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开场白


本书的内容首先是关于人类行为的原则：人们做事的动机，对事物的感受以及如何作出特定的选择。

但这并非是本书的全部内容。

如果尝试去理解人类行为是本书唯一的目标，那我早就搁笔不写了，我会向你推荐其他与此课题相关的更多更好的书籍。

过去十年来，我一直致力于网上的用户体验设计。我怀疑每位进入用户体验行业的人都是从某个已有的成形的学科转过来的，比如图书馆学、视觉传达设计、计算机科学或教育学。

在互联网的泡沫时代终结之前，我以一家技术型创业公司的网页设计师和平面设计师的身份，正式进入设计领域。在这之前，我是一名高中的英文教师。

和其他教师一样，我任教的第一年是在手忙脚乱中度过的：完成教学任务，早晨在上课铃打响之前复印好课堂作业，我很纳闷居然有人愿意为了如此可怜的薪水而去忍受九年级的学生！第二年，我的事业才有了转机。我开窍了，懂得了如何去激发学生的积极性，并对课程进行改进。我的好奇心也日渐增长——我们是如何学习的？我们是如何记忆的？关于这些科学能给我什么启示？那段时间我所阅读的大部分书籍都属于流行心理学的范畴——“大脑科学”研究的间接体现。但是这里面还有一些趣味点可以挖掘。比如，你是否知道，稳定摄入巧克力其实能使大脑更为活跃？（如果要做到这一点，你可能要违反课堂上关于进食的一些规定。）又比如，一个研究人类特殊爱好的课题还涉及对人的嗅觉和记忆的研究。我阅读过 Robert Jütte 于2004年写的一本书《A History of the Senses》，偶然发现这句有趣的话。

“我们的嗅觉与记忆有着最直接的联系。”

嗯——嗅觉和记忆是相互关联的。我开始思考如何将这种关联运用到“创意写作 
[1]

 ”的练习中去。接下来我做了一个相当有趣的实验。我收集了一堆胶卷盒（那时数码摄像尚未普及），并在每个盒子里放了一种具有浓烈味道的物品：厨房里的调味料，浸有酷爱或雪碧的棉球，一点儿牙膏，再附上简单的说明。每个学生都要拿一个盒子，打开它闻一闻，然后写下当时跃入脑海的记忆。我在检验所读到的理论：如果用气味来激发创意写作，是否真能得到更生动的文字？

回到现在。

我已不再进行正式的教学。过去十年来，我一直在帮助各种各样的公司提升它们的网络形象。但不管做什么，唯一不变的是我的好奇心。如果发现了什么，我会思考如何将其运用到当前的项目中去。比如，一项研究表明，如果能源公司在其用户的账单上加入表情符号，将会影响用户的能源用量；了解到这个事实，我就在想，相似的心理效应在其他情境下是否有用，在网络数据中添加表情会有什么效果？这就是行为。虽然情境的确会对人的行为产生一定影响，但人毕竟是人，当我们做某个决定时，内心产生的想法将大体与影响我们情绪的事物相互呼应。曾有人问我，我所建议的一些“好玩”的点子是否也适用于商业软件，

我答道：“有人参与就可以。”

忽略环境的影响，一些通用的行为模式一旦掌握，就可以帮助我们更好的进行交互设计。这本书就是讲述人类行为的原则，以及如何运用这些原则来改善交互设计。在本书中，我尝试将学术理论与实际的网络应用程序结合起来。当看到一些行为经济学和神经系统科学方面的精彩研究案例时，我不禁想问：“我们可以将这些理论应用到交互的情境中去吗？”我意识到自己扮演着将理论与实际联系起来的角色。

本书正是遵循着这样的思路。有一些想法是我个人的，而更多则来源于我在网上收集的一些精彩的心理学案例。其中一些已经过测试，证明能为商业目标——如兑换、注册或共享——带来积极的影响。另一些正等待着测试和验证。心理学已经在其他领域展现了其巨大影响。现在让我们以网络为背景来测试这些想法吧。

在成为设计师的初期，我关注的是设计的外观。几年后，经过对大型品牌和营销问题的思考，我领悟到应使设计更具可用性。我的设计能力便提高了。后来，我参与了一个项目，要与数千的网页打交道，这迫使我对网页的类型和相互关系进行规划整合；我开始实践“信息架构”，但那时我还不知道这个名词。

接下来我就陷入会议室，讨论产品策略和商业目标。我开始面对更大层面的关注点：技术平台和预算的限制，合作伙伴和伙伴关系，满足当前顾客的需求的同时还需向前看，还要应对公司的政策。所有的这些，又将我带回到在当初短暂任教时期所思考的问题：是什么激发人们的行为？是什么让人们按要求行事？如果我知道答案，那么不管我的职业和职位是什么，我都能更好地胜任我的工作。

本书中，我尽力汇集了一些针对人类行为的独特见解，并对如何将它们运用到各种各样的交互设计中去提出了建议。理解人类的行为是使设计更有效的唯一方式。不管你的出发点是取悦顾客还是获得更高的商业利润，评估设计得有效性再没有比这更好的选择。当我把关注点从美观设计转移到设计对人的影响上，就连视觉设计鉴别（即美学鉴别）这样简单的事都变得更有意义。写本书的目的就是希望与大家分享我的经验，并期待你们也能经历相同的转变。

祝阅读愉快！


我们写书并不是为了被理解，而是希望更好地去理解。



——C. S. LEWIS



注释



[1]. 创意写作：源于美国的一种过程写作法，帮助学生改善写作水平。




第1章 为什么要让交互诱人


图中场景是斯德哥尔摩（瑞典首都）的Odenplan地铁站，不过，在美国的地铁站或伦敦地下通道也能看到相似的场景。电梯旁边是步行梯，都能通往地面。但图中的步行梯却略有不同，这是一种新的尝试，将步行梯刷成钢琴琴键的样子。这种黑白交替的效果不仅仅是为了模仿琴键外观，更运用科技的魔力——在阶梯上安装传感器并连接至喇叭——使行人踏在阶梯上的每一步都能触发一个琴键的共鸣。

[image: figure_0018_0001]


我们通过视频观察到，两个行人正准备去乘坐电梯，却半路停住，试着将一只脚踩在步行梯的第一级上。一声低沉而响亮的琴音顿时在站内回响起来。于是两个人就都多上了几阶，刚才的谨慎变为了雀跃。空气中洋溢着悠扬的曲调。更多的人也开始尝试，一开始都很好奇，但不一会儿就变得欣喜。对某些人来说，他们踏上步行梯的目的不再是为了出站——他们来来回回地踏着琴键，只为创造出美妙的音乐。

这究竟是怎么回事呢？

这是一个针对行为改变的实验，“我们能否将步行梯变得有趣，从而使更多的人选择它呢？”

继续看视频，我们发现，大多数人都临时放弃乘坐电梯，而选择走琴键步行梯。实际上，根据那一天的观察，“和平时相比，超过66%的人都选择了步行梯。”

这个人类行为方面的小实验能很好地提炼出本书所要讨论的理念：如何通过有趣好玩的活动来影响人类的行为。更具体地说，我们将要学习如何将吸引异性的策略运用到人和交互设备的交互中去。

[image: figure_0019_0002]


我们关注的是人的行为，因此无论在什么场景——现实或网络，让我们赋予旧的事物以新的意义，而这种变革，正在互联网上进行着。




LINKEDIN和资料完善


如果你2004年以前注册过LinkedIn的官方网站，你应该记得他们是如何引导你完善个人资料的（如上图）。和其他许多人一样，原本我的个人资料相当空泛。我一开始只填写了基本的账户信息和当前工作的公司名称，其他什么都没有。没多久我收到一封提醒我完善资料的邮件，上面说我的资料完善度只有25%，但只需再写上另一项资料就能到40%。这个请求再简单不过，因此我把上一个工作的公司名称也添上了。然后我又收到了另一个提示“添加个人简介将使资料完善度达到55%。”，我便照做了。依此类推，通过这一系列的提示，最后我100%地完善了我的注册资料。我的资料注明了我过去及目前工作的公司、我的教育状况、个人简介、推荐信以及其他在简历上可能出现的详细信息。
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LinkedIn网站用这种方式从我、从成千上万的用户身上挖掘出不少的信息。而值得注意的是，这种方式虽然特别，但实现起来一点也不困难。不需要聘请专业的信息架构师，而且相应的视觉设计也没有难度。它巧妙地利用用户心理，有效地获取信息。只需稍稍了解人们做事的动机，就可使更多人分享各自的信息并使用LinkedIn网站所提供的服务。

对于这类例子，我喜欢提的一个问题是：“它为什么会奏效？”是什么潜在的心理因素使其成为一种有效的方式？在游戏设计中，这就称为“进步的动力”。不仅是具有积分和级别的游戏，在其他情境比如武术中也存在同样的情况。如学习柔道，在努力取得黑带的过程中，你会逐步获得其他各种色带。如果在训练的第一天，教练告诉年轻的学员，“坚持吧，也许十年后你就会像我一样成为黑带。”要真的这样，黑带的目标就变得遥不可及了。通过取得不同色带（每条色带还有不同段位），你得到奖励，获得认可，逐步成为高手。这些色带就是通过努力可以达到的切实目标，而一旦获得，它们就向你和其他人传递出信息：看，我在不断进步！

但这仍旧没有回答那个问题：“它为什么会奏效？”至少没有以我们能借鉴到其他情境中去的方式回答。这正是本书所关注的：我们做事的动机是什么？不管是色带、积分、级别还是进度条，都从心理学的角度反映了一些观点。

·行为拆分 当把复杂的任务分解成较简单的任务时，我们更容易采取行动。

·适度的挑战 有挑战才有乐趣，特别是难度适中，不会困难到无从下手，也不会简单到无聊透顶的的挑战。

·地位 我们常常评估，相对于他人和自己的最佳纪录，交互是如何加强或削弱我们的地位。

·成就 我们更趋于参加各种有意义的成就受到大家认可的活动。

这便是我想通过本书表达的观点——寻找人们做事的潜在动机。思考前面的琴键步行梯或者完善个人资料的例子，我们可以从中提取出哪些原则呢？我们又如何将这些原则运用到实际的设计项目中去？更具体地说，我们如何运用这些原则，使人们爱上网站，爱上各种程序和服务？让我们接下来思考关于“诱惑”的概念。




何为诱惑？


既然本书以“情感化交互设计”为题，我们最好先说明一下本书主要包括（和不包括）哪些内容。

诱惑被定义为：有意的诱使某个人进行某种行为的过程，通常其本质与性有关。

（鉴于本书的讨论范围，最后一句话我们可以忽略）

就算如此，“诱惑”这个词在此处也显得意味稍重，有些古怪，特别当我们讨论如何增加电子商务网站的转化率，或引导人们完善个人资料，或为你刚买的产品写评价时。这些网上的交互行为真的可以令人怦然心动吗？

“诱惑”这个词包含了一个消极的含义“使人误入歧途”。在这种意义上，诱惑就可能被理解为诱骗某人做一些他本来不会做的事。想一想希腊神话里的女妖赛壬，她们利用其极具魅惑力的嗓音，引诱水手们自杀；还有十八世纪著名的风流浪子——卡萨诺瓦。

不过我们也可以以另一种方式来看待“诱惑”——将其看作吸引力的关键组成部分。具有诱惑力就意味着具有吸引力或很迷人。

在这种意义上，诱惑意味着“被吸引而心动”。从本质上说，当孔雀为了吸引伴侣而开屏的时候，当人们为了拉近彼此关系而眉目传情或嬉笑打闹的时候，诱惑便应运而生。

法庭上的律师擅长利用精心准备的辩词来吸引陪审团的关注。优秀的演讲者知道如何吸引观众的注意力。就连像迪士尼乐园这样设计完美的体验从本质上讲也属于具有吸引力的交互设计。不管问哪对父母，他们都会承认：要想让孩子做某件事，必须先让他们心动。我们也可以使用其他方式，比如激励、劝导或启发，但这些都不隐含任何吸引力。这是一种我们将在生活的方方面面运用的必要并且重要的方式（至于用得好不好，那又是另外一回事了）。

为什么我们要创造具有吸引力的东西？

看下面的一段话，是否似曾相识：

你有了一个不错的网站（或网络应用程序），人们似乎也很喜欢它，可用性测试也很成功。也许你有一些尚待解决的功能需要，但并不急迫。实际上，你并没犯什么大错。但是，你也许会发现存在以下问题。

·高弹出率：人们访问了网站，却不再回来。

·低使用率：人们就是不使用这项服务。比如一个只有10%的员工使用的企业应用程序，或者一个缺乏活跃用户的新兴网站。

·低注册率：衡量网站成功的标准就是注册用户的多少，可惜用户偏偏不如你所愿。

·高度同质化：市场拥挤，而你的产品与同类产品缺乏明显的差异。

·低推荐率：用户就是不乐于向他们的朋友推荐你的服务。

· 宣传邮件没有点击率。

我还可以再说下去，但你已经领会我的意思。如果你的应用程序能说话，它会说：“只要人们多了解我，就会发现我是一个很棒的程序。”

几年前，我开始在两个迥异的项目中观察到这些类似的问题。一个项目是为一个很大的电子零售商制作一个媒体导向软件程序，另一个项目是开发一个新的搜索引擎程序。在两个项目中我们都发现，当向人们演示样本程序的时候，他们都表现得挺感兴趣。但真正进行推销的时候，这些程序却一败涂地。我们有两个很好的应用程序，颇受人们欢迎，人们也很可能会使用——只要他们真正地了解了这些程序，但这也正是问题所在——除了可用性测试实验室或经过好朋友介绍来的用户，几乎没有人愿意花5、10或15分钟的时间来了解这些程序。正是如此，才使我开始思考去设计吸引人的交互。
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把我们的产品看做性格内向的朋友，你了解他们——他们其实是世界上最好的人，或者说他们对事物有着很独到的见解。但是，他们的社交能力却比较匮乏。也许要让他们发起一个话题是比较困难的，他们往往需要朋友在一旁鼎力协助。要散发出吸引力，他们可能需要进行一些简单的建立自信的练习，或者让一些善于挑起话题、打破僵局的朋友来帮忙。他们还应该学会聆听并提出有趣的问题。

大多数的软件程序和网页就好比这类沉默的朋友，我们必然会与之打交道。他们可能很有意思，但用户不会花时间去好好发掘。就算在企业的环境下，各个公司花费不菲的资金推广一些新的软件平台，最后只会震惊地发现无人使用。试想如果那软件是一种网络服务，你就不会为之付出沉没成本 
[1]

 ，因此也没有人能迫使你使用这软件。同时，网上还有其他数不尽的网页吸引你的眼球。免费试用的账户、无偿月刊低价订阅、每天都有新的网络技术公司成立。太多竞争，试问你怎么可能脱颖而出？我们必须了解一点关于诱惑的知识——为什么人们会被变身为琴键的步行梯和资料完善进度条吸引？我们需要学习如何“有意地吸引一个人去做出某些行为。”




iLIKE的故事


上面提到了一个我曾参与的项目，制作一个媒体导向软件程序。作为设计的必经环节，我浏览了无数的音乐及媒体网站，其中许多都是新建立的。和之前所阐述的问题一样，大多数的网站我都是草草浏览，没留下什么印象，更别提再次光顾了。而有一些网站我则创建了账号，可惜它们没能很好地展示自己，让我感觉浪费了时间，我想我也不会再次登录。我甚至会告诉别人没必要去那个网站，但也许我的理由完全错误。

相对地，浏览iLIKE网站（以及BLIP.fm）的经历却是令人欢欣鼓舞的。让我来特别介绍一下在iLike网站的注册过程吧。

iLike网站注册的前几页虽说不错，但并不令人印象深刻。他们没有索要太多信息，并且非常清楚需要什么样的信息以及原因。比如，他们要求我提供邮箱地址和密码，原因显而易见，但为什么还需要邮政编码呢？他们用了很清楚很简短的帮助文字来解释——只要提供邮政编码，不管什么时候，如果我喜欢的乐队到我所在的城市演出，他们都可以及时通知我。他们一再强调提供这个信息对我有益。当然，我知道他们想拿到我的个人资料，肯定有许多商业上的原因——人口统计资料，定向的产品促销，等等——这些我并不关心。但是他们却将原因阐述为提供这个资料如何对我有益。以此类推，想一想社交的问题。远至Dale Carnegie在20世纪30年代写的书《How to Win Friends and Influence People》
[2]

 中，我们知道，人们对对自己感兴趣的人更感兴趣。没有人愿意一晚上只是坐着听他人聊天。同样的道理，网上的许多交互也是如此。

在注册的过程中，他们还提供了一些其他服务。在iLike上，我只需分享邮箱信息，就可以邀请更多朋友来注册。他们还提供了iLike侧边栏、一个iTunes的插件，可以自动检测我正在听的音乐，从而给出更好的推荐。

但以上这些只能说很方便，还谈不上特别吸引人。接下来的部分才真正引起了我的关注。

几乎在其他每一个音乐网站（或者任何想调查你个人喜好的网站）的注册过程中，都会有一页要求你列出最喜欢的乐队。我将其称为大而空的文本框，就像这样。
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我们也就老老实实地列出几个喜欢的乐队（或电影、爱好，等等）

然而，iLike并没有这样做。相反，他们向我展示了一张包含35位音乐人的网页，简单地让我“点选最喜欢的音乐人”。我选了披头士乐队、电台司令、酷玩乐队，挺有趣的。当我到达页面底部时，这里列出了两个选项：一是“完成注册”；二是“选择更多音乐家”。当然我会“选择更多音乐家”。实际上，我继续往下浏览了九页，选择了很多喜欢的乐队，直到再没有“选择更多音乐家”这个选项出现。

现在我要暂停一下，提出我的核心观点。成功的商业活动能发掘出将商业目标和用户目标结合到一起的方式。我们称之为“以价值为中心的设计”。

以iLike网站的注册过程为例，我在选择喜爱乐队的过程中感受到了乐趣。同时，iLike网站也得到了很多关于我音乐品味和偏好的数据。

实际上，点选乐队和音乐家比填写空白文本框有意思多了。看一下通过这个体验，iLike得到了什么：我向他们分享了35个我最喜欢的乐队，相比其他音乐网站——我最多会填写4、5个乐队——这已经是最好记录，iLike更加了解我喜欢听什么音乐。这个体验设计是双赢的。

那么为什么这个设计如此有效呢？

·反馈回应 当自己的行为改变了其后的结果，此时我们便被吸引。iLike给出了一个很小的暗示：你标记的音乐家越多越好。他们很谨慎，没有讲明什么时候能知道结果；也许下一页上就有结果，或者三个月后我成了活跃用户。他们只是提示我的行为将决定我在iLike的体验。

·好奇心 当尝到了一点有趣的内容，人们就想知道更多。我很好奇的是：在上一页点选喜欢的音乐家的行为会在下一页造成什么结果？哪种音乐流派会减少，哪种会增多？随着每一页不同的35位音乐家的出现，提示是否会更具个性化？

·模式识别 就算没有模式存在，我们的大脑也能找到组织和简化复杂信息的方法。在浏览的过程中，我总是在想页面上的音乐家是否大概属于同一种类型。为什么是这35位音乐家？我标记音乐家的时候，是否遵循某种模式？

·视觉意象 视觉优于其他任何感觉，是最直接的感知方式。如果你从技术的角度看待这个页面，不过就是罗列了35个复选框项目。但是，通过使用音乐家的照片，用户就会有更直接更发自内心的反应。用户也有了更多的选择目标。

·识别优于回忆 从我们曾经接触过的事物中识别目标比纯粹使用回忆记起目标更容易。比起让我回忆我喜欢哪些乐队，iLike采用的方式更被动、更容易。我只需点选知道并喜爱的音乐家。更重要的是，我的手不会离开鼠标——打字需要使用键盘，相比之下，点击他们所提供的选项不是更方便吗？

总而言之，这是一个令人印象深刻的注册过程。但是，我的首次iLike之旅还没有结束。

iLike挑战

大约十五分钟以后，我登录邮箱。收件箱里有一封确认邮件，通知我已经成功创建了我的iLike账户。这封邮件还提示我接下来可以进行的活动。我可以在个人资料里添加照片——这个我还不想——里面还有他们iTunes插件的另一个链接。或者我还可以玩一玩“iLike挑战”。我很好奇。什么是iLike挑战。

事实证明，iLike挑战本身真是一个令人上瘾的游戏。
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iLike挑战为你提供了某首歌30秒的试听，你需要说出演唱者或创作者的名字或说出这首歌的歌名。如果回答得又快又准就会赢得分数。比如，挑战可能要求你说出这首来自街头霸王乐队的歌曲的歌名，然后下面有四个选项供你选择。如果你在一两秒内给出答案，就能得十分；如果你花了五六秒，就得九分。答题的时间越长，得分就越少。如果你花了28秒才记起这首歌的名字，那么你只能得一分。如果答错了，那就不得分。

这个游戏本身让人很容易上瘾，它测试你对流行歌曲的了解程度。而且，还有供你选择的答案选项，你完全有机会猜对。

接下来要介绍的这个东西设计得尤为狡猾：在屏幕一侧可以看见一个记分牌，追踪你在挑战中的表现。

· 你目前的等级；

· 累计的总分；

·到达下一级所需的分数（记得进步的动力吗？比如我现在只需要48分就可以升级了，那么我想知道“音乐实习生”的下一阶段是什么）；

· 已经答过的问题；

· 答题的正确率；

· 平均答题时间。

这些被监测的指标很好玩。不过，真正吸引我的东西是：连胜最佳得分。连胜最佳得分就是你连续正确回答出问题所得的总分数。就算当我开始厌烦音乐猜谜游戏时，还可以玩这个游戏——打破自己的最佳纪录。如果我的连胜最佳得分是47分，我就会想必须打破它。而当我真的达到了这目标，我又开始设定新目标：我可以得到60分以上吗？100分以上呢？总之，我花了一个多小时来玩这个游戏，然后便分享给朋友和家人。这就是一个诱人的交互。

iLike挑战还有另外一个有趣的地方。当你在挑战时，当前题目的下方区域还会给出与上一首歌曲相关的所有信息。玩游戏的时候，移动鼠标箭头去点击“iLike”（意为“我喜欢”）那首歌，是再简单不过的事。想一想，如果我们汽车收音机的旁边有一个“iLike”按钮，当按下时就会播放我们喜欢听的歌，那该多好啊！特别当我们不知道歌名或演唱者的时候，这就是帮助我们认出并回想起喜爱歌曲的一种简单方式。

iLike为我们提供了另一种分享所爱音乐的方式。

让我们再从商业的角度进行分析。

玩挑战游戏的时候，我很开心。但iLike那时又在做什么呢？它们可能在幕后运作着什么呢？它们不但可能获得更多关于我所中意的音乐家和歌曲的信息，如果物尽其用的话， iLike挑战还可成为一种收集用户音乐偏好信息的智能系统。如果关于R＆B音乐的问题我只答对了5%，但对它们所提出的关于独立音乐的问题我都回答得十分准确，这就能反映出我一般都在听什么歌。通过检测我对不同音乐的了解程度，他们甚至能了解到我的音乐品味和偏好。这方法真的很巧妙。

它为什么能奏效呢？如果将注意力集中到游戏机制上来，回答这问题就很简单了：积分、级别和倒计时器。那为什么游戏机制又能起作用呢？本书中我将用数章来解答这个问题。回想前面已提到的四个概念：地位、反馈回应、成就和适度的挑战。还存在感官方面的影响。我们更趋于被能引起多重感官的事物所吸引，这样的事物更容易唤起我们的记忆。考虑到网络环境的限制，引发多重感官比较困难，但在iLike挑战中，你会看到音乐家的照片和不断计数的倒计时器，听到音乐，并做出游戏所要求的交互。

[image: figure_0027_0007]





不仅仅要可用


关于这点，我想指出：

真正使游戏体验如此美妙的原因并非网页的可用性，而是心理学的应用。

通过清除令人困扰的界面干扰因素，网页的可用性为用户获得良好体验铺平了道路，但是真正使用户获得良好体验的却另有其因——了解用户的动机所在。把“易于使用”和“真正想要使用”混为一谈是很不恰当的。它们是完全不同的概念。两个都很重要，但是简单地使某个事物更易用并不能保证其获得更高的点击率。在本例中，正是心理学知识的应用使这个体验如此吸引人。具体点说，假如明天有公司找我把他们的时间追踪工具设计得更有趣，我会先确保这个工具很容易使用。在一个不好用的工具上添加“好玩”的元素，只会使它变得更复杂。在继续看本书阐述的其他内容之前，先解决这些最基本的问题。不过，我曾见过一些案例，设计师把用户的动机看得比工具的可用性更重要——比起摩擦力，更重视拉力。

[image: figure_0027_0008]


有这样的一个例子，让你填一张很长的表格，其上询问了很多无谓的信息，但是，如果你完成了这个表格，你的名字就会出现在一个人气网站上。了解人们的动机是一个很强大的设计工具。

