the world
through enabing entrepreneurs - and tus making real sustainatle
inroads to the problem of povery. Finally, and not east, he's also a
pleasure to work with a second time.” My 15, 2007

Roid Hofiman, Mambor, Board of Diroctors, Kiva.ory

managed Premal ndirecty at Kiva.org
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Got something to say?

Discuss this article. We reserve the right to delete flames, trolls, and wood nymphs.
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Robbo View profile
Bokardo

1 don't understand why you have deleted your original post.

If you wanted to remove your email address that you had included by
accident, you could just edit it out leaving the rest of the question
that was asked and answered.

Robbo

Forward  Rate this post: ¥r s

Bokardo View profile
Robbo,

Is there any way to tell whyhow Google dropped me from the index?

'm all for sprucing up the archives and tweaking other things, but |
don't want to go on any wild-goose chases. There seems to be many
things that are possibly wrong with the site, but none that are
definitively the reason why | was removed.

Google Webmaster Tools is no help here, either. It doesn't tell me
anything.

BTW: | deleted the original post because my email was being used as my
“username®, and thus easily harvestable...| couldn' find a way to

delete it other than to blow away the entire post. | then changed my
usemame to bokardo, and all s fine now.
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Bokardo Nota memberyet? Registr now o saveyour
page s fee
(= R
a Seoh| [ | | WekometoNenibest
@ Google - @ Yahoo! (@ Ask (@ Snap This is your personalized page, you can now modify everything:
move o, e RESATOM e, chans the
[—— parameters o ech mocule, et Your mocifcation rs saved

< DCBSNEWS.com b

Health | Entertainment | Politics
US.-Made Toys In High Demand - 13(3]
With time running short ntil Chistmas,
parents whove swom of toys from China
are facing ...

. ... O

i real-time and you'lfind your page when you ge backon
Netibes.com. 1fyou wart to be abe to acess your page from
‘any computer, you can sign in (a the top right) with your email
anda password.

The content is available from the "add conert” bitonat the top
leftof thi page.

Feel free to check the Netvibes blog o stay tuned abots new
features on the ste.

 Tobolst

T~ Buy milk
* NewToDo
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Google: wse

(%) Take the power of Googlo Maps with you

Got Googlo Maps on your chono. Just clok tho button and woll sond a
ik t0 your pnons, o f yol nav 2 smartpron, you oan sideload and
syne with your PC.

Motile Home Overview Demo Wha's New

Nevr get oo again with Gaogl Mapo for mobi, Tia downioadatlo
applcatn puia ool miomaton, drections and e i your pockol.

o Wheream 17
New! Googie Maps with My Losation. Lear more
Where's the nearest...
Cup of cofee, latsnight pizza or last-minute bouguet?
[ 5 thre lfic up ahead?
Seoit 50 you can avoid i

@ How ol gettere from where | am?
Type your destnation and eway you go.

‘Avalabe for most web-enabled mobile phones, including Javs, Windows
Mabile, Peim, and Nokia/Symbian devices.
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Just forward your travel confirmation emails to:

plans@tripit.com
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SmartLinks for Books

Seth Godin, marketing guru and
best ssling author, uses
‘SmartLinks to promote his books.

Are you a reader or an author?
Check out SmartLinks for
books »
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Backpack works great for personal and business use
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Linccln Schatz
Rar

11/02/07 Lincoln Schatz's

generatve videos take the pose
outof portraiture.. Read More

10/26/07 Welding 2 Vacand a
mouse, Chinese-born, New
Vork-hased designer Qian Qian
produces ilustrations and

ohic designs that reach... Read

Lespul
Ivented ier

10/19/07 n a forthcoming DVD.
set, legendary guiaristand
recarcing pioneer Les Faul takes
s behind the scenes of hiz 50
atia hit the... Read More
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(5 Find Your Friends on Facebook

Find your friends that are already on Facebook. Then, register to connect with them, share
photos, view their profile, and get their latest news.

If you have a Hotmail, Yahoo, Gmail, MSN or AOL email, you can enter your email login and
password now o find friends in your address book who are on Facebook.