可用性是用来移除阻碍我们获得良好体验的障碍和干扰的——这个课题几乎已经被研究了二十多年，并获得了杰出的成果。我在本书中讨论的一切内容都是关于如何加强人们的动机。

基于这样的想法，我很乐意向你们介绍一种我开发的模型，用来讨论不同的用户对体验的需求。




体验决定一切


教授兼作家Donald Norman曾说过：“当技术满足了基本需求，用户体验便开始主宰一切。”移动电话产业就是产品进化的最佳例子。现在没有人会再把原始的摩托罗拉地区覆盖系统投入运作了。手机在当时取得成功的原因——无需使用电线的电话——现在已成为了人人的期望。人们已经越来越依赖移动电话，而移动电话的可用性越来越强，充满了一些有用的（或没什么用的）功能特性。iPhone手机及其模仿者的出现，进一步加强了这种状况——不是指更多的功能特性，而是指人们体验信息的方式。如今我们的移动电话不再仅仅是工具——它们使用起来也如此有趣！产品的这种进化过程构成了我的“用户体验的需求等级模型”的基础，在模型中，我提出了大多数技术产品和服务的体验都要经历六个成熟等级，从最底部到最顶部，从“嘿，这玩意儿还真管用”到“它让我的生活充满意义”。这个模型也是我重新分析“什么对于体验很重要”的不同方面以及分析这些方面的相对优先级的方法。后者可由图示体现出来。

实用

一般来说，我们一开始想某个点子的时候，总是从功能上——从实用的角度解决问题。想想第一部摩托罗拉手机。当然，那简直就是一块砖头，但它却使你能摆脱电话线的束缚，自由自在地往某个固定地点打电话。每一个技术创新都是从功能层面开始的。

可靠

从这一级开始，就必须考虑可靠性了。它可以指服务的可靠性（高质量的正常运行时间），也可以指数据的完整性。如果我在一个旅游网站买票，票价信息应当是最新的、可靠的。如果我开了一个网站，我应当确保网站数据来源可靠，随时可用。这就是可靠性。当网站——特别是拥有私人信息的网站——失去了可靠性，那别的就什么都不用谈了。

可用和易用

简单地使用户做一件事是不够的——还必须确保这件事不难做。这里就涉及了接下来的两个级别——可用和易用。先来辨析一下可用和易用。两者都可让某个产品使用起来更方便，但是就我的经验，大多数研究“可用”的小组都专注于用户体验的需求等级模型。从底部到顶部是基本的产品进化过程；从顶部到底部则是你希望人们拥有的体验从优到劣的排列。——优化一些已存在的问题——清除原有障碍。研究“易用”的小组则喜欢提问：“是否有更自然的解决问题的方式？”MapQuest和Google Maps就是对比这两种方式的最佳范例。MapQuest具有完美的可用性。但是Google Maps通过可拖动的界面、真实的原理以及其他更自然的操作方式，让用户与地图数据的交互更加方便。触摸屏的交互，例如iPad所提供的，是一种更方便的交互方式，其中的各个物体的运作方式更接近真实世界。

[image: figure_0029_0009]


自下而上，是一个基本的产品进化模式图。

令人心动

上一级的“易用”专注于认知层面，这一级（令人愉悦）则专注于情感和情绪。我们如何使某个事物从情感上对人具有吸引力（且令人难忘）？通过运用亲切的语言和美学，加入幽默元素以及激发人的好奇心，创造流畅的体验，平衡游戏机制等等其他类似策略，一般就能达到这个目的。本书的一切内容都与创造更愉悦的体验有关。

意义深远

最高级的当然就是“意义深远”了。需要弄清楚的是，你不可能使一个东西对某人来说意义深远——意义是很个人、很主观的。不过，若围绕产品或服务的体验来引导用户群的信念，同时关注前面所提及的各个级别，你就可以为意义而设计。

优秀的公司知道如何编一个让人们相信的故事。迪士尼乐园里面不是只有游乐设施，苹果公司不仅仅生产电子产品，健康食品公司（Whole Foods）不仅仅销售食品。这些著名品牌都不局限于某种特殊的产品或服务。

另外，尽管各个级别都建立在彼此的基础之上，但一个产品即使不属于任何一级，也可以很有意义。比如，我有一部1966年的Karmann Ghia汽车（一款在意大利设计，在德国制造的经典车型——大众卡曼格希亚），它已无法启动，甚至够不上实用的级别，但是，这部车将我与其他Karmann Ghia爱好者联系起来，这对我来说充满了意义。

这个模型的挑战在于，如果你真的想创造一个革命性的产品，你就必须转变你自下而上发展的想法（这只会让你南辕北辙），你应该自上向下地思考问题，从你想要人们拥有的体验开始。如果以这种观点处理问题，我们将发掘出许多新的点子，而以更好的方式改变一些停滞不前的思维就更不在话下了。

但这里还有一个启示：在一个成熟的市场中，如果你已拥有稳定可用的产品，将其发展到下一个级别意味着你要专注于更感性的东西，比如情感、表达和美学。这个模型在我以后的章节中将作为所有内容的背景。我们所创建的工具和产品——网页程序、软件、手机程序——已经达到了从意义和情感上吸引人们的地步。但是请不要忘记基本的东西！

[image: figure_0031_0010]



注释



[1].沉没成本：是指由于过去的决策已经发生了的，而不能由现在或将来的任何决策改变的成本。



[2]. 此书名意为：如何交朋结友，影响他人。




第一部分 美学、美和行为


我们都会被长相俊美的人所吸引，我们也乐于花费时间让自己看起来更动人。出门前，我们习惯照照镜子。我们的服装、发型、珠宝，无一不彰显我们的个人风格。这都出自于本能——我们的外表和肢体语言是我们想要对别人展现的，展现出我们想要成为什么样的人以及想要与什么样的人相处。

那有没有教我们如何做出具有令人心动的交互设计的课程呢？

美学只是用户体验的一部分，但它同时也是最常被谈论和误解的一部分。

一方面，我们本能地知道外表给人的感觉是重要的。视觉设计师不停地争论什么是“优秀的设计或说好的设计”。商业领袖们经常仅仅只基于视觉表象而做出仓促的判断。任何一个好的销售者都能立马背诵出一打为什么“让自己穿着得体”非常重要的原因。

另一方面，当开始谈论实用和有效性的时候，我们非常容易忽视这些作为装饰的视觉元素。这在网络和软件应用中尤为真实。想象一下设计者们怎样被要求“剥掉”线框，或者成语“华而不实”是怎样暗示出视觉设计是无关紧要的。在传统的软件开发中，“主题”被用来装饰枯燥乏味的图形用户界面元素。我们的语言将视觉设计仅限定为风格，而把美学和可用性分割开来，仿佛它们本来就是截然不同的个体。

之所以进行上述讨论，我是想展现出美学对我们的认知、感受和反应具有举足轻重的影响。

如果我们把话题从图形元素转到美感上，或者转到“事物是怎样通过感觉而被认识的科学”上，我们就可以明白事物的外表和作用也是相互呼应的。

在这一部分，我们将看到最近的一些研究将帮助我们比较客观地讨论美学和界面设计。




第2章 为什么要谈论美学


想象一下你在参与一项研究，目的是测试一下你的智商。这里向你展示了三样物品：一根蜡烛、一排火柴和一盒图钉。

[image: figure_0034_0011]


你的挑战是要把蜡烛固定在墙壁上并保证没有蜡滴在桌上。你会怎么做？

一位叫Karl Duncker的心理学家在1945年时发明了这个创造性的挑战——被称作是蜡烛问题。它旨在测定“在参与者解决问题的能力中，‘功能固定’具有怎样的影响”。功能固定被认为是一种认知偏见，它会限制我们只能照着传统的方式去使用我们的物品。我们会照着预想的模式去使用一种物品，而不再去考量它是否有别的用途。

大部分人会用5到10分钟去完成对蜡烛问题的解决。解决好这个问题要求你对盒子的功能有概念：也就是说盒子是用来装蜡烛的，而不是装图钉的，同时图钉的作用是把盒子钉在墙上。

[image: figure_0034_0012]


在各种行为科学实验中，蜡烛问题被用于考察可能影响我们解决创造性挑战的各种因素。比如：

· 年龄是一个因素吗？

·五岁的孩子会比相对于他更年长的孩子更快地解决问题。

·问题被展示的方式是否能暗示出解决方法？

在1952年，Rebert Adamson发现如果把一个空的图钉盒子放在图钉旁边，志愿者解决问题的速度会提高两倍。如果用了“在盒子里的图钉”这一措辞，仍然也算给出了解决问题的暗示。

· 激励是否有帮助？

在1966年，当Sam Glucksberg承诺：如有志愿者用时少于人们解决这个问题的平均时间，将会得到现金作为奖励。于是志愿者们平均花费的时间变为仅3分半钟。Dan Pink在他2010年出版的《Drive：The Surprising Truth about What Motivates Us》一书中对此研究有更通俗的描述。

· 情绪是否影响成功？

·最为人们所熟知的实验之一：被测试者被导入好的或坏的情绪，然后要求解决问题。给其中一个小组的志愿者观看具有积极意味的电影，并给他们提供一份小礼物；同时给另一小组观看具有消极意味的电影。结果，事先导入好的情绪的被测者“解决问题明显成功许多”。我们将在第二部分详细探讨这个研究结果。




美学与行为的联系？


非常有趣的是，上述研究与本章主题“寻找最好的设计”无关，却被放在开头，这在很多人看来似乎有些奇怪。究竟，解决创造性挑战的能力与选择字体或色调的能力有什么关联？

有全面的关联。

选择一种特殊颜色的口红或者换一个新的发型，既是为了展现个人风格，也是为了得到别人的关注。视觉设计也是同样的道理。你是怎样在不同视觉设计中做出选择的？设计必然包含一些艺术的表达（即我们通常所谓风格），但我们更应该关注由此引发的人类行为。

正如你很快将看到的，设计选择将影响人们的感知力，引起不同的反应，并影响一个人完成一项任务的能力。当我们谈论一个按钮或者一种字体的时候，我们关注点应是这些东西的作用，而不是这些东西本身。这是美学的范畴。




美学的影响


对于初学者，美学包括可以引起感觉的一切事物——不只是我们所看到的，同时也包括我们所听到的、闻到的、尝到的和感觉到的。作为用户体验设计者，我们必须考虑到能够影响使用者交互的一切刺激因素。在数码领域，这包括视觉传达设计，动作、声音，甚至是触觉反应。

而更为重要的是，“美学检验了我们对一个物体或者现象的反应”（引自Wikipedia）。换句话说，美学不仅仅是关注网页按钮或者别的视觉元素的艺术价值，也关注人们对这些元素做出的反应。于是问题产生了：美学设计的不同选择怎样影响了人们的理解力和情感，同时理解力和情感怎样影响了行为。

在这一部分的其他章节，我们将来看看美学怎样影响认知、情感和联系。




第3章 你的设计是否易于理解？


识别是一个认知的过程。基于模仿和经验，我们学会了怎样理解我们周遭的世界：如果我按那个按钮会引发什么后果？这种颜色预示着什么？认知学研究人们怎样认识事物，而美学在人们认知的过程中发挥了关键的作用。

下面两个选项中哪一个看起来更像是按钮？为什么？

[image: figure_0036_0013]


此处，很显然，美学在表达功能。右边的那个示意图更像一个真实的按钮。它的倒角及渐变的阴影都毫无疑问地表明了这一点。这就是“感知的功能可见性”（perceived affordances）关于用户怎样，以及应该与一个对象进行交互的暗示。简单说来就是：如果它看起来像一个按钮，那么它就必须是个按钮。

同样地，一个好的确认对话框里带有核对符号，而且往往会有绿色的背景。绿色表示通畅，红色传达冲突，黄色则代表需要思考。在设计时，我们必须考虑大脑怎样理解颜色、阴影、底纹等的含义。我们很少注意这些美学上的选择，只能当有人把它弄错了时才会发现。

[image: figure_0036_0014]


在这个例子中，视觉语言与信息的意图发生了冲突。

我们在这里探讨的是大脑怎样理解颜色、阴影、底纹和一些自然规律。随意拿起一张纸，然后逐渐让它靠近你，观察一下它的阴影变化，接着考虑一下下一页顶端的两张图。

你是怎样分辨出哪个窗口离你更近的？我们推断的线索来自于阴影的尺寸和不透明度，或者明显的重叠。这些自然规律在真实的世界里我们每天都能领略到。当我们把这些规律用到屏幕上时，它们还保留着在真实世界所具有的属性。

[image: figure_0037_0015]


在这些例子中，哪个窗口离你更近。你是怎么知道的？

最难处理的情况是当我们想要参考真实世界的样式，却又不想被支配这些样式的规则所束缚。举个例子，考虑一下下面的“抽屉”样式该怎样表现？

[image: figure_0037_0016]


一切都没什么问题，直到你“拉开抽屉”——这抽屉是从哪里拉出来的？

[image: figure_0037_0017]


但只要你稍稍处理一下阴影的方向，这个设计就会变得更合理。

[image: figure_0037_0018]


不管自然的参考是什么——阴影、倒影、光线、斜面——我想问下设计者们，“你能建出这个网页的物理模型吗？”如果你不能，那么观众们就很可能感到困扰，因为有些东西让他们觉得不对劲儿。




格式塔心理学和饮酒游戏


除了要反映真实世界的性质以外，美学设计也希望能表明不同事物之间的关系。

完形心理学是关于解释知觉组织的一些法则，或者说小的物品怎样组合成大的组织。举个例子，亲近法则表明，如果我把两个或多个物品组合在一起，你就会假设它们是有关联的。

[image: figure_0038_0019]


如果其中一个物品相对于另一个物品来说有不同的特征，我们就能感觉出它的不同。这就是所谓的对比（这个观点我们将在第15章做更深入的讲解）。

[image: figure_0038_0020]


另外，比起不具有共同特征的元素，具有一致视觉属性的元素更容易被关联在一起。这就是所谓的均质连结性。

[image: figure_0038_0021]


光的滥用

思考一下光的反射定律

·物品必须被置于平面上来表现它们的透视图和比例。

· 这个平面的表面必须是反光的。

·被平面反光的物质必须接触表面并且用某一种方式固定。

基于上述性质，你能否发现下面图中的问题？

[image: figure_0038_0022]


提示：什么样的表面是反光的？

[image: figure_0038_0023]


提示：考虑一下相片角的功能（是否能支撑固定住相片）。

让我们来看看更多的关于美学如何帮助我们理解交互空间的例子。

[image: figure_0039_0024]


“神奇效果”（qenie effect）的动画传达出，为使文件稍后能更好地复原，它们应当被存储在哪里？

[image: figure_0039_0025]


260.dk用三维空间的纵深感提示用户及时返回上一页。

[image: figure_0039_0026]


在Blinkscale的界面上，网页被设计成像一张从螺旋式记录本上撕下来的纸页，从视觉上向用户暗示出这是一份评估。

[image: figure_0039_0027]


当发货单被寄出，其顶端的状态条暗示出发货单“正在邮寄中”（或显示即将邮寄——当它脱离草稿模式的时候）。

用过滤器来展现关系
[1]



对漏洞跟踪过滤器（以及几乎任何以过滤为目的漏洞跟踪器）来说，文件的漏洞和问题状态是最重要的属性之一。漏洞跟踪过滤器会对漏洞和问题状态进行锁定并预先评估，然后执行一系列进程。但不幸的是，接下来该执行什么步骤往往不是那么一目了然。然而，在各选项间建立一个视觉联系可以克服这个问题，使得接下来的步骤变得显而易见。

问题的状态可以列成传统的单选按钮列表式，或者下拉菜单式，但是在这两种情况下，都无法展示出问题的发展情况。通过将问题的状态水平排列，相互间用箭头联系起来，我们传达出问题的进展，当然在某些情形下，传达出问题的退化。

如果使用单选按钮，所有的可用状态都是可见的；相反，如果使用下拉菜单，这些状态就会被隐匿起来。使用单选按钮有助于清晰地展现问题的状态以及不同状态之间的关系。当把它们水平排置，乍一看给人的感觉很像一个状态栏。当问题处于待返测或者关闭状态时，连接两端的箭头就由原来的从左到右变为从右到左，强调“重新打开”的状态，表示问题退化了。

——Garrett Dimon, 过滤器发明者
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这张电子数据表格的内嵌图层象征着这些数量逐渐积累成了更大的数量。

相关阅读

怎样通过专项训练使自己对美学做出更有效的选择，以下这些著作将为你提供一些更科学的观点。
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Visual Thinkingf or design

Colin Ware 著
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Watches Tell More Than Time Product Design, Information, and the Quest for Elegance

Del Coates 著
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Design with the Mind in Mind

Jeff Johnson 著
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Understanding Comics:the Invisible Art

Scott Mccloud著




第4章 你的设计是否令人心动？


当我们谈论影响时，我们是指一种感受和情绪。在市场中，感受往往被简化到“我对你的品牌印象不错”这样简单的程度。但是在这里，我们考虑的是感受和情绪以什么方式影响实际的可用性。还是让我们来回顾一下之前的按钮例子，我们做了一点小小的改变。
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从感知角度上说，很显然上图两种无疑都是按钮。与我们之前展示的示例相比，这两幅图在表达按钮这个概念时都没有错。然而，在深入探究关于引起注意、具备说服力、便于选择、获得愉悦感、利于学习以及其他相关主题时，我们必须承认，更有吸引力的按钮会被更多人选择。想知道这种观点是怎么产生的，我们可以来参考一下神经生物学家Antonio Damasio对情感的评论。

“情感并不是一种奢华的享受，它是在进化过程中形成的，是生命调节机制的一种表现，并且对于生物来说是必不可少的。事实上，它在学习、推理及创造力等各个方面都发挥着至关重要的作用。令人惊讶的是，它可能在意识的构建中也发挥着作用。

本书要讨论的一个主题就是，我们的情感驾驭着我们的思想。

在很多关于设计的讨论中，有一个观点是，应用程序应该被设计得让人感到愉快，因为这样它们就更便于使用，并且更有效（无论声明与否，这一类的讨论都很重视美学在认知领域的作用）。不过，当我们谈论情感怎样影响交互行为时，我们实际是在说令人愉快的物品更有效及更易用。让我解释一下。

既然情绪的影响可能是在实际使用中被除开的一个因素，就让我们来考察一下受到情感直接影响的东西吧。

*Damasio,Antonio.“情绪和感受：神经生物学的观点”感受和情绪，阿姆斯特丹研讨会，2004。
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让人感到愉悦的产品被认为更易使用及更有效，反之则不然。




你的产品有个性吗？


产品的个性影响我们的感知。想想我们能多快地从一个人的装束及表现就定位出他是个什么样的人。这在汽车行业早已司空见惯，如同汽车公司花钱创造可能引起消费者共鸣的表现特定个性的产品。为什么道奇皮卡给人的印象是更耐用？是什么让Mini Cooper看起来更敏捷更有趣？当然，它们的性能特征支撑起了这些印象和感受，但其实这些印象和感受也可以从汽车的外形上表现出来。

同样，用户界面设计也会影响用户对软件个性的感知。在下面的例子中，哪一个界面更友好？哪一个看起来更专业？

很显然，这两者并没有对错之分。每一个用户界面都有其针对内容、情景和用户的独特个性。左边那个例子看起来很专业，它的精致感对于目标受众很有吸引力。右边那个例子是一个简单的小工具应用，是为在积分奖赏计划中追踪分数而设计。因此，每一个案例中，产品的个性都与其预期目标相互匹配。
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注意这些用户界面的个性。
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产品都有自己的个性。为什么我们需要关注这个？考虑下面几个问题。

[image: figure_0044_0042]


·人们倾向认同（或回避）一些个性。

· 信任与否和个性有关。

· 看法和期望也与产品有关。

· 消费者会选择与自己个性匹配的产品。

我们趋于将高新技术产品当作人来对待。

通过有意地选择你的产品的个性，你可以在人群中获得积极或消极的反应。反观一下索尼，了解他们是怎么把这一理念用到索尼AIBO电子狗上的。我们可以思考一下他们为什么要把这个机器人做得像一只小狗一样（见上图）。

假如，你有一个不是特别完美的机器人设备。它几乎不能理解你的大部分意图。甚至，即便它理解了之后，也可能不会按照指令去做事，并且即使做了，也往往很不完整。

如果这个机器人的身份是个男管家，但只对我们一半的指令有反应，并且经常不按我们要求去做，我们可能就会认为它坏了，已经没有用了。但如果是一只狗，我们会觉得它这样的行为很可爱。小狗被认为不一定会完全执行我们的命令，但是如果它执行了，我们会感到非常高兴。“看，它在打滚。”索尼AIBO电子狗真是一个进入机器人市场的好设计。

考虑一下你研发的产品有什么样的个性，同时这样的个性会带来什么样的期望。




你的产品可信吗？


你能否猜测一下，影响一个网站可信度的公认的因素是什么？

根据斯坦福大学2002年的研究成果表明，答案是“网站整体的视觉传达设计，包括版面设计、排印方式、字体大小和颜色方案”(Fogg,等., 2002)。在对可信度做出判断时，相对结构、信息的实性、内容的基调和知名度而言，网站对人感官感受的影响更为深远。

不同的研究发现，网站用户对网页产生第一印象只要50毫秒（1/20秒）。而且，相同的网页，这些只在短时间内做出的对其吸引力的原始判断，“与经过长时间体验后做出的判断是相互关联的。
[2]

 ”
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这个发现很有意义。仔细想想我们在最初见到一个人时对他产生第一印象有多快。相反，想想我们的个人装束（个人审美）怎样影响别人对我们的看法；或者产品包装是怎样影响我们对产品内在的感觉。我们可能知道还需要了解更多内容，但是往往还是会根据封面去判断一本书。

下面左边那幅图是我家附近的加油站，右边是另一个加油站。

我现在已经不在左边那家加油站加油了，尽管它离我家更近。为什么？它的保养程度（或者说缺乏保养）让我不愿意掏出信用卡买单。显然，外观影响了信任度。

因此，除去提供一些基本信息，比如可靠的资料和保质期，怎样为应用程序界面增加可信度？留意视觉传达设计是一个方面。在设计细节上花工夫，暗示着产品的其他（不容易看出来的）部分也被给予了相同的关注和重视，这也会给人留下产品可靠的印象。

我看到过很多很好的设计想法在制作过程中变得面目全非。不统一的字体、奇怪的颜色、不合适的行距和过分压缩的图片都干扰了我们的视觉传达。这些问题在功能测试中可能永远不会被发现，但这些糟糕的用户界面细节将会怎样影响人们对你产品的看法？




让等待变成享受


如果你曾去过迪士尼主题公园，你一定已经亲自体验过迪士尼的神奇——不仅仅是在它
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哪一个汽车加油站会让你愿意掏出信用卡买单？

[image: figure_0045_0045]


Photo by Sean Mun son

[image: figure_0046_0046]


下方对用户界面细节缺乏关注的设计版本，势必会给用户的感受带来消极的感受。

的表演和娱乐设施上，还包括对排队路线的处理。迪士尼的幻想家们以非常棒的方式，对排队路线进行了精巧的设计，让人无法判断出排队路线在哪儿终止，娱乐设施从何开始，从而使得漫长的等待看上去变得更短暂。通过分散注意力和运用错觉效果，使得漫长的等待也变得不那么糟糕。

沿着同样的思路，思考一下预加载程序和进度条。假设所有的下载方式需要花费的下载时间是一样的，那么不同的进度条是否能让这个下载过程看上去费时更少？

《新科学家》杂志曾经做过一个实验，用至少九种不同的进度条来监测测试网页的下载情况，结果如下。

·如果进度条要制造出走得更快的假象，其上的波动效果要随之加快。

·充满了向左推进的波纹的进度条看上去走得更快。

该杂志还发现，运用有效的错觉，文件看上去的下载速度可比实际快11%。
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不同的预加载程序也可以观察到同样的错觉效果。我们的大脑倾向计算周期，而不是时间。想想两个包含清晰循环规律的预加载程序，我相信那个循环更慢的预加载程序会让人觉得时间过得更快。为什么？也许慢的那个在五秒内完成两次循环后加载完毕，相比之下另一个循环更快的预加载程序则很快让人感到厌倦，因为它的循环次数多了一些。

我们都知道，速度只有在观察者眼里才有意义。就算工程师费尽心思使加载过程减少两毫秒，创建为我们节省更多时间的预加载程序，又能让我们得到什么？

“耗时更长，但让人觉得更有效率的东西比耗时短，却让人产生耗时长感觉的东西更高明。”——Donald Norman




感觉很重要


综上所述，感觉到的时间、个性和可信度，这些东西都非常重要。但这些仅仅是感觉，对吧？我们到底需要多重视感觉的作用呢？当然，我们的经验（某种程度上说是现实）基于感觉。但是，我们对一个系统表现的评估，肯定是基于更实质的东西，是吧？

思考一下2007年芝加哥人类交互大会上展示出的那些研究发现。用户被要求针对来自不同搜索引擎的相同搜索结果，判断其（与想搜内容的）相关性。在这些研究中唯一的差异就是搜索引擎的品牌不同，也就是说，所有的搜索结果是一致的。人们是否理性？他们是否关注结果的相关性？答案是否定的。研究中的志愿者觉得从Google和Yahoo上获得的结果比Windows Live或者同种类的搜索引擎更好。

品牌不是感觉是什么？在这项研究中，本质相同的搜索结果，如果搜索引擎的品牌可信度更高、个性更突出、感觉更好，就被认为更可靠。我不得不说，我们的感知到的经验可能比可验证的事实更重要。

我们必须格外关注美学如何形成感觉，尤其是在感觉形成判断，影响行为和构成我们的记忆的前提下。




“有魅力，更给力”


无可否认，感觉对于产品的设计非常重要。但是，诸如“更短的任务完成时间”或“更少的困难”等实实在在的可用性关注点，是否也重要呢？有吸引力的产品在实际运行中是否更出色呢？
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关于“有吸引力的产品是否在实际运行中更出色”这个争论出自Donald Norman在2003出版的著作《情感化设计》的开篇章节中，是被引用得最广泛的研究成果之一。

日本的研究人员制造了两台在功能上完全相同的自动取款机，其按钮的数字及其工作原理都保持一致。唯一的差别是其中一台的按钮和显示屏被设计得更有吸引力。在日本和以色列（研究在此进行了重复以考虑文化差异是否会带来影响），研究者们都发现更有吸引力的机器在使用中遇到的问题更少。需要分清楚的是：如果你读了我们前面的研究，你会发现人们会感觉更有吸引力的机器工作会更出色。这两个说法虽然具有微小的区别，但并不会弱化Norman关于有吸引力的产品工作更出色的这一论点
[3]

 。

[image: figure_0048_0049]


Norman给出的解释引用了进化生物学理论和大脑工作的原理。基本上，当我们放松的时候，我们的大脑更灵活，并更能为复杂的问题找到解决方法。相反，在我们感到沮丧和紧张的时候，大脑的思维就会像位于隧道中的人的视野那样受到限制，我们仅能看到当前面临的问题。这听起来像蜡烛问题（见第2章）？确实是。有多少次，你带着沮丧的情绪，在一项尝试已经被重复了第十七次以后，还希望它多少能起点作用？

Norman还提供了另外一种解释：我们喜欢去做那些能让我们感到愉快的事情。我们更愿意去面对那些对我们有吸引力的问题。我们当中有多少人因为某个人的魅力而容忍了他身上的缺点？你不必回答这个问题。

在这些自动取款机研究结果的基础上，另外一些研究探索了视觉审美和可用性之间的联系。其中的许多研究表明了吸引力和可用性感觉之间的关联，一些最新的研究甚至发现了视觉审美和实际性能有更直接的联系。

在一项标题为“是福不是祸：实验证明视觉审美对性能具备积极影响”（Moshagen，2009）的研究中，志愿者在一个提供健康相关信息的网站上完成了一系列的研究任务。“通过改变一个网页的视觉审美（改好或改差）和可用性（改好或改差），把一个网页设计成了四个版本”结果如何？好的视觉审美弥补了差的可用性，减少了任务完成时间，降低了错误率。

在另一项研究“设计美学对可用性测试的影响：对用户表现和可用性感觉的影响”（Sonderegger和Sauer,2009）中，不同青少年分别持有两部手机中的一部完成一些操作任务，其中一部手机外观迷人，另一部外观平平。结论是什么？“手机的外观对其性能有积极的作用，这使得外观好看的手机在完成相关任务中耗时更少。”

美学不仅影响可用性感觉，也对实际性能有影响。不过，我们需要在更多不同的环境下进行研究来验证这些发现。




美的深意


在这里，我将向大家简单展示关于美学价值的两种不同观点：一种关注美学为认知带来的益处，另一种则关注美学怎样影响情感。

但与此同时，我必须向大家提供一些关于这个问题的其他信息。

最近一些关于情感的研究表明，我们不应该把认知从情感当中分离出来。在经济学和神经系统学各自的研究中都证明：

“情感，与态度、期望和动机有着千丝万缕的联系，它在对产品交互的认知过程中发挥了重要的作用……认为情感和认知是相互独立的信息处理系统的观点是有问题的。”
[4]



换句话说，我们的所想不能与所感孤立起来，因为我们总是同时对我们所处的世界进行评估（情感）和解释（认知）的。

这就引发了一些有趣的问题——特别是在我们做决定的时候。简单来说，我们以为合理的决定并不总是那么合理（这个问题我们将在第3章进行讨论）。从对选择的研究到第一印象的生成，神经学对大脑怎样工作进行了探究，这听起来多少让人感觉有点恐惧。我们并不按照我们以为的方式来做决定。

考虑一下你需要界面来做些什么，才能触动人们的情感。在工业产品设计、汽车制造业以及其他更成熟的行业中，近几十年都用到卡诺模型一类的工具来帮助完成以上任务。但用户界面开发仍在努力探索其他学科已掌握的原理：影响决定或感觉，最便捷的方法就是从情感入手。

因此，“漂亮的设计”重要吗？

当你考虑应用程序的设计和开发时，你怎样看待视觉设计？认为它仅是附加的价值、核心功能的一层外壳？或者这种美还有更深刻的含义？

在20世纪早期，“形式追随功能”一度成为当代建筑的魔咒。Frank Lyoyd Wright把上述论调改为“形式和功能是在灵魂层面相互结合的一个整体”，并以自然作为最佳实例来证明这种论调。

我们对于人类了解得越多，越了解我们的大脑怎么处理信息，我们就越能明白上述习语的真谛：形式和功能不是彼此孤立的。如果形式独立于功能，就意味着美学和功能是两个独立的要素，那么我们就会忽视“美不仅仅意味着装饰”这一原则。我们的大脑也爱莫能助。
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“用户是否希望程序由有趣的图形组成，或隐藏在有趣的图形中？我当然知道在演示中做这样的处理看起来很精明，但我们只想给用户提供能够帮他们完成工作的程序。”

“网页的美应该是基于其功能的强大，而不是其形式的花里胡哨。我希望我的网页能引起用户的注意的原因，是因为它们能广泛地被使用并被证实有用，而不是因为它们漂亮。”

“你的网页有多漂亮，或者你使用了多少美妙的背景音乐并不重要。高质量的网页始终是重点，今天，相比起华丽的外表，大多数人更看重网页的实用性。”

“网页不必非常美观，只需便于使用。”

也许上述观点有一定道理，但是它们却与人类对视觉刺激的反应相互矛盾。将事物的外观与功能区分开显得有些刻意。

小结

这一章旨在对交互环境下的视觉美学展开广泛的讨论。值得一提的是，这些讨论都不是站在基本可用性和易用性的对立面。世界上最有吸引力的网页如果不能实现基本功能或者说难以使用，那么它也是失败的。

如果因为增加了过多的图片使得加载时间显著增长，这将会使网页整体的体验效果大打折扣。如果标题栏因为过于华丽，而让用户以为它是可以点击的链接，这就变成了一个问题。如果一个美观的设计使内容在移动设备上很难阅读，那么这一设计显然应该引起你的忧虑。

作为交互设计师，我们是设计人们能够使用的商品。我们必须考虑人、行为和交互的内容。尽管目前我们已经有相当多的模式和惯例可以借鉴，但是每一次的设计任务都存在新的、独一无二的挑战。在设计中鲜少有非常清晰的设计思路（我得谨慎对待别人的说法）。适用于一种情境的方案可能在另一种情境下会显得无能为力，而我们也经常优先考虑一些因素，同时不得不舍弃另一些因素。就如公司常常把品牌和识别性看得高于一切。IT部门常把视觉设计当做后来添加的东西。可用性测试往往关注其功能性、有效性和任务完成情况，甚少关注使用过程是否让人感觉愉快。

设计，给大多数人的感觉是做出一些困难的决定。“如果我们做x，是否会减少y？”有时能找到一些微妙的平衡，有时仅仅是一种权衡，更多时候是要处理优先次序。关键是要对设计的最终目标了然于胸，再依此做出设计决定。

在这一章，我的目标是评估出美学在功能对话中所扮演的角色，为平衡美学和传统（功能）提供一个客观的解决方案。为了达成这一目标，我希望人们能做出一些更通达，更少偏见的判断。美学只是整个用户体验的一个方面，但是它们值得我们像对待可靠性、上线时间或者加载速度这些问题一样，严肃对待。如果我们能把上述观点转移到感知、判断和行为方面，那么无论在赞成或反对任一特殊选择时，我们都可以做出全面的设计决定。

从十几年前开始，也就是用户体验设计创立之时，我就见证了可用性工程师、开发团队、具有不同经验的设计师、业务人员、营销团队以及其他人员之间的协调配合关系。每一个部门似乎都有很有价值的东西值得加入我们的最终设计中。但是，如果我们丝毫不去在意彼此所做的贡献，或者不去思考怎样把这些不同的利益协调起来为商业和客户创造价值，这将是一件令人沮丧的事情。

美学只是一个值得考虑的因素。但是，如果我们仅仅把它认为是后来添加的东西或者是一个单独考虑的方面，这无疑将使我们的设计不完整。我认为，比起认为它是蛋糕上的糖衣，把美学当成食谱中一剂重要成分的想法无疑更加准确。




第5章 美学中的联想


第三个也是最后一个需要考虑的层面是，在什么时候去评估不同美学所带来的影响——联想。诚然，我们是在大脑处理所有事情的过程当中，去获得认知和情感的联想的。但是，也有足够的理由迫使我们要把美学联想作为独立于认知和情感的因素，拿出来单独谈谈。让我们最后一次回顾一下前面关于按钮例子的两个版本。其中一个如下（删除硬盘上的所有内容？）。

[image: figure_0052_0051]


很棒的一个设计，对吧？摆在我们面前的两个选择：取消（什么都不做）或者删除所有。后一个选择是一个颇严肃的选项，此选项需要我们谨慎对待。那么如果后一个选择被设计得如下面这种更生动的方式你会有什么反应？

[image: figure_0052_0052]


呀！这样的按钮会让我们产生不想触摸的感觉——一团黏黏的毛刺，或者一管走火的炸药。但是这些图像传达出的信息，和我们点击了这个按钮之后的情况相一致。这锋利的爆破形状图案仿佛在认知和情感上告诉我们，“注意，这是一个危险的选项！”

我用这个例子去陈述了一个观点，但是美学联想却往往不那么明显。事实上，很多我们制造出的联想在被指明前，我们自己甚至都没有意识到这种联想是存在的。
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美学、联想和苹果


在2005年发表的关于设计和感觉的一篇论文上，Luke Williams详述了一位设计师的发现——为何许多人认为iPod给人干净的感觉。显然，这个设计师曾坐在卫生间里（一切好点子的发源地），他忽然想到，iPod可以参照卫生间所使用的材质，“闪耀着白色光泽的瓷质浴缸和洗手池上反射着镀铬光泽的水龙头。”这听起来也许很不可思议，但你知道吗， Jonathan Ives——苹果公司设计部高级副总裁，曾经为一个公司做过设计。你猜是什么公司——浴室器械。

巧合？有可能。但重要的是，有意或者无意的，iPod的材质参照物就是——人们每天都要打交道的卫生间。

我们讨论人类的感觉以及形成这种感觉的惯例体系，感觉是设计过程的关键。

这些美学联想在其他的苹果产品中也有体现。如果你有一台苹果笔记本，你会发现当你的笔记本进入“睡眠”状态时，会出现舒缓睡眠指示灯。这个指示灯的闪烁频率和成人的呼吸频率一致，大概每分钟12到20次。巧合？苹果拥有呼吸状态LED指示器专利 （US6 658 577B2），这个专利是“模拟出动人的呼吸韵律”。

最后一个例子，当苹果公司开发出新颖的iPod音乐播放器时，他们曾直接把产品与一盒口香糖进行比较，早期的iPod音乐播放器与一盒口香糖的大小几乎一样。这是概念隐喻理论中一个非常棒的例子，即，我们把新信息同一些已为人们所熟知的事物联系起来，通过这种方法来阐释它们的意义。

[image: figure_0053_0053]


这是一个很聪明的隐喻，其中尺寸成为了这种音乐播放器与其他音乐播放器的关键区分因素，而且几乎每个人都熟悉口香糖的大小。此外，如果你想开发一个低价、入门级别的音乐播放器，不想人们对其产生同iPod和iPod nano一样的高价联想，还有什么选择比一盒口香糖这种隐含意义更佳呢？口香糖廉价、小巧，用完即可丢弃。如果要我们花费400美元去购买一台音乐播放器，估计我们得反复思量。但是一盒口香糖？没有任何犹豫的必要。

苹果公司甚至还用这个联想开了一个小玩笑：用一行小字在产品上表明“不要咀嚼iPod音乐播放器。”

不过据我所知，这个联想还拓展到了其他方面，至今无人对此发表评论——包装。

网页上的箭头及配色是否让你想到一个口香糖的牌子？

[image: figure_0054_0054]


箭牌公司的绿箭口香糖是人们最为熟知的一个口香糖品牌。绿箭口香糖和iPod音乐播放器两者在视觉特性上的区别是什么呢？仍然是箭头及配色。通过对美学的选择，对苹果播放器的另一种联想被加强了。




广告和编码图像信息


美学联想的概念对广告商来说并不陌生。1964年，法国哲学家Roland Barthes发表了一篇名为“Rhetoric of the Image”（图像的修辞）的论文，文章把一则广告分解为三种信息：语言信息、编码图像信息和非编码图像信息。

我们在此处要探讨的是和具体图像相关的编码图像信息，即用图片来表达文字的信息。在Barthes的例子中，他讨论了怎样在一个已包含有新鲜、丰富甚至是“意大利风格”（黄色、绿色和红色的番茄和辣椒）等元素的购物网袋上表现新鲜可口的蔬菜（和一盒带商标的意大利面食）。他还建议要利用一定的静态美学元素。总而言之，这些都是非常积极的品牌联想。

[image: figure_0054_0055]


这些联想怎样帮助我们做出更好的交互设计？




正面和负面的联想


Groupon网站向你提供“数量惊人的优惠券，这些优惠涵盖你所在的城市可以吃到、看到、做到和买到的最棒东西。我曾从上面获得了各种礼品卡，从我最喜欢的一间泰国餐馆到手工奶酪店的礼品卡，应有尽有。它的日常业务范围还涉及了一些有特色的高品位领域，如思想沙龙、音乐发烧友餐厅和购物场所。这些跟你在其他交易网站看到的交易有所不同。事实上，我认为Groupon想避免带给人廉价交易的感觉。观察一下他们在日常交易中使用的照片和排版。那些照片往往都是出类拔萃的，而排版又往往让人联想到高档目录（见上图）。
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Groupon的布局和照片让人们联想到高档目录。

这是一个正面联想的例子。但在研究他们的网页时我发现了一件有趣的事。在Groupon早期的版面中，它常常使用我们所熟知的虚线或者张开的剪刀等元素来作为网页的边界；但在后期的版本中这样的设计却被更简单的实线边界所取代。

[image: figure_0055_0057]


为什么他们抛弃了剪刀，抛弃了这些能让人联想到裁剪优惠券的设计？我想这又得回到我们前面谈到的网站对价值信息的传达，它们不想采用那种会带给人廉价暗示的设计。这就是Groupon为了避免这种负面的（廉价）联想所采取的措施。




语言和联想


我们通过美学暗示来建立心理联想。对于听觉和视觉也是一样。想想Bouba-Kiki效应，它强调了形状和声音之间的关系。

[image: figure_0055_0058]


如果我告诉你，其中一个形状叫“bouba”，另一个叫“kiki”，你能看出哪个是哪个吗？这个研究在不同组织文化中重复进行过多次，最后结果都一样：几乎每个人（95%～98%的回复率）都能将正确的名称与形状对应起来。

·我们都会猜那个圆润的形状叫“bouba”，尖锐的形状叫“kiki”。为什么？仔细想想你读出每个单词时的口形和发音。

这类联系有很明显的限制——许多语言都是借鉴或建立于另一语言系统之上。但许多研究表明，人类通用的美学联想超越了文化或社会规范。




美学联想的应用


时时刻刻思考大家所作的联想，可以显著提高你的设计。如果我们回顾产品个性的例子，便可认出每一个影响我们感觉的视觉元素——尖角或圆角、大胆的或典雅的用色、字体的对比等等。通过理解各种美学元素所能引发的联想，我们可以使人们对我们的设计做出所期望的反应。

这为我们引出最后的，可能极具争议的主题：做出与美无关的美学选择。

一个用于评估网站视觉美学的体系

现在我为评估美学的选择已经提出了三项要素——认知、情感和联想。我们已经探索了每项要素对行为的影响。但是否存在我们可以用来评估网站和应用的策略性的原则呢？受到Jared Spool在2009年发表的一篇题为“何时适合使用图形（以及何时不适合）”的文章启发，我已确定了以下四组有益于交互的视觉元素。

·基本的设计元素：色彩、字体和空白区域应该具备。就算Word文字处理程序也为用户提供了行距、字体和文字颜色的选择。

·图标、按钮和导航参数等传达信息或体现动作的图标元素。符号学致力于研究这类视觉表征。

·文字、图片等内容。无论旅游地图类的大图还是产品特写都算图片。内容指用户所寻找的信息。

·壁纸、行分隔符号，以及主页上的美女图片等纹理和装饰。这些并不是典型的交互要素。

网页上的每种视觉元素都应属于以上四组之一。但与此同时也带来一些问题。如果我们要使用以上列表中的视觉元素，很容易根据所谓的相对价值进行判断：基本设计元素的价值有待商议，图标元素和内容很关键，而装饰元素没什么价值。不过，毫无疑问你在前面的章节已经看到，视觉美学会影响认知、情感及联想。因此，我综合考虑两类因素，制作出一个矩阵模型（见下页）。

通过理解不同类型的图形元素，并思考每种元素如何影响理解（认知）、情绪（情感）或联想，我们可以使交互设计更具结构性。这个模型可作为一种评估工具。你可以使用它审视设计方案或现存设计。只需将每种设计元素分别对应矩阵中的一个区域，它就能帮助你确定相应图形元素的功能，评估它对你设计的价值。从这个角度来说，如果一种元素不符合任一区域，那它也许就该被去掉。

[image: figure_0058_0059]


一种评估视觉元素功能价值的较好方式。注意，以上实例已特意归类放于矩阵中，大部分视觉图像确实都具有一定功能。例如，以数码相机为例，这些图像既是内容又属图标元素，影响认知（相机类型）和情感（噢，我喜欢那个相机的外形！）。




第6章 当美学不再吸引人


毫无疑问，我喜爱美的事物。我也相信熟练的设计师能通过使用一根丝带或悦目的色调就能让世界变得更美妙。但是我需要先澄清一些事情。

到目前为止，美学和吸引力两个词已被我互换使用了多次。但是，美学却不仅止于美、好、令人愉快，漂亮或美妙之类的词眼。回想美学通过感官影响我们的感觉和对世界的理解。就这一点而言，美学既关于我们对白天鹅的反应，也关于我们对丑小鸭的反应。美学就是关于那些能引起我们反应的事物，哪怕引起的反应是厌恶。

让我们来探索其含意。

[image: figure_0060_0060]





奇思妙想1：好的、坏的和丑的


早期的SlideShare（一个分享演讲幻灯片的网站），其创办人Rashmi Sinha阐述了一个有趣的观点：“不应让视觉设计太完美”。她评论了那些为社会互动所作的设计，认为粗糙的外观（正如SlideShare所做的）实际上能让用户拥有归属感。如果你曾听过某人消极地描述某事物“太华而不实、太耀眼”，你就会明白Rashmi Sinha想表达的意思了。SlideShare的设计师有意选择让一些细节“未经雕琢”，让用户对网站有一种特定的感觉。他们做出了有意识的美学设计，来影响人们的感觉、判断和行为。

顺便说一下，Craigslist可能也承继了这种不完美设计的美学，不过我认为它还进一步发展了这种美学。对许多人来说，Craigslist是一种超越了网站服务的理念。不管怎样，人们已经开始将Craigslist网站与一种特定的视觉美学关联起来了。改变这个网站，就算是很细微的改变，也可能会改变其价值观或理念。

类似地，想想大多数甜甜圈（DONUTS）店。有意或无意的，大部分并不属于连锁店的甜甜圈店外观都很相似。标志一般是大写的黄色或红色字母，简单写明“DONUTS”（要不就是幸运DONUTS或家常DONUTS）。许多设计师都想为他们本地的甜甜圈店设计一个标志。思考下面的两个标志：

[image: figure_0061_0061]


下面的那个标志表达出了某种独特含义：与众不同的Donut，也许这家店铺有着更好的店铺装饰。它很特别。但是看看上面的标志。在美国的各个城市中随处可见，所有人看见它的反应都差不多——走进这类店铺前，我们就肯定这家甜甜圈店会销售哪些甜甜圈品种，会有哪类常规布置和装饰。装甜甜圈的盒子一定也像其他甜甜圈店铺的那样是白色的。我们甚至能想到他们会用哪种丝带！从许多方面说，这种未经设计的美学几乎形成了一个品牌。那么一个精心设计的标志会给一个受益于普通标志的甜甜圈店带来什么不好的影响呢？人们看着华丽的标志，就会想这家店可能会贵一点，然后转身离开。如果你想买贵一点的甜甜圈，你会去像Krispy或Kreme这样的品牌店，或者会去Dunkin Donuts，对吧？

不管你在不在乎视觉设计，审美判断都是真实存在的。就算未经设计的网站也可能更实用，这取决于你所求的是什么。为了达到商业目标，一个优秀的设计师也许会有意地选择俗气的视觉美学——只需确保不要让你的系统难以使用。




奇思妙想2：当公共设施变美时


记住，我们做出的设计选择应该支持某种特别的行为目标。大家自然都想让这个世界变得更美好，但变美并不总会为我们带来好处。以道路标志为例。

设计一个漂亮的停车标志牌可能很好玩。但是这样做合适吗？考虑行为对象——让人们意识到他们应该停车——你的标志牌应该是什么样？

[image: figure_0061_0062]


这个设计比我们常见的停车标志牌更好吗？当然不。合理的标志牌设计，应该引人注目，言简意赅。我敢说，我们现存的道路标志牌从美学上说是令人愉悦的，特别是考虑到其用途。

这自然将我们引到环境的问题上。




奇思妙想3：环境和特性


让我们回顾第4章中加油站的例子。你会回想起，外观缺乏保养的加油站失去了用户的信任——也影响了加油站的生意。我转而选择了更吸引人（大概也更可信）的加油站的外观。在这个例子里，我的环境是处于一个相当繁华的郊区，这类设计似乎散发出不好的信号。那如果我们改变环境呢？假设我们正开车行驶在一条横贯美国的荒漠公路上，那陈旧的加油泵也许会构成一道迷人的风景。在这种环境中的Shell加油站则会变得枯燥无趣，也许看上去可信，但它绝不是沙漠的一部分 
[6]

 。
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这个例子中的美取决于它所处的环境。

从某种程度上，我们基于行业或公司的规模对网站做出相应的判断。想想不同行业的特点：奢侈品牌可能拥有一个亮闪闪的网站，重视摄影和华而不实的动画。

尽管存在可操作性和搜索引擎优化（SEO）的问题，这些美学选择却塑造出一种特定的品牌形象。而软件公司的网站可能长篇累牍，遍布术语，而且字体设置的尺寸会令人难以辨认。不会有任何截图，就算有演示，也多半会过于依仗图片库。

将此与支持大号字体，支持清晰简洁的说明和屏幕截屏工具的Web2.0美学作对比。虽然我喜欢Web2.0的清晰，但你必须要知道，当一个花费六位数的软件设计得和一个包月费用与几杯拿铁差不多的热门网站应用一种风格，会发生什么事情？设计好坏与否暂且不论，但我们设计所处的环境也应影响最终的视觉美学。

让我们继续探讨个人偏好的问题。




奇思妙想4：美是主观的吗？


在不完美设计的美学中，我提到了SlideShare和Craigslist网站。但是，像Quora这样的网站与Gowalla相比会怎么样呢？

这些网站都很美。许多想法已经植入了两者用户界面的视觉美学。说到传统美学，两个网站在尺寸和颜色上都很好地运用了对比。字体清晰易辨认，色彩、字距和行距都选用恰当。不过，若要颁发设计奖，或将网页收藏，我们一般会想到Gowalla。鉴于其极富的表现力，它似乎更能打动视觉设计师。

[image: figure_0063_0064]


这就必须提到美学的主观性了。你可能特别偏爱这些设计中的一个。但在旁观者眼中，那可能完全谈不上美。只需想想我们认为谁很美，每个人都有喜欢的他认为魅力四射的男女演员，这是自然，但即使处于同一种文化中，人们也都会同意：使这个人迷人的某些特征若放到另一个人身上，也许就会显得很难看。

美的三种模式？

设计师Cennydd Bowles在他的博客中阐述道，美具有三种模式：公认的、文化的和主观的。

1．公认的美与基本的设计美学原则有关，如对称、协调、三分法则和黄金比例。这些是美观设计的传统基础。心理学和进化生物学为这些公认的原则提供了许多解释。我们的视觉系统趋于在事物中组织信息、寻找模式和建立秩序。

2．文化的美指的是在某个时刻从某种方面我们发现某种文化的迷人之处。玛丽莲·梦露是世界上最有名的人物之一。不过，如果她现在还活着，她会不会成为美的典范就很难说了。在网上，思考不同时代流行于不同群体间的各种文体风格。

3．主观的美就是你个人觉得对象具有美，这与你个人的品味和偏好有关。也许你觉得Quora的斯巴达美学很对你的胃口，或者也许你觉得相当无趣。

Bowles继续暗示这三种模式具有等级关系：主观的美压倒文化的美，文化的美胜过公认的美。

最前卫，但仍可接受的（MAYA）美学

另一种关于美的理论，由Raymond Loewy于1951年提出，暗示我们偏爱最前卫、但仍可接受的（MAYA，玛雅文明的美，经常在设计中被提到，作为西方古典美的代表）美学。这种美在我们对全新事物的愉悦感和我们对熟悉事物的安全感间取得了平衡。

根据Paul Hekkert这位研究情感化设计和美学的专家的观点，“设计师需要找到创新性、新奇性（前卫新潮）以及典型性（可接受）间的平衡点。”他在2003年所作的研究为MAYA理论提供了一种严谨的验证，以支持了“美观新颖的设计”。

虽然这是一个评估美学的出色模型，但我们该如何去利用它？在Hekkert的研究中，参与者从新奇、典型和美感三个方面对电话和茶壶等物品进行评级。我们能为所有人设计出同等意义的作品吗？当我们为特定人群设计产品时，我们需要考虑对那类群体来说什么是新奇和典型的。设计一种我们喜欢使用的工具很容易，但如果受众与我们有着不同的审美观，那我们设计出的东西对他们来说可能就没有吸引力。比如，如果你一天到晚都接触新奇的应用程序，那你的审美偏好就会与那些总与企业应用软件打交道的人不同。我不是说偏好会永远不变——他们会随着时间发生变化。但我们需要意识到，我们的受众与自己存在不同的审美偏好。从各人房屋的装修风格到对服装的品味，都再清晰不过地说明了这一点。