Your Email: bokardo 7 select.

hotmail.com
Email Password: o

‘gmail.com
Enter both words below, 58 a0l.com S

Can't read this? Try anothel  msn.com
hotmail.co.uk

Security Check: Yahoo.co.uk

Fernd o

other.

Textin the box:

We wan'tstore your login ar password or emsi anyone
wibout your permission.
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he Information you need 10 ave a smoorh I 1s gt here n one
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How TripIt Works

Just email Triplt your Triplt builds youa
travel plans—no matter master tinerary with all.
where you booked. your plans and more.
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With Tript, it's easy to

share, print and access your
itinerary from anywhere.
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Let your friends and family know about your Wish List

Your friends and family will want to know that you've set up a
Wish List. Simply fill in the address and message boxes below.
Your name will appear in the "From:" field on the e-mail that is
sent.

Enter e-mail addresses below, separated by commas:
(For example: jondoe@amazon.com, janesmith@imdb.com)

Amazon.com will only use these e-mall addresses to send this message.

flello,
emember Wish Lists? As kids, we sweated bullets
over filling our lists with stuff we might actually
have some hope of receiving, and stuff our friends
and family would never buy us. Well, I was visiting
the Amazon.com site, and started my own Wish List.

heck it out and then create one for yourself if you
haven't already!

Best Wishes,
Joshua Porter
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5y 4% B4R = Web Form Design in the Wild, %5 iy

Luke Wroblewski

PRI Luke Wroblewski 4L il 7 Boingo AR TIE2, k%5
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Most E-Mailed usdated Ever Fiteon dnstes

Articles most frequently e-mailed by NYTimes.com readers.

LAST 24 HOURS | LAST 7 DAYS | LAST 30 DAYS

1. TRAVEL / ESCAPES | NOVEMBER 16, 2007 = el
In the Valley of the Literate
By ROGER MUVMERT

‘Pioneer Valley in Massachusetts is arguably the most author-saturated, book-cherishing,
literature-celebrating place in the nation.

2. OPINION | NOVEMBER 16, 2007 = EwaL
Paul Krugman: Played for a Sucker
By PAUL KRUGNAN
‘Barack Obama'’s Social Security mistake was exactly what you'd expect from a candidate who promises
to transcend partisanship in an age when that's neither possible nor desirable.

3. OPINION | NOVEMBER 15, 2007 = el
Roger Cohen: Obama in Orbit
By ROGER COHEN
‘Barack Obama, in many ways,is where the world is going. He embodies interconnectedness where the
Bush administration has projected separateness.
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E-mail this page

The fields indicated with an asterisk (*) are required to complete this
transaction; other fields are optional. If you do not want to provide us with
the required information, please use the Back button on your browser or
close the window or browser session that is displaying this page, to return to
the previous page.

Your information

* First name:
* Last name:
* E-mail address:

Recipient's information

* First name:
* Last name:
* E-mail address:

I™ Check here if you would like a copy of this e-mail sent to you.

We will not use the information collected here for future marketing or
promotional contacts or other communications beyond the scope of this
transaction.

Submit
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Share an article with a friend/colleague

(send an email with a link to this article - email addresses will be used for this purpose only)

Recipient's email: The Freedom of Fast Iterations:
— How Netflix Designs a Winning
Your er Web Site

Joshua Porter
Message (optional): Published: 11/14/2006

UIE's Joshua Porter describes lessons
Tearned by one of the best web application
design teams in the world.

Retum to article
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= Sign up for UlEtips to be emailed when a new article is published

= Subseribe to the Brain Sparks RSS food
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Blinksale [ Bog Leam Signup™’ Login

The easiest way to send invoices online.

“Blinksaléirocks!® "0

@ Create anew Binksale clent record.
. Replacaan eising Binksaleclent 100

£ print nvoice.

Send eleganty formated (mvoices to Use our professionaly-designed invice Import your clent records from
anyone with an emal address templates or design your own with CSS. Basecamp for painiess nvoicing.
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