我欣赏Bowles对美的模式划分以及MAYA理论的原因，是它们既承认公认的审美，也承认个人的审美。美不是绝对的。




结束语


虽然大多数人都喜欢美丽的事物，但重要的是，要思考我们的美学选择所带来的预期效果。一旦你理解了不同美学选择所产生的效果，你就会发现有意做出缺乏风格的设计是完全可能的——前提是这种设计能实现特定的行为目标。

从根本上说，我们的大脑总是被训练着进行联想。这是我们学习和获得知识的基本方法，用我们已学到的知识来理解新的信息。如同特定文字或成语能触发某种联想，图像也是一样。

视觉理解可以概括为“所得取决于所见和所知”。当谈论联想，指的是我们所知的——不管来自过去的经验还是大众的智慧——都会影响我们的判断和行为。

你的网络应用或服务中的美学暗示出了什么？




第7章 人脸的魔力


考虑到这个部分都在阐述美学和美的内容，而网络交互中，人脸——哪怕是以头像这样简单的形式——往往具有独特的魅力，因此值得我们好好关注。

界面设计师Joshua Porter在他的博客中阐述了一个有趣的观点：显示他人的存在将显著地改变我们的行为。为了探索这句话的含义，也为了好好娱乐一下，我制作了本页底部的那些图片。也许人脸比任何其他视觉元素都能引发我们更多的联想（积极或消极的），并能以一种有趣的方式影响我们的感觉和行为。

比如，我们会朝其他人都在看的方向看。因此，我们会朝相邻栏中微笑女人所看的方向看：也就是这段文字所在。

同时，这“装饰性的”女人图像也具备引导我们视线（朝本页特定区域看）的功能。

人脸也能用来加强社交认证。比起简单罗列许多支持者，我无意中发现一些网站会展示每个用推特（Twitte）消息发表支持理由的人的头像。那一张张的人脸叠加起来，真的很有说服力。
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不同的人脸怎样改变你对这段引文的感觉？

我参与过一个项目，需要在界面上显示出有多少人已经参与了某个会议。最初我用了一个群组图标，并显示人数。但当我看着不同群组规模的图标变化，突然想抛弃这个图标并用头像来代替。我用一系列非常小的20x20像素的头像替换了群组图标，每个头像都代表着某个参与了会议的人。现在你不仅可以看出有多少人参与了会议（根据头像组成的长条），还能知道这些人都是谁——通过参与会议者的真实头像。信息占据的空间更小，精准度却更高，这非常有用，特别是当你搜索一个几周前举办的某组特定人士参与的会议时。
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还是相同的项目，我们想让人们跟发评论或留言。我们添加了一个小的对话框，显示出发送请求的人的头像。

[image: figure_0067_0070]


那么，现在你看到的是某人看着你，要求你履行应承担的事务。显示人脸使这个请求对话框更个人化，就好像你需要跟进的信息。




离开你的朋友


添加一张人脸真的会产生什么影响吗？我们还没有统计数据能佐证这个方式，但我可以向你展示，为Facebook的注销账号页面添加人脸会产生如何的奇妙作用。

Facebook注销账号的原始页面特别无聊。它简单陈述出：“我们很遗憾您要离开了。告诉我们您觉得Facebook没用的原因。”某个设计师建议关闭账户“更像离开夏令营（一个有你所有朋友的、你不想离开的地方）”。

受到这个观念的启发，设计团队创造了一个新的注销页面，放上一些你朋友的头像并询问，“你确定你想注销你的账户吗？你的498位朋友再也无法联系你了。”这样做是否产生了影响？据Julie Zhuo（Facebook的设计经理）所说，这使注销率减少了7%，至少减少了一百万想要注销账户的用户。
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除了要意识到美学的选择，你如何利用本部分所论述的所有内容？我尝试提示美学的价值，和一些更深刻的、常常被忽略的注意事项。下面是一些对作出视觉美学选择的建议。




小结


不要

·违反美学暗示。你很容易跟风流行设计手法，而对其关联信息不求甚解。记住，如果让你建立屏幕上设计对象的物理模型，你能做到吗？

·打破感觉的完形法则。理论上，完形法则非常合理。然而，我常常在网络上看到，这个最基本的原则被违反。

·在评估可能的情感和联想（或非工具性）价值之前，就判定非功能性的设计元素没有价值，并将之去掉。

·在所有元素中优先考虑视觉设计，就像这部分内容是对美学的论证。记住，好的设计是关于作出全面的和可评估的决策。

·把视觉设计当做一种装饰，在项目的最后才添加。这个问题我在前面已说得够多了。

要

·考虑通过视觉联想构建出的元叙事 
[7]

 。每个美学元素都会引发联想——仔细思考这些联想。

·伺机用图形强化或替换文字。我常常通过提出“五岁的孩子能理解这个吗？”的问题来评估各种设计。换位思考是用全新眼光评估网页设计的一种极好方法。

·用视觉隐喻或模型来解释晦涩的概念。我在本书中已经使用或参考了许多模型。通过一点视觉思维，复杂的概念也可以变得很简单。要了解更多，参考Dan Roam在2008年出版《The Back of the Napkin》一书。

·纠结基本的设计细节。先不管你的视觉风格，基本的设计原则如空白区域可以极大地影响人们对体验或内容的感觉。

·作出适合于你的受众和商业目标的美学选择。
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注释



[1].摘录自我与Garrett·Dimon的谈话，详细可见www.sixdbook.com。



[2].Gitte Lindgaard,Gary Fernandes,Cathy Dudek and J.Brown,“关注网页设计师”，《Behaviour＆Information Technology》，2006.



[3]. kurost 和kashimura, 1995; Noam Tractinsky, 1970。



[4].Frank Spillers.“情感是一种认知手段，也是令人感觉愉快的产品的设计含义”《Design and Emotion》2004。



[5].例子，“Delete Everything on your HD ?” Keith Lang原著,经授权使用。



[6].这个观点来自Mads Bфkder对我2009年4月发表在alistapart.com上的文章的评论，“为华而不实申辩。”



[7].元叙事：有多种含义。这里应是指具有合法化功能的叙事（利奥塔）。




第二部分 玩耍的诱惑


约会的时候，我们会做出各种有趣的行为来与对方交流。用八卦新闻相互调侃；在恰当的时机送上风情万种的笑容；问愚蠢的问题或提出幽默的建议；自己的手“意外地”擦到对方的皮肤。假设双方都互有好感，这些信号传达着，“和我出去玩吧，你一定会开心的。”

那么网站呢？

不幸的是，大多数网站及其应用——尤其是软件应用——几乎不太关注制造乐趣。和用户的对话偏重于完成任务和效率。他们不是传达出“和我出去玩吧，你一定会开心的”的讯息，而是采取迥然不同的表达方式。
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核对信息，继续下一个。信息表达得很清楚，但也有一点无聊，感觉拒人于千里之外。是时候好好整顿一下了。

不过等一下！我们难道不是应该设计出一个易于使用、高效率，不会妨碍用户的工具吗？但首先需要建立一个观点，那就是，为了得到更实在的体验，人们不一定会使用被证明有效的工具。

就约会而言，你很容易认为“人们会喜欢真实的我”。事实上，人们首先必须要对了解你有足够的兴趣。我们在本章中讨论的内容是如何设计更有趣、更好玩的交互方式——不但从理性，还要从情感上吸引用户。这使你设计的体验不仅有用，还能取悦用户。




第8章 你的设计有趣吗？


思考下面两个标示牌。
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两个标示牌都传达着同一种信息，不要在此停车。但是，只有一个能从情感上打动我们。

西南航空公司以其航空信息充满幽默感而闻名（右图是我收集的一些这类信息）这些信息是否显得有些不敬？是的。不过，大多数旅客似乎喜欢这种在常规内容中添加一点幽默的元素。

需要注意的是，在这些例子中，信息都被很清楚地表达出来了——绝没有因为添加幽默而受到干扰。而且语言表达得更自然、更人性化（还有一些优点，我们以后再说）

当座舱突然失去压力时，氧气罩会从舱顶掉下来。请停止尖叫，抓住面罩，然后盖在自己脸上。如果您携有小孩儿一同旅行，请在帮助他们之前先装备好自己的面罩。如果您带有两名小孩儿，就请即刻决定您爱哪个多一些吧。

女士们先生们，如果您想吸烟，本机的吸烟区位于机翼上。您要是能点着它们，您就可以吸烟。

离开你的爱人可能有50种方法，但离开这架飞机却只有4种方式。

[image: figure_0072_0075]


这便提出了一个问题：在网络的环境下，同样的幽默是否也适用？出人意料的，这实际上还真是一个有争议的问题，争论的双方都有着恰当的理由。

比如，在不同的文化中，幽默并不总是体现积极的含义。即使同一种文化中也不一定。考虑到网站面向全球，你永远不知道要面对的是何种用户。而且，缺乏面部表情和其他感官之类的相关暗示，你所尝试的幽默很可能会被当真，冒犯用户或使他们困惑。因此，要使用表情符号来表明讽刺、幽默、挖苦等情感。

以上是要慎用幽默的有力理由。但是，这并不能成为我们避免在交互中加入幽默的理由。当然，如果心存疑虑，不想铤而走险，不加入幽默会使问题更易处理。然而，你也得冒着所发布的内容无法吸引用户、无法让他们觉得有意义或印象深刻的风险。加入一丁点儿幽默不仅能使交互更加人性化，还能给本来紧张的情境增加变数，引导用户产生许多积极的心理效应。

也许避免使用幽默的一个更实在的理由是：运用幽默原理会迫使你去了解你的用户——对大多数商家来说，这是一件格外困难的事。

商家通常会尝试去吸引尽可能多的用户。在第25章，我将会多谈论一些关于明确产品定位，吸引专属人群的内容。




在恰当的时机使用幽默


我常常遇到有人这样说，“我在这样那样的行业里工作，你觉得运用幽默合适吗？”我的回答？很简单，如果在现实世界的交互里合适，那在网上又有什么不合适的？当坐在屏幕前的时候，我们会突然变成没有感情的机器人吗？不会。

如果我走进一家银行，称自己的身份证被人偷了，那么拿这件事开玩笑就变得十分不合适了。这个时候用另外一种情感——同情——对待我，我才会比较舒服。幽默将不再受欢迎。但是，如果我正在开户（一种完全不同的情况）为我办理开户手续的职员展现一点幽默，还是没问题的吧？是的。

幽默合适与否，是基于当时的情况，而不是行业。




一个关于幽默的案例：MailChimp


[image: figure_0073_0076]


有一个网站，擅长于让他们的用户微笑，那就是MailChimp。MailChimp是一个管理邮件活动的服务网站。无论你因为业务关系需要发送500封还是50万封邮件，MailChimp都是一个最佳的选择，但它又不仅仅只用于管理邮件活动。早在之前， MailChimp的品牌持有者们便有意决定要为用户创建情感化的体验。

你首先注意到的就是网站的吉祥物：一只叫做弗雷德的小猩猩。他总是在网页的页头出现，并总是叫嚷着一些相当有趣的句子，就像：

我吻了一只小猩猩，我挺喜欢它。

如果小猩猩邮递员会用mailchimp，那么它可以邮寄多少邮件？

我在战场上选择什么武器？bacon lance（英文译作“培根长矛”，但同时“Bacon lance”也链接到另一个网站上的某个视频）。

实际上，我第一次使用MailChimp的时候，在网页顶部有一张如下所示的图片，问道：“谁将在生死决战中获胜，李小龙还是钢铁侠？”这句话和管理邮件活动这些杂七杂八的事情有什么联系？

当然，我还是点击了链接（难道你不会吗？），于是打开了一个新窗口，链接到了YouTube网站，某个网站会员用单格拍制的手法制作了一个李小龙和钢铁侠的动作玩偶的打斗视频（你要是想知道谁赢了，那就需要去找到这个视频）。

MailChimp还以其他多种方式逗我开心。这个网站藏有许多有趣的语录和古怪的在线视频，以及一些隐藏的“复活节彩蛋 
[1]

 ”。比如，如果你创建了一封超过600像素（推荐大小）的邮件，猴子的手臂就会突然伸出，一个加载着许多幽默文字的伪DOS屏会弹出来，如下图。注意看框中文字，如“启动邪恶弹出模式”。
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你可能想知道所有的这一切和网站管理邮件活动的业务有什么关系。我认为下面这段引自一位MailChimp用户的话能很好的概括出问题的答案。

“噢，MailChimp的小猩猩。当我被各个电子邮箱间的大战中弄得焦头烂额的时候，你就在那里用你的连珠妙语，让我振作起来。”

也许这些小细节看起来有些无聊，但每个决定的背后都有着睿智的思想。我有幸获得了采访Aarron Walter的机会——这些恶作剧的创作者之一。
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MAILCHIMP:一个关于幽默的案例

采访Aarron Walter

问：我喜欢MailChimp从情感上吸引用户的一些小方式，体现着多种不同的交互。贵公司是一开始就抱着让邮件管理更有趣的思想呢，还是逐渐转变成了这种方式呢？

答：MailChimp的幽默和个性只是自然地传达出我们是一个什么样的公司。若非必要，人们是不会想和公司的网站打交道的。我们发现，如果在网页中充分展现公司的个性，可以让平凡的操作变得其乐无穷。我们在网页中层层植入情感交互，是为了加强用户的体验，绝不会干扰操作流程。我们的吉祥物小猩猩——费雷德在网页顶部说的那些小笑话，为用户与网页之间的关系设定了基调。

我们发现，视觉传达设计能够改善用户对界面可用性的看法，而情感化设计也可以有相似的效果。用户评论说，幽默的问候语使他们在工作过程中振奋起来。当人们心情好的时候，解决起问题就更富有创造力，而且还能更有效率地理顺混乱的思维。当人们与我们的技术支持团队接触的时候，介于网页所展现出的个性，他们也会开开玩笑，据我所知，团队也非常乐意在这样的氛围中工作。帮助一个快乐的人要比帮助一个暴躁的人容易得多。我们发现情感化设计不仅可以制造乐趣，它还给商业带来了积极的意义。

问：MailChimp从本质上讲是一个商业应用。人们对商业工具中的幽默反响如何？

答：总体来说，人们喜欢我们的幽默。但在现实世界里也存在这样的情况：你在张扬个性的时候，一定会发现有一些人不喜欢你。我们也收到了一些用户的意见，他们想让网页更严肃一些，更专业一些。实际上我们为网页创建了一种特殊模式叫做“扫兴模式”，用来满足一些古板用户的要求，人们可以手动打开这个模式。结果证明，仅有0.007%的用户打开了这个模式。

问：你最喜欢的一个MailChimp的交互是什么？

答：人们喜欢邮件预览的小交互。弗雷德伸出手臂，向你展示你的邮件在客户那边将显示多宽。如果邮件的预览窗口太宽，弗雷德的手臂就会突然断裂，并从断口喷出鲜血。这有一点恐怖，但似乎能迎合英国人的幽默口味。

“Strong Bad”，来自homestarrunner.com的著名摔跤手角色，不久前一位用户因他而拜访了我们。当这个程序成功载入，你用键盘输入字母“T”，Strong Bad就会出现在你的电脑显示屏上，手持一台绿光屏的旧式计算机，说一些讽刺MailChimp的话。这是目前为止我们网站上最酷的一个交互。

如果人们发现了这些小亮点，那当然很好。我们见过许多推特 
[2]

 消息叙述一个小小的惊喜是如何让人们的一天都灿烂起来。但是许多人都错过了它们，这在我们看来也未尝不好。如果欢乐的时刻不是自己发现而是别人强加，就会失去其魅力。

问：你们的恶作剧背后存在任何科学原理吗？

答：我们的情感化设计方法采用了一个普通的心理学概念，叫做引爆点。每一个情感化设计的交互作用点形成了用户对MaiChimp品牌的感觉，如果运用得好，还会逐渐建立起友好和信任感。我们大脑的边缘系统同时控制着情感和长期记忆，因此我们能很容易地回想起对我们有益或有害的事物。通过在网页中使用情感化设计，我们有意地使用户形成对我们品牌的积极记忆，这不仅鼓励用户成为网站的常客，还能让他们为喜爱的产品做宣传。

问：对于想在服务中加入幽默的公司，你会对他们提出什么建议？你们有没有失败的教训？

答：幽默并不适用于一切情况。人们在他们的网站中真正应该思考的就是个性。个性使界面更人性化。但是如果你捏造了一个并不属于你公司的个性，你就会显得很虚伪。用户老远就能嗅出谎言的气味。

问：人们倾向于模仿事物，而并不去理解这个事物形成的过程。对于那些看到MailChimp，并想在他们的业务中模仿你们的幽默的公司，你有什么建议？

答：我们的设计方法并不适用于所有公司。突出体现你公司的个性可以帮助你与自己的用户进行沟通。你绝不会模仿别人的性格，那么又为什么要模仿别人的品牌呢？各个公司都应该谨慎地思考自己的特点，并创造能反映这种特点的设计风格。

问：幽默会不会适得其反，或无法为人所理解呢？

答：弗雷德在网页顶部幽默的问候语，让用户感觉有一个真人透过网页界面在和他们对话，这一点非常重要。创造一个有趣而人性化的体验，10次有9.9次都是对我们有利的。不过偶尔用户也会将其中的一些小笑话误解为是对他们的轻蔑。

我们有一个问候语是“这顶帽子会不会使我显得屁股大？”这句话有点搞笑，因为弗雷德戴了一顶小帽子，而他有一个大屁股。一些用户联系我们的支持团队，对我们取笑他们屁股大表现得异常恼怒。其实这个问候根本没提到和用户有关的事（我们绝不可能侮辱我们的顾客），但是因为人类在认识情况的时候可能预先带入之前的经验，他们理解的信息和我们想要表达的信息是迥然不同的。到现在我们已经学会了从多种理解角度去仔细检查每一句问候。




为什么一定要让人们微笑？


多亏了20世纪40年代的一系列心理学研究，以及来自神经系统科学的一些最新研究，我们开始懂得正面和负面的情绪（这是讨论心情和情感的一个更为准确的术语）如何影响我们，比如影响我们创造性解决问题的能力，唤起记忆的能力，做出决定的能力以及帮助别人的能力。

例如，当一个课题让人感到愉快（通过赠予食物或小礼物），比起对照组课题（即让人感觉不愉快的课题），人们完成一个复杂的任务就会更有效率。在一个研究中，参与者被要求决定购买六辆车中的哪一辆。具有正面情绪的那一组（他们被告知具有超常的感知汽车的能力）更快地做出了决定，只花了11分钟，而对照组花了19分钟。心情好的时候，人们能够“排除不重要的信息并发现有用的提示来解决问题”（Isen and Means，1983年)

正面情绪也能帮助我们培养创造性地解决问题的能力。第2章的蜡烛问题已经说明了这一点。在另一个探索幽默影响的研究中，大学生被要求解决关于词汇联想的智力题。那些事先观看了喜剧演员Robin Williams的单人喜剧节目的学生进展得更好：比起那些事先观看了恐怖或无聊视频的学生，他们解决了更多的智力题（而且很多都是顿悟的）。但是引导产生这些突破的思维过程是什么呢？

一个研究表明，我们整理和评价信息——如何将事物分类——的方式会根据我们的情感而变化：当我们心情好的时候，我们能看到更多的联系（Isen和Daubman, 1984年）。这还被扩展应用到另一个探索人们对系列文字的自由联想的研究中；心情好的参与者给出了“更与众不同的，更多样化的关联” (Isen et al., 1985).我们知道，为事物建立更广泛的心理关联——或者说关键词——能帮助我们记忆。
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表格项目下方的这些小注释为无聊的填表过程增添了一点乐趣。

正面的情绪使我们能回忆起一些本来可能已经忘记的事。

我们也可以从化学的角度来谈一谈大脑如何使我们做出各种不同的反应。当我们紧张的时候，一种神经递质——去甲肾上腺素就被释放到大脑中。去甲肾上腺素就相当于大脑的肾上腺素，它能制造出一股股的恐惧或者焦虑。此时我们会变得更警觉，精神更集中。在一些需要集中精力的情况下，比如修改论文的文法错误的时候，一点点引发焦虑的去甲肾上腺素也许正是你需要的。

而相比之下，当我们处于一种积极的状态时，多巴胺——一种与奖励及愉悦感有关的化学物质，就被释放到大脑中。去甲肾上腺素让我们警觉，而多巴胺则让我们变得兴趣盎然。为了刺激大脑，这两种化学物质都需要保持在较高的水平。但是每种物质所起的作用是不同的。后一种由多巴胺导致的对大脑的刺激，不仅让我们兴奋，在某种意义上也让我们跳出常规的思维。正是这种状态——其也和快乐相关——让我们难以集中思想或排除干扰。在《情感化设计》一书中，Donald Norman将这两种状态描述为“深度优先”（精神集中）和“宽度优先”。后一种状态下，我们更容易进行超乎寻常和多样化的发散思维，这正是创造性思维所需要的。

爵士音乐家们都疯了吗？

现在我们要开始理解大脑内部不同区域的功能。其中一个区域，前额皮质区，主要与大脑的执行和计划编制功能相关，并与其他区域相互协调。如果没有它，我们就不能控制我们的冲动，无法作出决定以及解决问题。当我们有意识地进行选择时，正是前额皮质区协调着各种记忆以及大脑其他区域传来的神经冲动。那么当我们将自由联想运用到创造性地解决问题上时，会发生什么事情呢？

在一个相当有趣的研究中，爵士音乐家被连接到一台功能磁共振成像扫描仪上，并被要求演奏音乐，进行一点即兴创作。结果呢？科学家发现“他们在创作爵士乐的过程中，大脑背外侧前额皮质的活动（与计划性行为和自我审查关联的一大片额叶区域）减少了。”从某种意义上说，爵士音乐家在即兴创作的时候失去了理性思维（没有压抑）。

就算稍带一点正面情绪的陈述，也能对人们思考和解决问题的灵活性及效率性造成深刻的影响。

——Scott Brave和Cliff Nass，“人机交互中的情感”（2002）




第9章 你的设计令人惊喜吗？


当你选择餐馆的时候，Urbanspoon应用程序耍了一个有趣的花样。它从老虎机上得到灵感，把决定去哪吃饭的过程变成了一个有趣的体验。你只需晃晃手机（Urbanspoon是一个利用iPhone加速计原理的应用程序），三台分别决定烹调法、价格和地点的老虎机就会为你随机选出结果。如果不喜欢这个结果？那就再晃一晃。同时你也可以锁定任意一台老虎机。而且这个服务也提供餐馆的点评，正是这种简单的娱乐性使Urbanspoon从其他餐馆点评应用中脱颖而出。当然，人们也喜欢向别人分享这个有趣的应用程序。这个应用很好玩，而且（当它被打开的时候）它还展示出手机的一个酷酷的新功能。
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极端的惊喜

Chatroulette 网站也提供了一种相似的出乎意料的体验。它是一个实时视频聊天网站，但你并不能与你熟识的朋友进行交谈。网站会将你和一个陌生人进行随机配对聊天，仅当你们两人中有人点击了“下一个”按钮后，才会再与其他人配对。这个聊天系统完全随机的本质吸引了许多好奇的——大多是年轻的——用户，并且网站也为他们创造了一个机会，可以在这里展现各自的不同魅力。模仿艺人、演员、好奇的旁观者。当然，还有那些喜欢出风头的人，都云集到了这个网站。广告商利用这个网站来宣传电影《驱魔人》的重拍版（用户与一个少女配对聊天，而这个少女好像突然就被恶灵附身了）。音乐家Ben Folds用这个网站来进行钢琴的舞台即兴表演。甚至还有好玩的社交实验，比如配对时收到一条手写体消息，上面写着“偏一下你的脑袋，我就赢了”（多数用户常常都会照做，这时一只手又会出现，在纸上添上另一条记录）。

不幸的是，完全缺乏身份识别——你只需简单的点击“Play”参与体验——正中那些具有偷窥癖和自我宣传癖的人的下怀。虽然Chatroulette网站尽全力清除这样的人，但用户已经把隐私泄露与之联系了起来。

不过，这样的体验不止是让人感到新奇而已。在一个大多数关系的建立都基于共同的兴趣或经历的世界中，一个让“缘分注定一切”的服务可说是振奋人心。

Shervin Pishevar，Chatroulette网站的顾问之一，写道：“到目前为止，我们中的大多数人都与大部分老朋友、同事和熟人保持着联系，多亏了像Facebok这样的社交网站，偶遇朋友的几率变得越来越小 
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 ”。随着Chatroulette网站的崛起，许多带有随机性特点的新型商业模式开始出现，包括约会网站、设计师找工作并收取报酬的网站，还有众多模仿Chatroulette的网站——这些网站开始尝试避免随机配对，而要求提供身份验证，比如Facebook的账户。

人的大脑能被新奇的事物激发

稳定性和可控感毫无疑问是用户界面的关键原则，不过出乎意料的事物也能带来好处。当不知道将面对什么的时候，我们的渴望与好奇心也增强了。

我们的大脑能被日常生活中的新事物和出乎意料的发现激发。

来自神经系统科学的一个观点是，当人们吃惊的时候，大脑就会释放一定剂量的多巴胺，一种能让人产生激励行为的化学物质。这一瞬间的惊奇实际上能让我们获得一种短暂的快感。在Chatroulette网站上，这种惊奇（以及每一轮开始前的紧张）被来自社交方面的经验放大了。这与可预测和无聊感形成了对比。

注意，在这些体验中，用户从未失去控制权。在Chatroulette网站上，我可以跳过这个人重新配对，在Urbanspoon的例子中，我可以锁定一个或多个老虎机来控制结果。这些随机体验从未剥夺用户对体验的控制权——他们只是加强了体验。

在每一个例子中，惊奇对体验起到了极为重要的作用。但惊奇也可能来自于一些很细微的变化。比如，网页的确认信息每次都不一样：“知道了！”或“你的资料在我们这儿很安全！”或“全部搞定！”或者，常常访问的网页上的某张图片变了。这些变化使交互更人性化。你想和机器人还是有感情的人一起工作？惊奇只带来了小小的改变，却能为一个本来普通的体验增加趣味及多样性。

惊奇还可能与你创建的体验完全无关。在广告业中，一个观点是，当别人左转的时候你右转（反之亦然）。当别人都以一种方式做某件事的时候，如果你背道而驰，就会引起人们的注意。你怎样才能通过脱离其他网站遵循的常规模式，或采用与你的网站无关的体验来吸引人们的注意呢？当然，设计模式和经过测试的可用性原则还是应该遵守，但总是可以别出心裁。你是否在你的体验中设计了一些小意外？




把奖励混合到惊奇中


惊奇还能以多种奖励的形式体现。老虎机就是一个关于可变奖励的例子，当然，有点邪恶。
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正当你准备放弃的时候，又赢回一点点。不管赢回得多么少，也暗示着你还有机会——只要继续玩下去。这种奖励可能看上去很随机，但实际上它们已经被计算好了，能让你不断往机器投入硬币。如果奖励太多，你就会渴望赢，一旦几次没有赢你便容易退出。如果奖励太少，你就会放弃。这种手法通常被训犬师用来训狗，或被父母用来培养孩子。

Gowalla是一个手机登录服务，它使用了随机奖励的策略。Gowalla游戏的一部分内容就是收集和交换虚拟贴纸。怎么得贴纸？只需在不同地方登录Gowalla。想象你在街角的咖啡店端着一杯薄荷摩卡，掏出手机，登入程序，看到“恭喜！你发现了一个虚拟调音板”。通过登录程序，你获得了某些东西。当你在下一个地点再登录，也同样有机会得到这种奖励。不过要注意，当奖励出现的间隔时间越是变化不定，你就越可能重复这种行为。

如果你每次进行这项行为，都能得到奖励，你就会变得对它有期待。而如果得到奖励完全是随机的，你就会对它上瘾（不论这是好是坏）。

一些随机奖励是可以估算出的，其他则自然发生。想想微博，如果我因为某个特殊目的关注某人的消息，比如熬夜等待其发布最新的科技新闻。而在这些有用的微博消息中通常会掺杂一些不相干的内容，比如，他午饭吃了什么。但可能接下来一两个人跟发的一两条链接又是真正有用的，又吸引了我，从而寻找更多相关内容。这就是这项服务（微博）如此让人着迷的原因之一（为什么它能对正常生活秩序造成如此巨大的影响）。如果我不继续跟踪信息流，我可能会错过一些有用的信息！这种可变奖励真的很管用，或说对个人来讲很重要，让人很难从这无穷无尽的微博信息流中抽身。
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Gowalla的随机奖励通知。




惊喜


另一种惊奇的形式表现为惊喜，如同可变奖励，它们出现在不可预知的时刻，是出乎意料之外的。但是，它们的意图不是要加强一种特定行为，而是为用户带来欢乐（喜悦）。

惊喜这个词来源于酒店业，用来特指添加到客户体验中制造出喜悦和欢乐的小事。比如在你枕头下塞一块巧克力；或给你一张绒布作的纸巾；或为你提供免费电影；或者，在你办理登记手续的时候提供一杯热茶。

我曾经去纽约为一个工作宣探察办公地点。当我走上楼梯，走出Ace酒店的地下室，楼梯上的某个东西吸引了我的目光，有一级阶梯上写着一段话。
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我笑了“一切都会好起来的。”

我从没见过任何人以这种方式使用楼梯。这段话让我咧嘴一笑。一切都会好起来的。

这就是惊喜的最佳案例：它出乎人的意料——谁想到去利用那种地方？它无关紧要——对上下楼梯的行为毫无影响。它还令人愉快。

虽然我并未因此得到任何东西——不同于礼物，但这些添加到酒店楼梯上的低调而富有创意的文字，却带来了与获得礼物相同的效果：让人们感觉很好。虽然为楼梯添加文字并不是功能上的需要，但它确实从情感上打动了人们。

它是一个无关紧要而出乎意料的惊奇，但总而言之是一个令人愉悦的惊奇。

好的日子总是充满了惊喜的时刻——一些在计划中，一些却不是——这使所有的体验都令人难忘、令人快乐。妻子对和我的第一次约会，除了那些柔情蜜意的时刻，她却还记得因为下雨，我们俩的鞋子都陷进了泥里！

想一想让你意外的快乐。餐后的免费甜点；在中意的视频游戏中拿了高分；为了庆祝节日或纪念某人，谷歌的标志发生了变化。

打开Moo.com，里面的贴纸以一种你意想不到的方式打开包装，揭示隐藏信息。
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偶尔，一个简单的谷歌搜索会给你带来意想不到的惊奇。
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[4]



如果你拥有一台任天堂Wii游戏机，你可能会发现Wii的帮助小猫。那是一只在屏幕上亦静亦动的小猫，停一会儿就会踱几步。如果你快速移动光标去抓这只小猫，他就会跑开。但如果你小心翼翼地移动鼠标，你便可以悄悄接近小猫并抓住它（这时你的光标会变成一只手）。一旦你抓住了这只猫，你就会开启一条秘密提示，告诉你如何使用Wii的控制面板。
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这当然不是展示帮助文字的最有效率或最简单的方式。但通过将“抓获”帮助提示变为一种挑战，它创造出了吸引力。这种方式很合理，因为这些提示对用户使用Wii来说并不是必要的，而是未公开的秘密文件。

我第一次注意到惊喜的概念，源于Matt Jones——旅游网站Dopplr的创始人——写给我的一个邮件。这个网站最近推出了一项新应用：个人速度，即你旅游的总公里数除以十二个月的小时数。就其本身，这个数字没什么意思。谁会在乎你的个人速度是6.47公里/小时？有趣的是它添加了一种度量标准：不同的个人速度将会对应一种生物的平均速度——从天神到动物界（结果6.47公里/小时是鸭子的平均速度）。这个小小的附加应用将无聊的度量标准变成了一个好玩有趣的设计要素，而且深受众多Dopplr用户的欢迎。
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下面我将介绍最后一种惊奇的形式：赠礼。




我的个人年度旅行报告


2008年末，我收到了一封来自Dopplr的有趣邮件。

“我们将在明年一月将您的个人年度报告发送给您。为确保您在Dopplr的数据准确无误，请您将2008年的旅行添加完整，不要有遗漏。”

在Dopplr网站上，你可以记录你的旅行路线，并分享给其他人。Dopplr网站就是由一群经常旅行的人，为了增加在旅行中相遇的机会而创建的。

邮件还展示了年度报告的预览样本。于是我登录了账户，补上了两三个我忘记记录的旅行，然后耐心地等待我的个人年度报告出炉。两周以后，正如他们所承诺的那样，我收到了如下图所示的非常漂亮、个性化的招贴，它以PDF的格式发送。它非常简约，带给人愉悦的体验，超出了我的期望。
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Dopplr网站为我制作的2008年个人旅行报告。

Brandon Schauer——Adaptive Path
[5]

 的咨询者，当各个公司规划了一系列考虑周全并令人愉悦的体验，使用户远远超过了初期注册的数量或使商品远远超过了初期销售的数量时，他就常说（这是令人）“赞叹”的时刻。他是这么评价Dopplr的。

这个月Dopplr让我惊奇到欣喜，惊奇的是让我发现了我还有这样的需要。结果，我现在已是Dopplr的忠实用户。它给了我“赞叹”的时刻。

尤为让人印象深刻的是，它令我如此愉快，使我改变了与Dopplr之间的关系。它让我欣喜不已，因为它寄给我一张我收到过设计得最好的报表。

我渴望有一天，银行或电话公司也能寄一张分析我行为的美观报表给我，让我想把它贴在冰箱上。而且它还使我改变了自己的行为。

·我立刻将漏填的2008年进行的其他旅行补充到了Dopplr上。

· 我四处搜索，看我最渴望Dopplr 拥有的功能是否已经存在，结果确实存在！

· 现在，我更加关注来自Dopplr的通知邮件，并花更多时间处理它，因为他们总是寄给我惊喜。

那么这到底是怎么回事？我们当然可以讨论很多东西（惊喜、自我表现、幽默效果、反馈回应、目标实现），但我更想先集中研究赠礼的概念，也称为互惠主义。
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互惠主义是指我们必然会——甚至强迫自己——偿还所欠下的各类债务。当别人为你做了一些事，你就会觉得有义务报答他。社会科学认为，这几乎是一种不由自主的反应。

那么，网络交互是不是这样呢？是否有什么礼物你可以赠送给客户呢？

不幸的是，一提到礼物的概念，我们便直接联想到礼品卡、昂贵的奖品，或者印有公司商标的廉价小饰品（提示：好礼物不应该是赠送者的自我介绍）。我们对赠送东西的第一反应就是“那会花钱”。幸好，作为交互设计师，我们中的大多数都与数字货币打交道，这些东西并没有实质的成本，只是一些二进制代码构成的信息和虚拟礼物。

我们有幸在一个各种信息都被看重的时代与职业中工作。不过首先，让我们来谈一谈好的礼物应该具有哪些特点。

好的礼物具有什么特点？

记得《星期六晚间直播》
[6]

 的滑稽短剧“给Hans和Franz打气”吗？其中的人物角色有一句口头禅：“我们要给你打打气！”请忽略他们往肱二头肌里充气的傻举动和他们那口浓重的奥地利口音吧。我只想说，一个好礼物就是要为受赠方打气。
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个人的（Personal）

说真的，这个世界会有几个人愿意用印着某公司的Logo的钢笔呢？除非你是哈雷摩托、苹果或全食超市公司，你也许该少从自己的角度出发。作家兼博士Robert Cialdini回忆他入住香港的文华东方大酒店时，当他从桌上拿取信纸，竟发现他的名字凸印在纸上！并不是这个酒店的商标——而是他的名字。比起任何其他他曾住过的酒店，他特别推崇文华东方。

Dopplr旅行日志是一份关于我的报告。不是关于我游览过的城市，也不是关于Dopplr的用户，它是关于我的，关于我的旅行、我的朋友和我的碳足迹。
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意外的（Unexpected）

这一条理解起来再容易不过了。一个礼物越让人意外，就越让人开心。各个公司总是走入抄袭别人想出来的特别点子的误区。猜猜怎么着？没过多久，特别的点子就不那么特别了。我肯定，公司刚开始向用户赠送信纸的时候，这被认为是一件很美好的事，现在，则泛滥得令人厌倦。

我从没想到过个人旅行报告的点子。我可能曾经期望他们会给我展示一些电子统计数据，比如对网站的分析，但绝没想到会是一个精心设计的，可以打印出来的个人旅行报告。
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有意义的(有用的,不普通的)Meaningful

20世纪90年代末期，Red Sky Interactive网站掌握了令促销变得有意义的诀窍。是什么？他们送给用户一些实用的、有意义的东西来推销自己的品牌。他们为舒特家族酒庄——美国首屈一指的优质葡萄酒生产商——创建了Mood Maker，一个将葡萄酒之乡的声色美景动画与用户定制结合起来的应用程序。

从某些方面讲，我持续关注的一些最好的促销项目也对我挺有用。通过一个带有米勒LOGO的即时通讯客户端，“米勒时间”活动（一个促销米勒啤酒 1的活动）被广为宣传。Coloradobased有效的用户界面最近赠送给用户一个网点画板和一张蜡纸，用来画线框图。如果各个公司都以不出现商标作为前提，而在会议上赠送小商品，那岂不是好得多？

我的Dopplr旅行报告是可以打印出来并挂在墙上的。那是关于我的旅行的手工艺品，真实地映射出我在旅途中的每一天，以及我的碳足迹（在悍马上测的）。
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令人愉快的包装（Pleasantly）

我的一个朋友，为一些品牌——诸如 Maui Jim、Tag Heuer 和 Zales 珠宝——设计过产品包装，他常常提到“赠礼的要点”。物品的展示方式很关键，它可以让人们形成一种观点——这个物品是值得珍惜的好礼品。

从本质上讲，Dopplr赠送的是一种信息。但是这个信息被包装成一个精心设计的招贴。它看起来很有意思，还可以分享给别人。

除了像Dopplr报告这种个人信息以外，还有什么类型的信息是你可以赠送的？可以是独家的研究、一篇未公开发表或与个人相关的文章，也可以是可供下载的广播或音乐。有的作者会在书籍中附夹一些便签或卡片。就网络应用来说，可以是一个月的免费试用（为让你消费）或一些锁定或还未开放的功能使用权。信息还可以是专家知识和建议、体验、故事、链接、PDF文件、照片、幽默视频、食谱、小窍门、免费网上论文集、白皮书、代码、插件、墙纸、屏保、音频文件、成绩单或网络工具等。网络上我们可以复制和共享的东西远不止这些——无论是公共的还是私人的。

如果你成功创建了一个网上社区，或如果你管理着一个现存的网上社区，虚拟的礼物如贴纸、虚拟形象、徽章等在活跃的社区团体中也备受推崇。游戏虚拟农场之所以发展迅猛，也是运用了一个强大的游戏机制——赠送社交礼物，在游戏中你若想升级，就得赠送种子等物品给其他玩家。

另外不要局限于自己所在的行业，怎样与其他服务行业一起合作，为用户提供一种独一无二的礼物？与Gowalla合作，设计一个独特的徽章，然后以公开的形式（如发邮件）将其作为礼物送给用户。

对于钱币这类礼物，我则敬而远之，不是吝啬，而是另有其因。Dan Ariely在2008年写了一本书《Predictably Irrational》
[7]

 ，他在书中对“社交应酬”和“货币交易”做了辨析。人们可能乐于助人，但当他人给予报酬时，却会感觉受到侮辱。在别人家饱餐一顿后，你不会从餐桌旁站起来，问主人需要付多少饭钱——这是很无礼的。同样的，许多律师更愿意做少许志愿工作，而不是接受一点点服务费用。
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为了推销他们的书《Speaking，and Training》
[8]

 Dan Heath和Chip Heath 两兄弟送了婴儿床贴纸、播客和其他好东西给读者，只为以此交换读者的邮箱地址。

当做咨询工作时，我习惯于向未来的客户分享一些与他们的业务相关的文章和链接，这显示出我在聆听他们的需要，并对话题很感兴趣。但即使我并未期望传达出这个信息——资料是免费提供的——我也希望这个小小的举动能使我和客户的对话更持久，从而进一下到合作，但这并没有附加条件。
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Scribd，一个关于阅读和出版的社交网站，暗示你“回报”社区——这是交易还是赠送？

记住，互惠主义是指赠与他人礼物，但并不期望得到回报。一些网站将这个原则推行得远了一点，暗示出了回报网站馈赠的方式。当然，暗示这个行为没什么问题，特别当暗示的报答方式很容易，比如收藏某网页或将网页与他人分享，但如果处理得不好，就会显得有些强求。

你好，你刚刚阅读的文件是别的用户上传的。你也上传点什么来回报Scribd社区吧！

联想一下约会中这样的情景：“我请你吃了晚饭，现在轮到你出血了”。你不会希望你的网页应用也这般怪异的。

另外，给你一点在现实生活中处理关系的忠告：免费赠予礼物，不求回报。不要假意送礼，却提出交换条件。这种“我会为你做这件事，只要你做那件事作为交换”的想法贬低了赠礼原本美好的涵义。如果你爱着某人，你会想为他做一些事，你想让他快乐。讽刺的是，当你不求回报的付出时，却通常得到一些很有意义的回报。但这并不是交换，而是关爱的表现。

在Dopplr网站的案例中，他们寄给我个人年度旅行报告，并没有要求任何回报，但我却把Dopplr网站宣传给了他人。我在我的演讲中提到他们，我邀请我的朋友一起玩Dopplr。甚至，当我很多朋友开始使用TripIt网站——Dopplr的主要竞争者，我仍然在保持着对Dopplr的忠诚。

记住：今天的礼物可能是明天的商品。如果其他公司或类似服务机构也赠送相同的礼物，那这就不再是礼物——这是一种期望。比如，如果每个作家都提供书籍中一些章节的免费试读，那就形成了新的销售期望，而不再是礼物。

一个对赠礼的经典研究是，探索个性化邮寄地址标签的内涵。以前，当一个非营利网站在其募捐信件中附加个性化邮寄地址标签，获得的捐赠几乎会翻倍，从18%上升至35%。问题是，到现在你已收到了多少带有个性化邮寄标签的募捐信呢？曾经一度，我会保存并使用它们。现在，它们直接被我扔进回收垃圾箱。曾经的独特而意义非凡的礼物已沦入平庸。

发现礼物时的欣喜也算一种礼物，我们将在下一章进行讨论。
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第10章 你的设计令人兴奋吗?


请看对页上的那两幅图。发现什么有趣的了吗？

如果你盯着图看得够久，毫无疑问你会发现一些模式。但其实它们并没有模式，至少没有特意设计模式。我们的大脑会自发寻找组织、简化复杂信息的方法，就算并没有模式存在。

而当我们发现了一种模式，我们就会很高兴。好比解开了鲁比克魔方，或在宝石迷阵 
[9]

 中使宝石连成了一行。我们乐于在混沌中找寻模式。实际上，通过解决难题，我们的大脑可得到一种短暂的快感。
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如果你使用电影出租服务网站Netflix，毫无疑问你将体验到模式识别的快乐。所有网站的新会员都会看见一个各种电影的随机分类目录；网站并不了解你，你欣赏的电影类型可能是文艺片或惊悚科幻片，但网站还不知道你偏爱哪种电影。但是，他们发明了一个游戏，没有积分或等级——相反，这个游戏的机制完全基于反馈回应和模式识别。用户被鼓励对看过的电影进行星级评价。很简单，你评价的电影越多，你获得的电影推荐就越令你满意。比如你给一部电影评三星，给另一部电影评五星——你对此并未太在意，但电影的推荐却似乎变得给力了。而且，你会发现当你想看的电影越多，你对电影的类型就越不在意。

从智力游戏到基本的形状识别，这种情形都在上演。为什么“A”是“A”？我们可以把A设置成各种不同的字体，但仍然可以识别出它是字母表的首字母。这种识别模式的能力超越了形状和智力游戏的范畴——它是学习的基本原则。其实，神经系统科学家已经证实，模式识别是人类理解知识的关键。在每种新的情境中，我们通过识别模式来学习，将新的刺激与之前遇到的事物联系起来。当识别诸如字母和人脸这类事物的时候是这样，当学习新概念——将一种新想法与你已经形成的关于这个世界的心理模型关联起来时，也是这样。

你可以利用人们识别模式的能力。翻过这一页，就有一个例子。

你能找到下面两幅图的七个不同之处吗？
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你找到两副图的七处不同了吗？如果用心找，你也许都能找到，但这并不是我真正的目的。我的目的是让你花更多的时间在上面，有用吧？

好了，游戏虽好玩，但我们不能偏离主题太远（如何将这个想法付诸实践）。

你展示什么样的信息，能唤起人们的好奇心并鼓励它们寻找模式？比如，网站的某页上（比如专辑列表）可能有模式，整个网站也可能存在某种模式（个性图标或颜色编码也算）。而且，还可以考虑用有趣的方式来让用户组织或标记信息，比如制作一种编排组合物品的游戏。

以下是一些例子。




请真正的Dopplr标志现身吧？


我刚开始使用Dopplr网站的时候，一个古怪的东西引起了我的注意。网站的LOGO似乎总在变化。它是六种颜色的方块组合，但方块的颜色随着时间会发生细微的改变。但这种改变绝不是随机的——上一种颜色组合消失前的视觉残象都还留在我的脑海中。但变化的模式是什么呢？更有意思的是，每个人看见的LOGO版本都迥然不同，是完全不同的六种颜色的方块组合。既然变化不是随机的，我就必须找出支配这些变化的模式或规律。这就是一个等待解决的难题！

Dopplr网站在色彩设计上主要运用了灰度模式。只在和城市相关的（第一个线索）项目中使用颜色。经过一番深入探查，我在一个博客帖子上找到了网站安排颜色的模式。

[image: figure_0094_0100]
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Dopplr的合作创始人Matt Biddulph说，他根据一个简单的公式为世界的每个城市指定一种特别的颜色：“以‘MD5’算出城市的名称，转换为十六进制，然后将前六个字母作为CSS RGB的值。”

理解了这点后我便可以看出，方块颜色的变化反映出了我个人旅行的进程。当我添加了一个新的旅行，这一串六个方块的颜色也将发生变化。因此，每个人的方块组合都不同，除非我们的旅行地点正好重合。

Dopplr的Matt Jones强调，“我们不但相信城市颜色将为这项服务带来美的情趣，它们还能作为视觉启示——作为一种在用户界面中创造隐含意义和可用性的方法。当你浏览旅行伙伴的列表时，你将在他们的头像周围看到一个彩色边框，这和他们当前所在地点相关——使你能直观看出大家是否正巧同城。”

问题解决。

同样，我曾经参与了一个项目，使用一套特别的图标指示出请求的状态。

我们遇到了一些问题，比如，是否应该为图标加上符号或关键字，以使图标表意更明确。你必然会提出，是否有提供清晰视觉提示的必要。但我觉得，图标能加强文字已经表达出的含义。而且，一旦你了解到图标语言，就会知道那是完全有意义的。最后，我确定，用户独自破解这种视觉提示所获得的喜悦能创造出更好的体验。

你展示什么样的信息，能唤起人们的好奇心并鼓励它们寻找模式？

模式识别和…拼布？

一天，我走在路上，我的妻子打电话给我。

“我和我妈去了一个拼布展。我们把孩子们带上了。”

“不会吧。”我应道。你也许猜到了那时我脑海中崩出的景象。孩子，特别是六岁以下的孩子，根本不知耐心为何物。带上四个疯狂的男孩，把他们放在一个满是绅士淑女的房间里，没完没了地唠叨着不同的织物图案。你完全可以想象接下来会发生什么。

但是，结果证明我的担心是多余的。在展览的入口附近，我的每个孩子都拿到了一只蜡笔和一张印有20个隐藏拼布图案的纸。当家长在展厅中漫步的时候，孩子们就玩游戏——找出所有的拼布图案。一些天才已经创造出了一种把模式识别与目标实现结合起来的游戏。

[image: figure_0095_0108]
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第11章 你的设计有神秘感吗?


在上一章，我们看到了人们在解决难题时发现到模式会多么高兴。现在，让我们来深度挖掘一下是什么引导着这种寻找模式的行为——好奇心。

擅长说书的人知道如何将一个普通事件——比如，去杂货店买东西——通过隐瞒一些情节说成一个悬疑故事。当开始一场新的恋爱，双方会通过交谈或者更亲密的暗示来进行些许调笑挑逗，增进彼此的感情。新闻编辑部会给一篇科技报道安上一个精心编造的极具诱惑力的标题——你的电脑面临感染危机！或者“税法改革在即，你做好准备了吗？”

我们总会对悬而未决的问题着迷。

[image: figure_0096_0110]





好奇心的市场


最近几年，“风火轮 
[10]

 ”开始在他们的销售商品中加入一辆“神秘汽车”。其他车模都被装在透明的塑料盒子里，这个神秘的汽车却被裹在不透明的黑色盒子中。你不知道里面装的是什么样的车。

在两三打可以挑选的风火轮汽车模型中，猜猜孩子们追捧哪一辆？根据我的经验，吸引最多注意力的（以及让孩子们愿意为之付出零花钱的）就是那辆神秘的汽车——未知的汽车。

[image: figure_0096_0111]


疯狂吧？也许是的。但同样的心理效应，对成年人也有效。

加州比萨厨房
[11]

 有一个相当有趣的的促销活动。我在这家餐厅用过餐以后，拿到了账单和一张写着“不要打开”的感谢卡。

[image: figure_0097_0112]


那是一张优惠券，而有意思的是它让你感到很好奇。下一次你来CPK的时候带上这张卡，你将会获得某样优惠，从免费的开胃菜到50美元现金（或更多）都有可能，但是直到下次光顾CPK前你都不知道到底赢得了什么。卡片上的说明很清楚：无论如何，不要打开卡片，否则奖品无效！当你再次光顾CPK时，管理人员会为你打开。你承诺保管一样有价值的东西——这就是激发人们好奇心的关键部分。优惠券上要是印着“打八折”，那就太明确了。刮刮乐彩票和乐透彩票，大多数时候你刮开来都没有中奖。CPK的这张优惠券，精美的印刷带着多个中奖机会挑逗你的好奇心。我现在很好奇，我会赢得什么优惠？这是一个有待解决的谜团。

而作为交互设计师的我们，做设计时是否有挑起好奇心的方法？




向着未知冒险


我一直在思考着两类信息：已知和未知。

作为用户体验设计的专业人士，我们擅长于把事物变成“已知”。如果事物“未知”，那它就是不清晰，容易令人困惑的。一个莫名其妙的按钮符号？那就让它变得明确。一个令人困惑的程序？那就让它更好用。理由很充分，我们重视用户体验、重视清晰度、重视一致性。我们将不确定因素从用户界面中去掉了。

[image: figure_0097_0113]


但是，一旦按某种套路去掉了所有的可用性陷阱，我们又如何将兴奋感重新引入用户的操作中去呢？如何使交互更有效且有趣，引入一点掌控之中的不确定因素吗？

让我们回顾风火轮和加州比萨厨房的例子。你注意到这些东西了吗？

·一点点信息就能让我们知道存在某种未知的东西。黑色的塑料包装里藏了一个玩具，神秘的卡片中含有某样优惠。

·情境可提供一些关联。孩子们购买玩具，我去喜欢的餐厅吃饭。

·我们被给予足够的暗示来帮助自己判断未知信息的价值。孩子们可以推断出神秘汽车将与其他风火轮车模类似。CPK感谢卡背面的精美印刷说明了可能的优惠范围。价值可由多种形式体现：中奖的彩票、解决难题后的满足、被故事逗乐。

信息可以以直截了当或让人好奇的方式展现。如果选择后者，不但一定能获得关注度，还有可能获得更高的参与度——好奇心驱使人们去了解更多！已知的可能被忽视的信息（另一种玩具车或一个简单的优惠券）已经转变成了一些未知的、神秘的、需要找到答案的信息。




信息差理论


当我们得知信息丢失——当某些事情从已知（或我们认为已知）变为未知的状态——我们就会变得好奇。这是行为经济学家George Loewenstein以信息差理论对好奇做出的解释。Loewenstein说，“当我们感觉到有知识空缺时，就会变得好奇。”

将我们对知识空缺的感觉描述为被剥夺感最恰当不过了，这对理解“为何好奇会成为我们的动机”很关键。为了消除被剥夺感，我们想找到丢失的信息。当然，讽刺的是，我们总是在寻找谜题、悬疑小说和其他能创造这种被剥夺感的令人好奇的事物。但需要注意到的是，许多研究者曾经很反感好奇。

[image: figure_0098_0114]


决策理论的观点暗示出，我们只需要知道能帮助我们做出更全面决定的知识。我们为什么要被一些无法为我们提供更多利益的东西所吸引呢？而许多其他围绕着好奇的辩论提出：好奇是内在还是外部的刺激？好奇是否由人的本能所推动，像饥饿或恐惧？好奇是一种状态还是一种特性？还有，如果人们喜欢好奇带来的积极层面，为什么要尝试去消解好奇呢？

Loewenstein在他1994年的论文“好奇心理学”中，调查了大部分的好奇研究，其中的许多都进行于20世纪60年代和70年代的早期。通过调查，他提供了一个背景，用于理解他自己的研究，以及如何用这个研究解决许多围绕好奇进行的辩论。简而言之：我好奇，因为在“我所知道的和我想知道的东西”之间存在空缺。两个著名的论断就来源于这个观点。

·好奇心的强度，与特定信息填补信息差的可能性相互关联。Loewenstein的个人实验证明了这一点——让研究对象进行某种动物图案的拼图游戏，比起给予人们一些不连贯的拼图块，当给予人们整体图案中的一部分——足够完成拼图，并判断图案是什么时，将会引发更多的交互行为，使人们对游戏更好奇。

·好奇心与我们对某个特定领域的认识程度有关。我们对某些话题越了解，我们就越可能专注于自己的信息差。如果十项里知道八项，我就会对剩下未知的两项更好奇，如果十项我全知道那多好。




如何利用好奇心？


考虑到好奇反映了我们填补信息差的需求，我们如何将其运用到交互设计中去呢？

LinkedIn

为了填补以上这一信息差，让我们来看看专业人际关系网站LinkedIn。这个网站的商业目的之一是让用户成为付费账户。和多数商务网站一样，LinkedIn概括地描述了你可从付费账户中获得的好处，把这作为众所周知的信息。不过，虽然这类信息很吸引人，但一定有一部分人，觉得这些好处不值得自己掏钱。

当然，那些使用付费账户的用户可以了解一些特定的信息。

这就是多数商业运作的方式：“只要你注册→支付→个人信息，你就可以拥有这一切！”不幸的是，通常这种对好处的概述，对许多用户来说是没有吸引力的。

LinkedIn先向你大概透露一些可以透露的个人信息，基本上是用这种信息勾引你：“XX公司的某人查看了你的个人资料”，而只有付费用户才能获知完整的信息。通过分享部分信息，这个网站使你处于一种对信息无法确定的状态。网站并没有免费向你透露什么——我还是不知道谁看了我的资料，但是我却获知了部分信息，可能有必要去进行全面的了解（看下一页的顶部）。正如一个朋友说的，如果苹果公司的某人看了我的资料，我铁定要知道那人是谁！

如果这部分信息证实与你有关并且具有价值，你就会想要了解更多，对吧？其实，他们在已知与未知的状态之间创建了一个“好奇区域”。

[image: figure_0100_0115]
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LinkedIn用浏览了你个人资料的人的部分信息来吸引你。

[image: figure_0100_0116]


在Quantcast网站上，显示在贴士下方的文字很吸引人。

Quantcast网站

Quantcast网站也做了类似的事，只不过他们创建了一个更大的好奇区域。你无需付出什么，就可获得海量免费及有用的网站数据：流量统计信息、人口统计资料、同类网站的名单等等。对网站所有者来说，这些信息的价值显而易见。但却有一点信息被保留了：为了得到商业活动数据，你必须先“获得会员资格”。

这个版本的Quantcast对用户的行动号召之所以强，是因为它加入了视觉启示：网站向我们保留了一些信息。你几乎可以看出贴士盖住了一些数据！显然，这是一张静态图片——贴士下方并没有实时数据。但是，我们会看图思考，看到这个视觉启示窗口就会想“这有一张贴士。我们得知道它挡住了什么信息。我们不能让这部分信息成为未知数！”

Netflix网站

当人们退还租借的电影时，Netflix网站也利用了同样的想法。对Netflix来说，你对电影的评价数据是很宝贵的。给一部电影评级不仅能提升你获得的推荐电影的质量，而且能总体提高整个推荐系统的质量。因此，这个网站是围绕给电影评级的想法而构建。否则，网站为什么会要求你评价最近归还的一部电影，以此揭示两部你可能会喜欢的电影呢？

[image: figure_0101_0117]


这个要求具有即时性——我们看见了空白区域，两部电影即将于此揭晓。当然，我可以评价很多电影，获得来自整个网站的电影推荐，但是现在我更急于想知道的是这两部电影会是什么。

正如在Quantcast网站所见，我看见了我想获取的信息。展现在我面前的是两个未知信息。只需评价那部电影，就可以揭示其余两部（可能有意思的）电影。我可以让未知变为已知。甚至，“揭示”（Reveal）一词就已经暗示出这里有两部电影在等待我做出决定。




好奇的分类


人类会好奇。人类会追寻神秘的事物，直到谜底揭破。如果用一点有趣的信息吸引我们，我们就想知道更多。但是要先弄清楚，我们谈论的是一种非常特殊的好奇。

早在20世纪50年代，D. E. Berlyne就定义了好奇的两个维度：一个维度在感知和认知的好奇之间延伸；另一个维度则跨越了具体和多样的好奇。基于我个人对他研究的理解，我在下一页的顶部用了一些例子，来划分这些概念。

虽然Berlyne关于好奇的定义已遭到了一些质疑，但它仍然是许多后来对好奇做研究的人的依据。我发现，这个模型对思考不同类型的好奇，以及区分哪个类型的好奇最容易被应用到交互设计中去很有用。

就本书来说，我提到的好奇是指感知具体型的好奇，即我们用一种新奇的方式或情境，让人们发现他们具体的知识空缺。虽然你一定可以用多种方式创造信息差，但本章的例子都是用类似开玩笑的方式挑起人们的各种好奇心。毕竟，本书是关于如何做出诱人的交互设计。

[image: figure_0102_0118]


这个坐标图展示出好奇的不同维度，由D. E. Berlyne 于20 世纪50 年代第一次提出。




给你的六项建议


如果你想让某人好奇，那就让他们意识到他们有不知道的事。用你可以使用的信息来吸引他人。你或许能够保留特定的信息，或许必须将信息全部展现。为了吸引人们的注意、调动他们的感官，你要设法将已知的信息转换成某种谜题，鼓励人们进行探索，以下是一些建议。

·让你的小把戏有趣，或至少要让人感觉物有所值。

·努力使信息与用户有直接关系。

·承诺提供一些有价值的信息——并说明获得这些信息需要付出什么代价。

·通过之前的体验和上下文线索来建立诚信。

·用图形来暗示或直接创造神秘的感觉。

·不要尝试使用别处会免费赠送的东西来吸引用户。

焦虑和快乐

与Giles Colborne的访谈

问：当创建令人愉快的体验时，我们专注于让事物讨人喜欢，消除人们的挫败感，也许会添加一些趣味的元素。你有不同见解？

答：是的。当我向人们询问那些令他们感觉愉快的体验时，往往会包含一些令人讨厌的情形。比如在某些地方（如网上银行）遇到一些不合时宜的玩笑。当我问到好玩的体验，他们似乎缺乏激情，完全谈不上愉快。

焦虑与失望的主题贯穿在人们各种各样的愉快体验中。乘客在飞机上按铃抱怨，表明他很焦虑。当这种焦虑意外消除时，他就会很高兴。我想，无论是在现在还是在深刻的记忆中，焦虑都是体验快乐时的一个重要部分。这种对比使快乐更强烈，更令人难忘。

问：你是指焦虑有必要出现，以创造出令人愉快的体验？那像游戏或喜剧这类一般形式的愉悦体验呢？

答：焦虑在各种体验中是共同的线索。你可以按两种方式理解：一是焦虑有必要出现，二是强烈的情感使人们把事件记得更生动。就个人来说，我觉得设计情感的时候需要对比——就像你需要运用对比来设计版式。

不过，体验中并不一定包含焦虑的直接来源。一个人——年轻的父亲——告诉我他的愉快一刻：遇到一个用起来不麻烦的婴儿哺育设备。焦虑是通过回忆来体现的。

在与我谈过愉快体验的三十人当中，没有一个提到了游戏或喜剧。我曾特意问到公司或服务，但还是没人提到‘油彩弹’或‘喜剧俱乐部’。它们似乎将愉快从游戏中分离出来了。他们更渴望告诉我关于手机或真空吸尘器的事。

但是游戏和幽默也需要在正面和负面的情绪之间进行对比。游戏为矛盾的情况（比如，团队游戏），或超越正常社会规则的情况（比如，用玩偶来扮演成人）提供了安全规则。喜剧也是一种利用负面情绪的安全方式——通常以某种方式使观众感到震惊或意外。

问：你如何运用这个？我们可以为焦虑而设计吗？我们设计的体验可以是某种消除焦虑的方式（比如，英雄）吗？或者，你会主张创造一种制造焦虑的服务体验吗？

答：绝对的。作为设计师，我们应该寻找焦虑。我们应该问用户：告诉我你什么时候感到焦虑。解决让用户印象深刻、最恐惧的问题。如果你能，你就可以令用户高兴。

若想更上一层楼，你可以尝试以消除焦虑为目的来制造焦虑。但是你必须非常谨慎。在有趣的情形中制造焦虑比较合适——人们觉得游戏是一种体验焦虑的安全方式，这也在他们的意料之中。但是，在信用卡交易中，加强焦虑显然不是一个好想法。
[13]






第12章 你的设计能让人们表现自己吗？


我曾提过我和说唱艺术家50 Cent
[14]

 出现在同一个视频里吗？是的，视频里还有我的妻子、她的一些朋友和我的一些朋友——以及任何访问Myspace Fan Video网站的人。

解释一下这是如何实现的：通过与Facebook关联，这个网站能够调用你的个人照片，然后将其插入一段音乐视频（技术的神奇）。其实网站上有好几个歌唱艺术家的视频供你选择：50Cent、Alicia Keys、N-Dubz、David Guetta、Pixie Lott、Florence and the Machine、Lostprophets和Chipmunk。

[image: figure_0104_0119]


这是一个很有意思的小网站，无论如何，我已经向其他人分享了这些视频。令人惊奇的是，这么小的一件事——在这些音乐视频中看到自己的照片——竟然能带来这么多的喜悦。通过一种很简单的方式，我们将一些平时超出自己控制范围的东西纳为己用。

[image: figure_0104_0120]


这引入了本部分的最后一个原理——自我表现。

人们想在事物上留下属于个人的标记，表明“我来过这”，“我做过这个”，或者“这就是我”。从自选车牌到纹身，到贴满了贴纸的笔记本电脑，我们喜欢自我表现。我们需找各种方式表现自己的个性，感受和想法。

但是自我表现并不仅仅局限于表现方式——我们通常会联想到艺术。无论何时，当我们使某事物反映出个性或个人偏好，这也是很明显的自我表现。我将以Myspace和Facebook为例，说明自我表现。

用户在Myspace网站上可以自己定义个人主页的外观，因此很容易看出Myspace是允许用户自我表现的。Facebook也允许自我表现，不过是以一种不同的形式：通过在个人资料中添加一些应用，如玩游戏或加入群。这些关联构成了你的网络身份，并映射给他人。

我第一次意识到人们对自我表现的需求有多么强烈，是在给一个尚未推出市场的媒体应用做质量测试的时候。我们设计了一个网页，零售商可以在上面发布新音乐，向用户推荐他们可能喜欢的艺术家，以及其他各种产品等。我们测试书架的视觉隐喻，书架设计得很像iBook现在的样子。

[image: figure_0105_0121]


但是，因为这个页面的精度刚好比较低，以至于参与测试的用户以为书架是用来展示他们自己的媒体收藏。正如某人所说，“酷，我可以在这个页面上放置自己最喜欢的艺术家和电影吗？我可以向朋友分享这些收藏吗？”当这种情况第一次发生的时候，我们便记录了下来。然后又发生了第二次、第三次。当这种情况一而再，再而三的发生，它便成为了我们一天测试的主题。实际上，比起任何其他我们展示给用户的东西，这个误解令他们更兴奋。不用说，我们在下一次设计迭代时，便制作了一张个人媒体书架。

[image: figure_0105_0122]


虚拟农场的玩家在种植作物的时候，可以充分发挥创意。

不管身居何处，当人们被允许控制某些事物，自我表现的需求就会体现出来，尤其当这种控制与个人身份关联起来的时候。这种情形在游戏中最显而易见，特别当玩家具有一个虚拟形象，可以进行打扮和装饰（有意思的是，你会注意到这些虚拟形象大多时候都是真实世界中人们的理想形象）。不过，虽然虚拟农场游戏并没有可以自定义的虚拟形象，但玩家的农场却变成了一张艺术的画布。多数玩家最初玩的时候，只是简单的构想出一种有条理的方式来种植农作物，而更多有心玩家则利用他们的农场创造出了一些相当有意思的艺术作品。

但是请不要将自我表现局限在游戏中。在应用程序Mindbloom中，你种下的一棵树便代表了你想改善的不同领域：健康、事业、精神、休闲、生活方式、财产和人际关系等等。一开始，你要挑选三个你最重视的领域种植树木，对这三个领域的选择就是自我表现的一种隐晦形式。每个领域都用了一张图片作为代表。接着，你种植的那棵虚拟树木便开始分出三枝，你可以将它分享给朋友。而自我表现的一种更明显的形式则是，网站允许你自己选择代表各个领域的图片。例如，如果十字架能比蜡烛更好地代表你的精神，你就可以用十字架的图片替换蜡烛。这棵树和这些相关图片成为了你的个人表现，久而久之，当你在各个领域耕耘，并添加了新的领域时（树木增多），你个人也成长了（树叶增多）。

自我表现的机会也存在于平凡的活动中，如打印食谱。多数食谱网站允许你选择最终打印尺寸（3×5、4×6、8.5×11），CDKitchen则走得更远，允许你选择字体和装饰框。

餐馆评价网站Yelp通过提供一种有组织的赞扬方式来鼓励用户自我表现。Yelp并不是简单地给你一个填空区，它暗示你可以给其他用户各种具体的赞扬形式：“谢谢！图片很可爱、文章写得好、再写点、你很有意思，等等。”

究其实质而言，只要开放你的网站，允许发表言论和评价就是一种允许自我表现的方式。只要将这些评论与个人资料链接起来，用户就有机会在网上表现自己。甚至熟悉的操作，比如让用户选择小工具，选择跟帖或分享的内容，使用表情符号和自定义网页的外观，都属于自我表现的方式。

人们如何才能在你的网站表现自我？找机会公布和赞美用户的独特评价吧。

[image: figure_0106_0123]


Mindbloom使自我表现成为用户体验的重要部分。

[image: figure_0107_0124]



注释



[1].复活节彩蛋，比喻在常用的软件当中隐藏了一些小玩意儿，它的内容包含得很广，从单纯地列出开发人员名单到3D影音游戏都有。



[2].推特消息：推特（Twitter），国外的一个社交网络及微博客服务的网站。



[3].编者注：因为大家可以通过FaceBook网站随时更新自己的状态，让朋友了解你正要或打算做什么。因此“意外碰到”朋友的情况就变得很少了。



[4].搜索框中的“anagram”意为“回文构词法”（译者注：回文构词法即颠倒单词字母顺序，所重新组成单词或句子，通常意义会完全改变)而下方红字旁边的“nag a ram”是搜索引擎智能检索推荐的结果，这个结构正好是对回文构词法的解释，其意义为“对着一头羊唠叨”，它正是amagram打乱了顺序所组成的新句子。



[5]. Adaptive Path：一个体验设计的咨询公司。



[6]. 星期六晚间直播：美国家喻户晓的高收视率晚间喜剧节目，每期都请著名影星客串小品。



[7]. 此书名大意为：意料之中的不合理。



[8]. 此书名大意为：演讲和训练。



[9].移动相邻两个宝石，使任意一排有3个或以上的同色宝石。



[10]. 风火轮（Hot Wheels）是世界著名车模品牌。



[11].加州比萨厨房（California Pizza Kitchen.简称CPK）美国优质比萨休闲连锁餐厅。



[12].第一队广告部 上奇广告公司的一个广告部门



[13]. 访问WWW.SIXDBOOK.COM浏览完整访问。



[14].50 Cent：原名柯蒂斯· 杰克逊，纽约著名说唱艺术家，因专辑《要钱不要命》一炮而红。




第三部分 诱惑是一种含蓄的艺术


诱惑的艺术是一种含蓄而迷人的游戏。我们经过反复思虑提出令人们感到舒服的问题。我们的手势和眼神引导着人们的注意力。我们谨言慎语以请求帮助或避免冲突。我们知道什么时候作决定以及如何展示选择。甚至偶然事件的发生也在我们的预料之中。那么，网站该如何运用这种含蓄的艺术呢？

在前几部分，我们讨论了各种吸引用户的好玩形式。我们谈论了将楼梯变成钢琴键，吸引人们做出有益于健康的选择（走楼梯而不坐电梯）。我们看到LinkedIn网站的个人资料完善进度条诱导人们完成资料的填写。我们还了解了MailChimp网站如何在管理电子邮件的活动中有效地运用幽默。我们关注那些有助于形成有趣及诱人交互的事物。

在这个部分，我们将谈论很小的细节：一种让某个体验更吸引用户的含蓄艺术。之所以选择阐述这个内容，是为了解答我曾合作过的一些成熟企业所关心的问题。鉴于种种原因，要实现一些好玩的想法可能比较困难。因此常常有人问我，“有没有一些很小的东西是我们可以立刻实现的？”

接下来，基于一些来自行为经济学领域的精彩研究，我对改变界面上的小细节——可能会产生很大的影响——提出了各种建议。考虑到有些建议会令之好奇并想知道结果，我已尽量尝试引用实际的研究。这些点子对你有用吗？我邀请你进行尝试，分享他人的成果，然后再将你的成果分享出来——通过帖子或博客。照这种方式，我们可以相互学习借鉴。




第13章 第一小步


让我们从一个著名的研究开始。耶鲁大学于20世纪60年代做了一个实验，社会学家Howard Leventhal想知道他是否能劝说一组大学生去打破伤风疫苗。他组织了120个高年级生，让他们耐着性子听完一个关于打破伤风疫苗的重要性（以及不打疫苗的危险性）的演讲。接着学生们得到指示去大学医疗中心接受免费的破伤风疫苗。演讲结束一个月后，实际上只有3%的学生去打疫苗。

接着Leventhal对另一组学生重复了这个实验。他们也去听了同一个演讲，也被给予了相同的警告。所有的一切都和第一组相同，只多了两个小小的东西。

·学生们得到了一张校园地图，上面标明了医疗中心的位置。其实这些都不算新信息。这些学生都是高年级生，早就知道医疗中心在哪里了。

·学生被问到何时可能会去打破伤风疫苗，然后把这个时间写下来。他们并没有签字——这不是报名登记。这纯粹只是供个人参考（强迫学生考虑什么时候去打针）。

这只是两个很小的改变。但是否起到了作用呢？在第二组中，有28%的学生去打了破伤风疫苗。几乎是第一组人数的10倍！




行为引导


当我第一次发现这个研究，我不得不先停下来思考它暗含的各种可能性。我们都知道建议的力量（我们等一会儿详细讨论这个问题），但现在这是怎么回事？当我们建议人们做某事不起作用的时候，引入一些小的情境细节将带来重大影响。
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心理学家Kurt Lewin杜撰了一个新词“渠道因素”
[1]

 ，来描述这些对行为有重大影响的较小因素。最近，Chip Heath和Dan Heath在她们的书《Swith》
[2]

 中，就对这些外部因素作了介绍，并将其称作行为引导。

无论何时，当你将某件事进行了简化，你就增加了人们去做那件事的可能性。建议详细的行动步骤，推动人们迈出第一步。设定默认选项，做出小的初期承诺——这些都是可以引导和改变行为的各种小细节。

在Leventhal的研究中，他是如何引导行为的？首先，他用地图作为打针行为的触发物。想一想，我们常常都需要小小的提醒才能坚持做完某事（以名片为例，除了提供联系信息，它也是一种提醒人们保持联系的触发物）。第二，通过思考他们何时会去打疫苗，学生将一个抽象概念（我应该去打疫苗）变为了一种行动（我何时去打疫苗），迈出了第一步。下面让我们详细看看第一小步。




做出承诺


在Leventhal的研究中，思考何时去打破伤风针是第一小步。这也是一个隐含着承诺和一致性的例子——我们希望按照笃定的信仰来做事，并会与之前的行为保持一致。当我们发表了一些言论，无论是在私下还是公共的场合，我们都倾向于依照那些言论展开行动。虽然去打疫苗的决定从未公之于众（除非你把写下的供个人参考的打针时间算作一种公开承诺），但当学生被要求考虑何时接种疫苗，就迫使他们作出决定：我到底去不去打疫苗？这是第一小步。

在一些研究中，研究人员先让人们做出一些小的承诺，然后随着时间，那些承诺会升级到一种荒谬的程度。但最后，人们会完成这些不可能完成的任务。为什么？他们想要对之前的承诺守信用。而当时如果直接提出这种要求，他们是绝不会做的。




分享地点


几年前，我为一个新兴的手机图片共享服务工作，这个服务鼓励人们走出家门，拍下他们喜爱的地方，可以是最喜欢的餐厅或城市里看地平线的最佳地点——无论是什么地方，这个服务是想让人们共享这些信息。这是一种行为改变：我们正让人们做着一些可能不属于日常行为的事。当我们思考如何鼓励这种行为时，一个想法冒了出来，那就是让人们在注册的过程中列出几个他们最喜欢的地方。我们通过提出某些特定的问题，赋予这个列表一点结构性。

你最喜欢去哪三个地方吃东西？

你会去哪儿度过一个理想的夜晚？

在你的城市，去哪购物最有意思？

当你想感受民俗文化，你会去哪里？

得寸进尺

假设我想在你的屋前草坪上放一块公益广告牌。你会同意吗？广告牌上的信息并无任何害处——“安全驾驶”——但是当看到大大的广告牌遮蔽了原本美丽的屋子，你却迟疑了——这真是一个荒谬的请求。在美国的加里福尼亚州，研究者Jonathan Freedman 和Scott Fraser向私房屋主提出了这个请求。可以想见，多数房主，确切地说是83%的房主都拒绝了。

不过，在跟进的实验中，结果却被扭转——76%的房主都同意在草坪上放广告牌。怎么会这样？两周前，居民们被要求展示一个3x3的小贴纸——贴在车上或房屋的窗户上——贴纸上写着“请安全驾车”。这是一个微不足道的请求，大部分人都会同意（谁会拒绝呢？）。然而，当研究者再提出放置广告牌的请求时，实验对象虽然有些迟疑，却觉得难以拒绝，反正都已经同意展示小标示了。这就是承诺和一致性的力量。

想了解关于这个研究的更多信息，或其他类似研究，请看Freeman和Fraser的精彩论文“Compliance without pressure: The foot-in-the-door technique”（无压力顺从——得寸进尺法）。
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*Freedman, Jonathan L. 和 Scott C. Fraser. 1966.“Compliance without pressure: The foot-in-the-door technique”《人格与社会心理学》杂志第4期：195-202。

但这只是一个简单的列表。我们感觉在注册表格里加入这些问题无伤大雅——大部分人喜欢填写列表（想了解更多关于为什么填写列表具有如此强大的吸引力的问题，请参考第12章）。这是我们的策略：一旦你填写了列表，你就会收到第一份拍摄个性化照片的任务。当你首次打开这个手机应用，它不会说，“现在，请去拍下你最喜欢的地方吧”，而是说，“嘿，你说过Jasper’s是你最喜欢的餐厅之一。为什么不去拍下它呢？要不然，拍下你最喜欢的菜也行”。现在我们有一系列的建议，都是这个系统的用户创造的。这个建议列表完全针对个人！这是一种鼓励人们拍摄和上传至少十张照片的方法。我们将一个大大的请求进行了拆分，通过帮助人们决定拍摄什么地方而使他们迈出了第一小步。




领走预订的商品


再介绍一种鼓励人们迈出第一小步的方法。我和我的团队与一个拥有2000家分店的连锁店合作。这家公司还没有涉足电子商务，但却想让顾客在网上浏览商品目录，然后打电话给连锁店预订商品，稍后再来店里付钱取走。结果出现了一个问题：我们研究发现，大部分打电话来预订商品的顾客，都不会到店里将商品取走。实际上，我们调查了一家位于主要城市的分店后发现，这种情况的发生率高达90%。想象一下，预订商品是多么容易，你甚至可以胡乱填一个联系电话！这是一个很大的商业问题，我们不想使其恶化。一念及此，我们的团队在预订申请上添加了一个小小的问题。
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申请表格的最下一栏，让用户思考何时来店里取走商品。

除了必需的联系信息，我们还添加了一个问题：“你认为你何时会来取走商品？”这个问题是选择性的——顾客不一定要填。但我们希望在Leventhal的研究中所运用的心理在这里也能奏效。通过鼓励人们决定何时开车去连锁店取商品，我们希望更多的人真的能去取走预订的商品。我们推荐设计团队采用A/B测试法实施这个小小的设计方案，验证结果是否符合我们的期望。
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一个典型的结账程序。在结账的过程中邀请用户创建账户。




完成旅游预订


这里有另一个例子，也可说明第一小步的重要性。想象一下，你致力于运营一个旅游网站。迄今为止，你只是让用户预订，从没让他们填写个人资料。现在，你首次推出个人账户系统。你应该在何时及如何让人们建立账户呢？一般来说，一个电子商务网站，如上图的戴尔公司网站，会划分两栏，一栏标示“我的账户”，为老顾客而设置；另一栏标示“结账”，为新顾客而设置。

如果你是新顾客，在结账过程中的某一刻，网站一般会问你是否愿意添加邮件地址来创建一个账户。这种方式的方便性值得好好论述一番：你只需多提供一个信息（一个密码），就能够在以后购买商品的时候直接调出你的个人信息。

当我研究这个可以改变行为的细微变化时，无意中发现了一个网站，以一种相当新奇的方式，处理整个老顾客/新用户接待系统。如果你仔细看Hotels.com上的预订程序，你会发现一些虽然微妙却值得注意的用户界面的设计决策。

当选定酒店后，你就会来到如下页所示的页面。注意，这个页面默认“我想创建一个账户”。老顾客可以自行转到“我想登录，以便更快预定”或大部分情况下，浏览器的“cookie”会默认登录的这个选项，自动加载你的账户信息。

[image: figure_0115_0129]


Hotel.com的结账程序的首页。

当然还有第三个选项：“我想继续预订，不创建账户”。让我们思考一下。你已经选择好了酒店，现在你只需点击“继续”按钮，继续结账。当你点击“继续”，你言下之意就是，“好，我想创建一个账户”。这是一个很微妙的承诺，它会造成什么影响吗？想一想，如果点击单选按钮“我想继续预订，不创建账户”，这需要更多的步骤。从点击一下鼠标，变成了点击两下。听起来可能很可笑，但以我的经验，正是这些微小的细节前后积累，最终影响了人们的行为。额外的操作越多，任务的完成率就会越低。在选择最方便操作的同时，用户也做出了一个很小的创建账户的承诺。（我们将在后几页讨论默认选项的力量）。

让我们继续模拟新用户的操作情境。你点击“继续”按钮。不但意味着你承诺创建账户，而且还进入到了步骤2。注意这是个很微妙的细节：你只是点了一下按钮，就已经到达了程序中的步骤2！观察一下网上的结账程序就会知道，步骤1通常都是最繁琐的部分——填写地址和账户信息。

[image: figure_0116_0130]


Hotels.com结账程序的第2步。

而在Hotels.com上，这些都发生在第2步。你也许想知道这样做是否真的会产生什么影响。让我们将注意力转到另一个研究上，它展示出了感知进度的力量。




赋予进度效果


你的车有点脏了，因此你决定去洗车。洗完车，你得到了一张特别的优惠卡：以后每光顾一次，就可以在卡上盖一个章。当你盖满8个章，就可以得到一次免费的洗车服务。

听起来够简单，对吧？

Joseph Nunes和Xavier Drèze经研究发现，实际上这里存在一个问题。在他们的试验中，发给顾客的卡片有两种不同的类型。第一种类型相当直接：8个章换1次免费洗车；第二种类型，要求10个章才能换一次免费洗车，但是前两个章已经被盖上了。

两种情况都要求再盖8个章才能获得一次免费洗车服务。区别就是，制定的规则有所不同。你会从0%开始还是从20%开始？Nunes和Drèze建立了这个实验，想知道在忠诚奖励计划中，给用户开一个头，是否会鼓励他们参与。

已经盖了两个章的卡片，是否会对人们的行为产生影响？

在其后的一个月，拿到第一种卡片类型的顾客有19%得到了免费洗车服务。那么拿到第二种卡片类型的顾客呢？34%的人（预先盖了两个章的卡片持有者）坚持在这洗车并将卡片盖满了章。其实，后一种顾客将卡片盖满章的时间更短——比前一种顾客早4天。将洗车任务设计成已经开始执行，就多出了一倍的顾客盖完了卡片。Nunes和Drèze将这个描述为“赋予进度效果”。

[image: figure_0116_0131]


不要忘了承诺和一致性——一旦任务开启，有多少人会强迫自己去盖满这个优惠卡？这个简单的开头，帮助人们如愿获取了免费洗车服务。而且我猜想，章盖得越多，越接近盖满，人们完成任务的欲望就变得越强烈。这被称为目标实现，我们将在下一个部分进行讨论。

那么，回到Hotels.com的例子。步骤2与步骤1的内容顺序安排，会对结果产生影响吗？根据赋予进度效果的逻辑，可能确实会产生影响。你是否有在应用程序中创建赋予进度方法？




行为拆分


有一个原则，和赋予进度效果联系很紧密，称为行为拆分——如果你想激励人们做某件事，那就将这件事拆分为小的步骤。

人们都很熟悉这个概念。让小孩子“准备睡觉”是没有用的，你必须将这个要求拆分为一系列较小的任务：穿上睡衣、刷牙、上厕所、上床。第一小步引导人们开始行动。行为拆分就是安排行动步骤。

大部分较大机构开发的软件在行为拆分上都做得一塌糊涂。多少次你不得不点击一个具有高度针对性的关键词，只为了登录一个你一点都不感兴趣的主页？或者，网站常常链接到一个与你和你要完成的任务无关的独立系统。不幸的是，这就是许多软件的状态。为什么？因为创建这些不同的系统，是为了解决各种独立的问题。设想大量的用户需求来重新设计这个软件，需要我在第1章描述的体验优先法。这也是设计良好的服务的一个显著要素。比起只是开发一系列功能，以用户为中心的公司会对其服务的体验进行彻底的思考。

我在大部分私人和职业的应酬中，已经不再对人们提出大的请求。我发的电子邮件都很直接很切题，而且我会清楚地陈述出接下来的行动。我也不再在一封邮件中提出多重要求，除非它们联系紧密。根据我所了解的关于精力集中时间，兴趣和动机的知识，如果你的目的是让人们有所行动，就必须尽可能地简化行动过程！

拆分行为不一定只适用于复杂的行动过程。思考这样的情境，你正在做一些无法再进行拆分的事。能自己选择下一个任务固然很好，但我还是觉得，让某人来指导我们可能要比让我们独立完成某事更有效率。如果全凭自己的意愿，我们很不擅长于决定如何有效利用时间。

让我们将这个原理运用到下面的两幅图。

左图展示出LinkedIn的用户资料完善进度条。右图来自Shelfari，在这个网站上，你可以谈论正在阅读的书籍。不同的是，LinkedIn网站让用户一步步往下做，而Shelfari列出了所有你做过和没做过的事。哪一种选择更容易影响人们的行为？哪一种能鼓励人们一路点击鼠标，最终到达100%？你也许会说Shelfari的列表更好，因为它展示出了所有你未解决的事项。但是，根据我们了解到的关于行为拆分和选择的原理，我打赌，LinkedIn的方式会更奏效，因为它只让你做下一件事，当你完成这件事它才会告诉你接下来的任务。

我们可以使用行为拆分，将某个复杂的问题分解为一系列更简单的问题。

[image: figure_0118_0132]


两种鼓励用户完善个人资料的不同策略。LinkedIn的资料完善进度条（左）一次只向你展示出一个选项，而Shefari的列表（右）则展示出你所有未完成的任务。

Luke Wroblewski描述了一种设计方法，称为内关联行为。不要向人们展示四个选项，而只展示出两个。仅当人们犹豫着是否点击“不感兴趣”的选项时，再显示另外三个明确的选项。你将一系列可能的常见选择简化为一个简单的选择，再展示出来。就像一本“模拟历险情境”
[3]

 的书籍，你对操作进行了拆分（见右图）。

[image: figure_0119_0133]


拆分的想法很有用，不仅对成长的孩童有效，也适用于游戏。开始游戏的时候，你不会拥有所有的能力和力量。相反，你要步步为营，接受更多的挑战。这引出了最后一种“第一小步”——行为塑造。




行为塑造


行为拆分将一个复杂的任务分解为几个简单的步骤，行为塑造被用来加强一种期望的行为习惯。想一想驯狗或教某人骑自行车的过程。教授新知识的时候，你从最简单的动作开始，在此基础上，逐步加强对所需（最终）行为的训练，最终精确掌握。

视频游戏用行为塑造来帮助玩家成功完成挑战。所有玩家都从最简单的挑战开始，有预先设计好的简单挑战，让玩家熟悉基本的游戏玩法和技巧。一旦玩家掌握了这些基本技能，就能升到下一级，然后又必须学习建立在之前所学基础上的新技能（有点像我们的教育系统）。玩家在游戏的过程中，这个模式会一直继续下去，直到玩家达到最高级别，这时游戏也不再有意思了。

而在电脑软件行业，软件商都期望用户在使用软件前阅读使用手册或接受训练。像这样复杂的系统是否也可以借助行为塑造的力量呢？与其让人们对着应用程序头疼不已，为何不从一些小的功能开始，一步步揭开软件的使用方法呢？

只要有正确的步骤，你几乎可以让任何人做任何事——B.J.FOGG

另一种方式是，当用户掌握一个技能或技能熟练程度增加的时候，就给予他们奖励。确定你期望他们做出的行为，列出完成这个行为所需的步骤，每完成一步，就给予奖励，直到他们掌握。然后再添加下一步，作为得到下一个奖励的前提。

Ribbon Hero，一个为微软办公软件Office制作的插件，就是这样做的。虽然其定位是游戏，目的是让用户使用Word或Excel软件，但它确实是一种能帮助人们运用这些软件的所有功能的简单训练方式。例如，设置文字格式或增加页边距都可以获得积分和奖励，你还可以在Facebook上与朋友交流切磋。Ribbon Hero是一系列挑战的组合，用来帮助用户更熟练地运用Microsoft Office的各种工具（见下图）。

如果你觉得“行为塑造”的概念听起来很熟悉，可能是因为它与“经典性条件作用
[4]

 ”有许多共同之处。在20世纪的大部分时间里，对行为改变的惩罚和奖励，在行为心理学中都占据着主导地位。在下一个讲述游戏的部分，我们将讨论一些关于如何激励人们行为的新想法。

[image: figure_0120_0134]


“Ribbon Hero”的截屏，它意在帮助用户更熟练地运用Microsoft Office 的工具。




第14章 避免展示过多信息


在本章，让我们来看一些使界面更人性化的不同方法。




减少选项


限制选项的个数能否产生影响？无数的研究人员已经发现，用户面临的选项越多，就越不可能采取任何行动。

这些研究中最著名的一个就是，研究人员为购物者提供许多不同口味的果酱，然后观察他们的反应。
[5]

 一些购物者只有6种果酱可选；另一些则有多达24种不同品种的果酱可选。虽然购物者肯定向往更多的选择，但研究结果却表明：当选择更少的时候（只有6种果酱），购买果酱的顾客多出了10倍！

当你对选择进行限制的时候，人们却更倾向于行动、购买，或做任何你想让他们做的事。那么在用户界面中如何运用这一原理呢？不管针对下拉菜单还是搜索结果，我常提的一个问题是，“我们应该向用户展示多少选项？”不幸的是，对网上交互来说，这个问题的正确答案可能比较微妙，因为（某些人认为）上网的部分诱惑力就在于其无穷无尽的选择，同时有一些过滤器对选择范围进行收缩。

例如，旅行者想知道所有可乘坐的飞机和可居住的酒店——他们讨厌有漏掉的信息。在这种情况下，我建议设法根据其他信息（如个人偏好或订购历史）对选项进行简化，或者设法将所有选择集中，使用户更容易觅得如意项目。

[image: figure_0122_0135]


[image: figure_0123_0136]


用户信息反馈应用某种验证，限制了新用户的测试项目。

有时候，限制选择的想法应用起来很容易。Verify，一个用户信息反馈应用程序，以一种相当高明的方式对过多的项目进行了处理。Verify提供了八种（截至本书出版前）不同的收集用户反馈信息的方式。不过，当用户首次登录网站时，他们只提供了三种选项：一个点击测试、一个记忆测试、一个心情测试（见上图）。

但是请注意，设计师并没有剥夺用户的选择或控制权。如果想进行其余的五项测试，你仍然可以点击“从完整的列表中挑选测试，谢谢”的选项。对于网站的新用户，我猜他们可能会从完整的列表中挑选出3个最能代表他们服务的项目进行测试。根据心理学，我推测应用所提供的选项越少，新用户就越倾向于进行测试。我很容易就能想象出这样的情境，新用户被网站提供的浩瀚测试所惊吓，实际上不会进行任何测试！

在技术上，我们很少看到这种限制。这就是为什么如下所示的图片看起来如此滑稽。

[image: figure_0123_0137]


显然，某人遮住了遥控器上的大部分按钮，使它更好用。所有用不到的按钮都被遮住了，因此限制了用户的选择，也避免了干扰。要想了解更多简化界面的方法，我建议你阅读 Giles Colborne 的《Simple and Usable Web, Mobile,and Interaction Design》
[6]

 （他甚至使用遥控器演示出四种不同的简化界面的方式）。

限制选择的反面是什么？你可以观察下面的图片。几年前，我尝试在网上订购比萨。一般来说，通过一张精心设计的订购表格，你引导人们进行最基本的操作——通常是点击一个大的按钮。

而下面这张比萨订购表格，虽然有一个按钮比其他按钮稍大，但看看还有多少其他的干扰因素被放在用户订购的过程中：七个不同的按钮，都在叫嚣着“点击我！”。这就是限制选择的反例，这是我们应该避免的。




减少文字


既然这一章是讲述如何避免过分展示信息，我还想向你展示一下Weave网页新旧版本的对比。原本的网页文字太多，特别是注册过程中的说明文字。那些文字想表达什么意思？其实就是告诉你要“设置通行口令。”

[image: figure_0124_0138]


限制选择的反例。在这张比萨订购表格上，你看到了多少种不同的按钮？

[image: figure_0125_0139]


Weave的账户创建程序改版前（左）和改版后（右）。

注意，重新设计后的网页版本简化了多少：用户界面模拟了对话情境。网站告诉用户，“要登入，你需要设置一个通行口令。”你可以继续键入你的通行口令，或者，如果你不知道通行口令是什么，你可以点击“通行口令是什么？”的链接，它便会显示更多文字，“啊，就知道你会问。通行口令就是Weave网站用来保护你数据安全的东西”。现在既然你弄明白了，就可以键入通行口令了。于是，在你和系统之间发生了一场对话交互。这和我们之前讨论的内关联行为多么相似。你的应用程序是否可以通过引入对话交互来进行简化？




有趣的干扰


你不一定非要通过去除内容来使界面更干净清新。

投资网站Kapitall对投资者进行了投资基因测试，这个过程相当有趣。为了确定你属于什么类型的投资者（并为你提供合适的投资建议），网站向你提出了一系列问题，比如“你的股票持有期有多长？”或者“哪一种说法最符合你的投资理念？”

说实话，我不确定是否会做完这个测试。实际上我不是一个典型的投资者，但Kapitall并不是针对典型的投资者——它恰恰针对的是那些业余投资者。因此，网站甚至将调查的过程做成了一个有趣的体验。首先，观察下页的图表，注意它们是如何展现问题可能的选项：它们没有展示8个单选按钮，而是将界面设计得如同报刊亭的杂志摆放——类似一个有8个大按钮的触摸屏界面（与第1章iLike网站的例子类似）。更有趣的还在后面，第一个问题相当直接：你的股票持有期有多长？我点击下一页，网站问的第二个问题是，你最喜欢什么类型的音乐？

“嗯？这和投资有什么关系？”我很好奇，所以点选了我最喜欢的音乐类型。接着，调查又问了我另一个很典型的投资问题，然后又让我选出最喜欢的电影，然后又是另一个投资问题。依此类推，问题在非常直接（且枯燥）的投资问题和非常有趣且私人的问题之间转换。

这到底是为什么？

一种解释是，网站实际上具有某种非常巧妙的算法，可以根据个人的娱乐偏好来推断人们的性格特点。在这样的前提下，网站通过间接的问题来了解重要的投资信息。这是可能的。另一种（更可能的）推断是，问问题是假，真正的目的是让你更投入整个调查过程。真正的投资问题可能只有四个，但是通过添加这些“仅供娱乐”的问题，也许真的能令更多人完成表格。无论是那种原因，这是一个值得借鉴的案例，也是另一种运用细节的方式，十分具有诱惑力。

[image: figure_0126_0140]


Kapitall上投资基因测试的界面。




隐藏信息，制造“少”的错觉


你见过如下左图所示的表格吗？

有点眼花缭乱，对吧？表格来自Highrise—— 37signals开发的一种顾客关系管理工具。

幸运的是，它没有被Highrise用来索要顾客的信息！

实际上，只有当你打算添加新的联系人的时候，才会看到这个表格。下方右图则是表格现在的样子。

如果要添加一个联系人，基本上只要是地球人都会添加姓名信息，还有很多其他信息你也可以添上，比如电话号码、电子邮件地址、微博账户、Skype账户、通信地址——任何需要或可用的联系方式。

鉴于以上经验，37signals仅显示出用户必需的信息。其他信息都被隐藏起来，只有通过点击才会显示。例如，如果你想添加电话号码，就点击“电话号码”，空格就会出现。如果你想添加网站，就点击网站那一行的空格。如果添加通讯地址，就点击地址那几行的空格。默认隐藏这些表格区域是一种含蓄的设计方式。通过这种方式，设计师将复杂表格隐藏了起来。界面看起来很简洁易用，而且并没有缩小人们的选择范围。

[image: figure_0127_0141]


Highrise添加新联系人的界面，展示出默认的显示状态（见右图）和所有可能的联系方式（见左图）。

这真的有必要吗？

当我看到太过冗长的表格时，我就想问客户一个问题。

如果每增加一个表格项目就会降低10%的回复率，你会削减哪个内容？

（是的，你算得完全没错。如果有10个表格项目，回复率将是0%）。

这不是一个算术题，这是一个重要的问题。我和许多研究人员交谈过，他们都赞同增加问题将会降低回复率的观点，不过我之所以提出这个问题，是为了帮助客户专注于本质。太多时候，我们都从反面思考：我们应该问用户什么问题？但是，你真的有必要问用户的性别和生日吗？你真的很在乎用户的家乡在哪里吗？如果你是银行，你可能有正当的理由来索要这些信息。但根据我的经验，各个企业往往自以为需要很多其实不必要的信息。这个问题能帮助过于臃肿的表格界面“瘦身”。




迷惑视觉系统，让内容更简约


假设你需要填写4个表格项目：名、姓、电子邮件和电话号码。基于以往的资料，目前存在四种不同的表格设计版式。对比下面两种。

你的联系人信息

[image: figure_0128_0142]


你的联系人信息

[image: figure_0128_0143]


在这个例子中，我们将四个问题（上方表格）变为了两个（下方表格），至少看起来是这样。而内置表格标签的方式（下方表格）显然更合理，因为它满足了我的要求（当心那些将不太常见或不太熟悉的标签内置的表格）：从视觉上将名和姓合二为一，并且将电子邮件和电话号码同归为“联系方式”的标签下，但仍属于独立的区域。其实实质并没有改变，表格还是具有四个项目。

[image: figure_0129_0144]


支票上的图像用来帮助人们查找需要的信息。

这只是利用人们的感觉，并借鉴不同的展示信息的方式，以使你对用户的请求更自然。

同时也要注意，添加视觉图标可以增强这种效果。令人印象深刻的视觉图形——从图标到图片，可以帮助人们更快弄清信息的含义，而不容易出现误解。表格中的图标强调了内置表格标签的内容。下面让我们看一个更复杂的例子。

你曾被要求提供银行编号和支票账户号吗？对于大多数人来说，可能必须拿出支票簿来确认这些信息。

我们看到一张支票图，支票上的填写区域标注了相应的说明信息。这些图像告诉人们如何去查找要求填写的信息，避免出错。




减少思考时间


既然我们谈论了货币的话题，不妨来看一下收集信用卡信息的例子，它向我们演示出，如何利用一双善于发掘细节的眼睛来改善常见的交互方式。

让我们从标准的信用卡结账流程开始。

[image: figure_0129_0145]


眼熟吧？以下是我向客户推荐的新版。

[image: figure_0130_0146]


[image: figure_0130_0147]


[image: figure_0130_0148]


默认的是信用卡支付，你也可以选择其他支付方式。

你不用选择信用卡类型。可选的信用卡类型已经形象地展示出来了（通过图标），但是你不用选。既然每一种信用卡都对应一种特定编号，我们可以根据输入的前几个数字来识别行用卡的类型。当你输入信用卡号码时，你会得到视觉上的确认：你所使用的信用卡图标显示为高亮，其他类型的卡图标则被淡化。

最后，新版还有一个方便之处。美国运通卡、万事达卡和VISA卡都以稍微不同的方式处理CVC代码（一些显示在卡片正面，一些在背面）。这容易让人搞混，人们需要点击帮助按钮，以得到如何寻找CVC代码的提示。既然我们已经预料到会出现这个问题，干嘛不在用户关注CVC区域的时候，弹出一个相应的提示框呢？最好在用户点击CVC区域前就弹出这个帮助信息，提供相应的信用卡CVC代码查找方式。

如果你的网站处于初创阶段，点击率较低，除了要使网页更易于使用以外，也要注意这些微小的细节，改变这些细节，也许不会立刻产生效果。但是，如我所见，当对热门网站进行A/B测试时，正是这些细节带来了重大的影响。

什么是行为经济学？

这部分的许多观点都来自“行为经济学”领域，它探索社会、认知和情绪因素如何影响经济决策。传统的经济学理论建立在人们能做出理性的决策的基础上。但回溯到20世纪50年代早期，许多研究都证明我们常常做出前后矛盾和不理性的决策。例如，想想当你面对以下各种情境，你会做出怎样的反应？

情境A：

你所住的街角附近有一家电子商店，以100美元的价格售卖一种你一直在寻找的新型电脑音箱。你还了解到，距你家10英里远有一家折扣商店，也在销售同种音箱，但只售价半价：50美元。你会开10英里的车去买吗？

情境B：

你居住在一个电子商店附近，这家店正以2000美元销售一种你想要的新型电脑。距你家10英里的一家店也在销售同种电脑，售价1950美元…也节省50美元。你会开10英里的车去买吗？

两种情境提出的问题本质上都是一样的：你会为节省50美元而开10英里的车吗？大部分人面对第一种情境都会回答“会”，但是在第二种情境下会回答“不会”。改变的是问题的表达方式，哪一种情境可以展示出行为经济学的核心观点：情境的表述方式影响了被调查者的决定。

虽然一些人能做出理性的决策，但其实人们更倾向于根据以下因素做决定。

·可利用信息（也称为有限理性）。

·经验和偏见（帮助我们快速做出安全决策的心理捷径）。

·问题的表达方式（也叫情景）。

有一些研究，研究人员悄悄改变葡萄酒瓶上的标签。还有一些研究，研究者添加高价选项，探索导致的结果——这些都是行为经济学领域的热门案例。各种各样的研究都在探索：我们面对多种选择该如何作出反应；其他人对我们的影响；近期决策与长期决策的对比；我们如何过分地依赖片面信息；探索观察和注意的差异的方法；记忆的不同状态等相关主题。

来自这些不同研究的许多结论都可以归结为以下几点。

·我们不是很擅长制定长期决策。

·我们更善于理解相对值而非绝对值。

·情感或情绪影响我们的行为。

·我们极不擅长预测什么会令我们快乐，我们甚至不善于描述自己会首先因什么而快乐。

有些研究我在书中进行了详细的介绍。欲知更多信息，我建议你阅读 Dan Ariely 写的《Predictably Irrational》，或者Richard Thaler和 Cass Sunstein写的《Nudge》
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第15章 吸引注意力


让我们讨论通过创建对比来吸引注意力的方法吧。当两种元素不同的时候，对比就出现了。如果所有跳舞的女孩都穿着深色晚礼服，那么穿着鲜红色连衣裙现身的女孩就会脱颖而出，对比与周围的元素有关。篮球场上，球员们站在一起，看起来不是很高。但如果你在街上遇到这些球员，他们的身高就会凸显出来。

多年来，设计师在网页上通过视觉对比抓住人们的眼球，引导人们的视线。Blinksale的首页设计就是一个很好的例子，如下所示。

你会被以上的屏幕截图深深吸引，因为它恰恰利用了最强烈的对比手法。你可能会注意到那个大的黄色按钮“注册免费试用”。它是故意设计成这样的。因为，网页要想成功达到商业目的，就必须使人们点击那个按钮。所以，这是最主要的行为——网页上的其他链接都从比例和颜色上被弱化，周围的所有内容都促使你自然而然地想去点击黄色按钮。

[image: figure_0132_0149]


你会被网页上的什么内容吸引？

但是，突出一个按钮真的会影响用户行为吗？

思考由保健网站CareLogger分享的这些A/B测试结果：将主页上的按钮颜色由绿色改为红色，网站的注册率提高了31%！

对于这个例子，我要进行简短的论述。虽然肯定有大量的色彩理论认为红色是一种比其他颜色更抢眼的颜色，但本研究得出的结论并不是“将所有绿色按钮变为红色”或者“红色比绿色好。”结论是：高对比度的按钮比低对比度的按钮好。CareLogger网页之前的版本，上面所有设计元素的配色都属于冷色调（蓝色、绿色调、浅灰色调）。因此，绿色的按钮与周围的元素融为了一体。当加入红色，它就成为页面上唯一的暖色，会牢牢抓住用户的视线。不过，如果周围的配色是栗色和红色，那么绿色的按钮将成为高对比度的元素。

这些都是对比的常见范例。但是，如果思考对比所运用的心理学原理和事物进入我们意识的方式，对比就不应仅局限于平面设计。




对比和字符


虽然很容易想到形状、颜色、尺寸和其他图形元素之间的对比，但我们却容易忘记字母和数字本身也能创造对比，吸引人们的注意。请观察本页右上角这张来自Craigslist的图片。

有哪一行文字被凸显出来了吗？用户嵌入各种字符，吸引人们的注意。有时也可能以更含蓄的方式体现。

[image: figure_0133_0150]


注意在Craigslist网站上人们是如何使用不同的字符来吸引人们的关注。

研究用户界面的微妙变化时，我发现了Ryan Jenkins（付费搜索领域的专家）写的一篇很有意思的文章。Jenkins分享了一些为谷歌关键字广告写实用显示URL的技巧 
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 。

以一个相当直接的URL（http://www.bennetcarsales. com）开始，Jenkins快速介绍了几种可能具有更高点击率的URL设计。我从那篇文章总结出了一些技巧，见下页的侧边栏。

虽然Jenkins从未特别提到对比，但它正是这些设计有效的原因。通过设想各种情境，去掉没有意义的文字如http或www，你可使信息更易浏览，更易被大脑识别。即使是在很小的尺度上，你也可以运用对比塑造吸引人的元素。

对比和谷歌关键字广告

典型的URL显示选项

[image: figure_0134_0151]


去掉http://

[image: figure_0134_0152]


字母大写，使URL更易阅读

[image: figure_0134_0153]


www被去掉了。（.com暗示出这是一个因特网地址）

[image: figure_0134_0154]


添加关键词“Corolla”

[image: figure_0134_0155]


摘自 Ryan Jenkins 在 blog.performable.com上一篇的文章。越往下，广告就越符合用户的需求。




微妙的对比


下面是另一个关于对比的例子。还记得我提到过的那家希望人们不要进行电话预订的连锁店吗？下面分别是这家店网上订单的原始排版和重新设计排版：

[image: figure_0134_0156]
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信息没有改变，但我们试图鼓励人们采取两种行动中的一种——网上支付或电话支付。而这些选项的措辞暗示着你只有两种选择。没有人阻止你进行电话订购，只不过推动你选择更佳的选项而已。

37signals对其Basecamp产品的计划和价目页采取了类似的排版方式（见下页）。我隐约记得这个网站曾经有免费计划——其实现在也还有。网站仍旧提供免费计划，但却以一种很隐晦的方式展现，期盼没人会注意到它。网站故意隐藏信息，因为公司不希望用户进行这种行为。

[image: figure_0135_0158]


37signals的Basecamp价目页，你能找出免费计划吗？

37signals写的一篇文章评论道，如果网站可以回到从前撤销免费账户计划，它们会这样做的。

这两个例子都使用了不同尺寸的选项来创建对比（并有效地隐藏了选项）。




对比的多种运用方式


对比也可以通过动画体现。以StumbleUpon网站为例，按钮隐隐闪耀光泽，每十秒循环一次。设计师加入这个小小的动画，是为了吸引人们的注意。这是时间对比的一种十分含蓄的用法。而许多新闻网站都更明显地运用了时空对比，当滚动条接近文章末尾时，一个小方框会滑出来。

时间对比也可以运用在更长的时间段中。如果你每天都收到一封邮件，标题基本不变，你最终会对其视而不见，正如我们对待网页上的特定广告。你可以运用对比来吸引人们的注意——改变邮件的发送频率，保证它们不会令人厌烦。

Jetsetter网站为它的登录页面添加了一种非常精细优雅的装饰。在大部分的登录页上，你都会看到两个方框：一个供会员登录，另一个供非会员注册。为了强调两种选项中仅有一种对你适用，Jesetter将不必要的方框及相关信息都弱化。鼠标悬停在哪个方框上，相应方框就变得清晰，另一个方框就变暗淡。结果，你在视觉上（以及认知上）就只会专注于其中一个方框。




第16章 建立最省力的途径


说实话，大部分人都很懒。在行动和不行动之间进行选择的话，我们会选择后者——什么都不做。不相信？你参加过某些杂志的“三个月免费订阅”活动吗？如果参加过，你大概会知道其中奥妙：和多数人一样，你很可能会忘记在优惠过期前取消订阅。另一个例子是，学生总会倾向于坐在同一个座位上，即使并没有座次表。再想一想，即使电视节目换来换去，我们也很可能会留在相同的频道而不换台（这是电视广播公司为自身利益所开发的一种系统）。

在两个选择之间，我们更倾向于选择无需付出任何代价的那个。这种行为被称为“现状偏见”，这个术语由William Samuelson和Richard Zeckhauser于1988年创造出来。我们不愿意改变已建立的行为模式（除非改变行为的诱因，极具吸引力）。

[image: figure_0136_0159]





利用默认选项


不幸的是，以默认选项的形式体现出的现状偏见已被滥用。想想“是的，你可以将我的信息分享给第三方”的复选框，当我们开始收到一些不需要的邮件时，才意识到当初忘记了去掉勾选。再想想那些我们忘记取消的免费订阅。这些商业策略之所以如此泛滥的原因是——不行动比行动容易。

虽然惰性会阻止我们采取行动，但也可以利用这种惰性——调整默认选项——带来积极的改变。思考下一页顶部的图表。每个直方条都代表一个国家，金色或蓝色的条代表这个国家加入或不加入器官捐赠计划。不要阅读标注，猜一猜两种颜色分别代表哪种含义？

[image: figure_0137_0160]


来源：Johnson, E. ＆ Goldstein, D.（2003,11月21）。《良药：默认拯救生命？》科学杂志， 302期（5646），1338-1339。

前四个国家，丹麦、荷兰、英国和德国，都提供了明确的加入计划（金色）。你可以看到，在这些国家中参加这项计划的居民所占的百分比非常低。

而与此形成对比的是，那些不参加捐赠计划的国家（蓝色），几乎每个人都坚持捐赠的默认选项。两种情况下，参加计划与否都取决于个人。不同的是，你或者自动参加（你必须退出）或者你不参加（你必须加入）。你可以看出这两者具有天差地别。我们很懒，我们倾向于跟随默认选项。幸运的是，根据这种原理，我们可以对默认选项善加利用——鼓励人们成为器官捐赠者。




提出明确建议


对现状偏见的利用并不局限于玩弄复选框的默认状态之类的招数。建议一个特定的选项（或一些选项）是一种指引人们的有效方法，特别当人们面对不确定的情况时。

如果你曾经询问同事想去哪里吃午饭，那么你就会很清楚对话接下来会如何进展。你们会讨论15分钟的“我们可以去这里”或“我们可以去那里”。与此相比，如果一个人站起来说，“嘿，我打算去Joe’s吃午餐。一起去吗？”这个建议直接得多。决定由“去哪里吃午饭，才能使大家都乐意呢？”变为了“我要不要在这个地方吃饭呢？”（多数人会赞同建议的选项）。

让我们考虑在网络应用中提供建议的方法。

告诉自由职业者/所有人一个秘诀。当你确定会面时间时，不要问人们何时有空。选定一个时间，然后问他们是否同意。如果不行再推后/提前。

——Twitter文章，作者@bokardo（joshua porter）

Ocado和它的默认选项

Ocado，英国的一家提供送货服务的网上杂货店，以一种很出色的方式运用默认选项。客户可以从送货时间表中自行挑选合适的时间，不过Ocado建议了某个对客户来说最经济（且环保）的特定送货时段：“当您的订单下达，货车也该到了，低碳又环保”。虽然对顾客来说，环保的选项并不能给他们带来价格上的优惠，但通过提供一个最符合逻辑的送货时段，Ocado网站在多数订购网站中先行一步，脱颖而出。就算采纳这个建议的顾客所占的比例很少，网站也会得知哪个地区的顾客不在意对送货时间，这对公司也是有益的。Rory Sutherland向我们分享了观察报告并建议道，航空公司也能从类似的策略中获益，他们可向顾客推荐合适的航班。

Twitter上的建议选项
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注意Ocado如何鼓励客户选择最合逻辑、最环保的时间段。

Twitter不断进行的挑战之一就是，将临时访客变为活跃——注册的——用户。在其注册过程前面的步骤中，Twitter提供了一些建议选项，比如，“告诉我们你在上面的方框中做什么？”以及“寻找一些朋友进行关注”。网站甚至向用户展示出他们可以关注的名人列表。不过，网站在这个方面还有待改善。毕竟，新会员不会自动变成注册用户。
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在这个注册过程的再设计版本中（如上图）， Twitter的产品团队在各种分类下为用户推荐了各种各样可以关注的人。据Twitter员工Josh Elman说，“与其随机关注20个用户让新用户去关注，还不如让用户自己浏览并从列表中选择感兴趣的人进行关注”。实际上，就好比网站让你选择“我对居家感兴趣”或“我对美食感兴趣”，然后关注相应目录下的用户。

但是，这些特定的建议选项是否带来了什么影响呢？Marc Trammell——Twitter的研究者——在他2010年的演讲中宣称，这个改变使注册完成率增加了29%，并使用户之后的参与度也显著升高。新用户能快速发现，并开始关注一些自己更感兴趣的人，这也使反过来促使用户参加更多网站的活动。




给予方便和个性化的推荐


下图是Wells Fargo的网上账单支付系统的一部分。长期以来，如果你想添加收款人（你付给钱的人），你必须经历一个相当讨厌的输入不同识别信息的过程，以便完成交易。
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Wells Fargo 推荐你可能会添加的收款人。

幸好，银行已经逐渐建立起一个常用的收款公司列表。如果你添加了一个常用收款人，比如电力公司，很有可能你会发现那个公司正好在列表中。这表明“识别优于回忆”，我们在第1章讨论过相关问题。而且这对我来说也非常方便和个性化。

现在还是稍后？

提到方便——不如设置更聪明的默认选项？Ketchup是一个帮助你把会议记录做得更好的工具，注意默认状态下它是如何显示时间的。
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在Ketchup“添加一个会议”的目录下，默认显示的是当前时间。

当人们点击日期行的时候，特定的日期和时间选项列表就会显示出来，不过如果它默认的时间日期是当前，就会支持我在研究中发现的一种行为：50%的情况下，人们会用它提前安排会议。不过另一半的情况，当会议马上就要开始的时候，人们会记得打开这个工具。在这样的情境下，你会希望“创建一个会议”的过程越简单、越流畅越好——设计这个工具的本意是支持会议，因此它绝不能阻碍会议。人们不太会重新选择默认项，为会议安排一个未来的时间点。即使真遇到要重选时间的情况，你也有足够多的的时间在下拉选项表中自行选择。

微妙的暗示

这里将举一个微妙的例子，它体现出一个系统如何鼓励人们进行更有效的写作。现在有一个教育应用程序，它鼓励教师为学生写出符合语法规则的任务指令。多数写得好的指令都以动词开头：写、回想、创造、演示、证明和评价等等。因此，你可能会按照如下的方式写表格标签，鼓励人们以动词开头：

[image: figure_0140_0165]


但是，就算有这个小小的提示，我还是发现，很多时候人们会打破语法规则，创造出更多的问题。例如以下这种填法。
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本例中，“具有说服力的短文”并不是目标或任务，更确切地说它不应该如此陈述。可能“写一篇具有说服力的短文”才是教师脑中所想的。有一种巧妙的方法，可以达到符合语法规则的目标：当你在输入上述词句时，会收到系统的即时反馈“哎呀！‘具有说服力的’可不是动词！”相对来说，这容易做到——只需检查第一个单词是否属于动词。如果第一个单词不是动词，提供一点儿指导。建议用户再检查一下用词（并解释为何写目标的时候，以动词开头更好）。这是关于反馈回应的一个很小的例子，系统在用户采取某些行动后立即给出反馈（我们会在下一部分里通过设计游戏，详细讨论这个内容，因为反馈回应是激励人们继续玩游戏的一个关键因素）。
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请给予更多信息！

让我们缩小一点范围，思考表格中的各个区域，比如会议申请或客户调查。你可能会问，“如何令人们填完我们需要的信息或在文字区中填写更多信息？”客户反馈应用程序“满你意”（如下图所示）用一种很高明的方式，促使人们提供更多信息。有了“满你意”，你就可以分享观点、提问题、求助或公开赞扬你去过的网站或使用过的服务。

而巧妙的部分在于：这个应用根据你填写了多少表格项目和每个项目写了多少文字，来对你的问题得到关注的可能性进行评估。表格下方的蓄力条就是实时的反馈回应。
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“满你意”根据你提供信息的多少，对你的问题得到关注的可能性进行评估。

让我们以报告某个问题为例。如果我说，“当我点击提交按钮时，网页无法加载”（或类似的问题），我的反馈受到关注的可能性会比较低。

如果我添加更多的信息，如额外的细节和一些关键词，蓄力条就会变长。如果我写上我的感受，蓄力条又会再变长一些。因此，它给了我反馈，让我知道“嘿，我们觉得你应该添加更多的信息”。

既然我们在讨论关于便利、个性化细节的话题，不妨来看看Steepster——一个专门销售各种茶品的电子商务网站——开发的一个很出色的星级评价系统。正如许多同类网站一样，你可以评价你购买的商品。最初这是一个简单的赞成/反对系统，结果90%的茶叶都获得了积极的评价，这并不利于“将一个真正很好的茶叶从众多好茶叶中”分离出来。

评级系统存在一个问题：我们的观点是易变的，而不是绝对的。许多人喜欢对电影评级。如果你使用过像Netflix这样的服务，毫无疑问，你一定评价过一堆电影。但是，你是否曾将所有评过级的电影放到一起，问自己“为什么我对这部电影的评价比那部高？这似乎不对。”我们内在的参照标准随时都在变化。我们不会做出绝对的判断。

在评价不同的茶叶时，其实许多的茶叶都是极好的，因此你很容易做出前后不一致的判断。

那么该怎么办呢？

Steepster茶叶网站，开发了一个五星的评级系统，包括一个系列四种表情符号，以及100分的尺度，如下图所示。

既有你熟悉的表情符号，也有能精确反映你评分的滑动条。这种组合不仅会吸引才接触茶叶的新人，也会吸引茶叶狂热者。不过，这个设计的亮点在于你所看见的小小刻度线。那些是你所评价的其他茶叶；将鼠标停在各个刻度上，就会显示对应茶叶的名字。因此，当你对新尝试过的伯爵奶酪茶进行评级时，你也可以做出相对的判断，“这与我喝过的其他茶比起来，是好一些还是差一些呢？”
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Steepster网站上的茶叶评价系统。当你将鼠标停在某个刻度上时，就会显示你之前评价过的茶叶名及相应星级，有助于你在两种茶叶间进行比较。




损失规避和所有权偏见


我们会坚持默认的选择，或者说继续做已经在做的事。但是我们为什么会有现状偏见？为什么我们更喜欢让事物保持原来的状态？

一些显而易见的原因是：对未知的恐惧、懒惰、安全起见（这个原因恐怕多数人都会同意）、认同感、习惯。

对人类惰性最有趣的发现之一就是定义了所有权偏见和损失规避的概念。我们讨厌失去东西。就算可以获得更多，我们也不喜欢放弃已有的东西。这可以从投资者长期持有本该及时抛售的股票这件事中看出来（损失规避将此解释为“沉没成本”效应）。但是，我们并不需要在个人投资中与某物建立关联。思考由Amos Tversky和Daniel Kahneman领导的一些研究。

这个研究已被重复多次，课堂上的学生被要求对印着他们大学商标的咖啡杯进行估价。以下是详情：给予一半的学生咖啡杯，然后问他们会将这个杯子卖多少钱。询问另一半的学生（他们没有咖啡杯）愿意为咖啡杯子付多少钱。（对杯子的）所有权会产生影响吗？结果，不论在什么情况下，拥有咖啡杯的学生都会索要一个两倍于没有杯子的学生愿意支付的价钱。一旦你有了杯子，你就不想放弃它。但是如果你还没有杯子，就不会急于去购买它。我们对事物价值的判定并不是绝对的。

在另一个类似的研究中，发给一半的学生咖啡杯（同之前一样）。不过不同之处在于，给予另一半的学生一大根巧克力条。所有权会对价值评估产生影响吗？研究者预测，学生对这些物品的估价应该差不多。但是，获得所有权后，只有十分之一的学生愿意用咖啡杯交换巧克力棒，反之亦然。

请纠正我们的设想

那么，如何将损失规避和所有权偏见运用到网络的环境中？一个简单的方式是，让人们取得所有权。

BuySellAds.com的注册过程就体现出这种理念。
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网站并没有询问你对他们的服务有何看法，而是假设你不太关注（除非你事先声明）。但是“不太关注”不代表你不能发表意见。将你的名字（和身份）与这样的声明联系起来，其实是鼓励你采取某些行动来更正这种设想。

Brighter Planet综合利用各种细节吸引用户

Brighter Planet——一个通过削减能源消费，增加循环利用等方式助你成为环保者的服务网站——也利用了相同的想法，它将默认项与你的身份联系起来，只不过是以一种更广义的方式。Brighter Planet首先要评估你的总碳排放量。为此，他们需要了解你的个人信息——而且是许多的个人信息。为使这个服务对你有所帮助，你必须回答各种各样的问题，比如你住所的面积和旅行的路程等等。

幸好，他们制定了一些含蓄的设计决策，让整个体验充满魅力而且不枯燥！

首先，在你提供信息之前，网站为你设置了一个默认的碳排放量值。这是怎么做到的？Brighter Planet根据国家平均水平预先设定了某个值：参考人均占地面积，孩童和宠物的平均数量，等等。我们自然会急迫地想要用自己的真实数据来替代那些默认值。

接着，当你添加个人数据的时候，会注意到系统对你碳排放量的评分在发生变化（不用重新加载或刷新网页）。只要你输入居所或公寓的真实面积，分数就会发生变化。这是及时反馈回应的例子，我们将在第四部分“诱惑的游戏”中第22章讨论相关概念。

当你“更正”关于自己的默认信息时，你也能得知你的数据与国家平均水平之间的差别。

然后你可能才会注意到，自己已经回答了至少十个问题。为什么？记得我们曾说过，不要将一堆需要填写的表格项目摆到人们面前。当你填写表格的时候，一次只面对一个问题。当你点击确定，或者进行到下一个问题时，输入栏（或单选按钮和下拉菜单）就被你的答案替代，下一个问题才显示出来。这样回答问题，既简单又容易（这是一种使人们轻松填满一张冗长表格的绝妙方式）。
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“地主称号”和损失规避

关于损失规避的一个更有力的例子，则可从Foursquare网站授予用户“地主”称号的策略中体现出来，Foursquare是一个手机登入服务，你可以通过这个软件向朋友报告当前所在的位置。

当你登入服务的时候，不但你的朋友可得知你的位置，你自己也能获得积分和徽章。积分的意义不大——你最多可以凭它登上每周排行榜。徽章则更有意思一些。你首次登录的时候会赢得“新兵”徽章，当你在更多地方登录应用服务，就会逐渐升级为“冒险者”、“探险家”和“超级勇士”。当你在特定时段、特定地点登录，或进行特定活动的时候，也会获得徽章（下午7点以后登录，会获得“狂热者”徽章；在多个不同地点登录，会获得“名流”徽章；从你所在的地方分享照片，会获得“上镜者”徽章）。

但Foursquare的秘密法宝却是地主称号的策略。

你一直保持着在最喜爱的书店登录这个服务的习惯，当你一个月登录达到5次，就会收到服务的提醒，说你已经成为BookPeople（书店名）的店长。而Foursquare网站“地主”的头衔，则会被授予那些过去60天来在一个固定场所登录服务最频繁的用户。地主称号一开始并没有很大的意义，你可能会获得一杯免费的饮料或账单打半折的机会。真正的乐趣在于，你可以从其他人那里将地主称号偷过来。如果你和你的朋友都是地主称号的竞争者，你们彼此争夺地主称号的过程也会十分有趣。

地主称号没受到威胁的时候意义也不大。这是我亲身领悟到的（见下一页上我个人吃比萨的经历）。
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想要避免文件被删除吗？你必须登录账户。

值得指出的是，损失规避并不局限于我们个人所得或创造的物品。行为经济学家Dan Ariely领导了一个研究，学生们被要求对他们赢得的篮球赛门票进行估价。在杜克大学，国家级运动项目的门票很难获得。为公平起见，杜克大学通过抽奖的方式决定哪些人得到这些门票。Ariely和他的团队将此看作研究所有权偏见的机会，他们将所有赢得门票的学生召集起来，问，“你们的门票卖多少钱？”

一个关于损失和非理性行为的故事

让我来说说我在“Chicago Street Pizza”
[9]

 的经历。我住在德克萨斯州达拉斯市北部的郊区。我喜欢美食。一段时间之前，我爱上了芝加哥风味的比萨。并不是任何比萨都号称具有“芝加哥风味，”它必须是货真价实的——如砖块般厚实，其上密布酱汁，比起其他干面包般的比萨，这种比萨更像一块儿馅饼。经过艰难的寻找，我终于发现了一家餐厅，他们烹制的比萨就和我去加拿大旅行时吃到的一个味儿。后来和老板聊天，我了解到她来自芝加哥且隔几个月就回去一次，只为确保她的面团配方足够地道。当然我向朋友推荐了这个餐厅——通过Twitter和Facebook。当你遇到这样的事就自然而然地想要向别人宣传，支持一下喜欢的店。而且，因为我常在那里登入服务，我也拿到了Chicago Street Pizza 地主称号（至少在 Foursquare 上）。这样持续了一段时间，直到某天我收到了一条令我相当震惊的消息：“Michelle N. 刚刚已经取代你成为了Chicago Street Pizza 的地主！”

见鬼，谁是 Michelle N. ？她怎么在我的地盘上当起地主了？之前我一点也不在乎地主称号（那时想成为市长并不是特别难），但现在不同了。这个我发现并告诉别人的餐厅，这个我当过地主的餐厅，已经被别人夺走了。他还真够胆！我做了任何理智的人受到威胁时都会做的事——那天晚上我把全家都带到Chicago Street Pizza 去吃晚饭了！

这听起来可能很荒谬，但我却发现很多人都有类似的经历。人们会竭尽全力阻止别人夺走他们在Foursquare的地主称号。也许并不是每个人都这样，但这也是一个很经典的例子，它体现出，一旦我们对物品的所有权受到威胁或被剥夺，这个物品就会显得更有价值。
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那些赢得门票的学生的开价平均不低于1400美元。而当研究人员问那些没得到门票的学生愿意为门票支付多少钱。他们愿意支付的价格却平均不超过170美元。怎么会这样？随着调查的深入，他们发现了一些有趣的事情。拥有门票的人从所有者的角度来谈论和看待门票。他们已经把去看比赛融入他们个人的叙述中。门票已经超越了纯粹的财务交易。现在这些门票与一个故事联系起来了：门票所有者将游戏说成“我将永远难忘的一个体验”或者“一个能向后人讲述的故事”。以Ariely的话说，“买主和卖主，两种不同的人，以两种不同的角度看问题，每一方都将交易物品看做与他们给予或获得的东西不同，他们更关注他们在交易中可能会损失的利益”。

你给予了用户什么？获得了什么？失去了什么？

损失规避的滥用

就算损失规避和所有权偏见能创造令人印象深刻的体验，然而若这个体验令人沮丧，那也是没有价值的。比如，我遇到过那种承诺事后给予报酬的网上调查。这本应是一个简单的交易：我回答一堆问题，网站提供一些针对我的有趣评估。只不过这里存在一个问题。当回答完最后一个问题，网站并没有给我承诺的报酬，而是要求我提供电子邮件地址然后自己去查看测试结果。这是一种诱惑销售法的技巧。它在这种情况下可能有用，特别是我已经花了时间回答这些问题，但这也是一种令人沮丧的体验，类似于人质挟持事件：“你想要答案？给我们你的电子邮件地址。”虽然注册率和回复率理所当然被看做一种度量标准，但顾客的满意率和向他人推荐的可能性也应该纳入考虑范围。正如本部分所叙述的所有内容，你必须更深远地看待你与人们建立起的关系，它不只是一种度量标准。

害怕损失影响决策

损失规避也会以一种更微妙的方式体现在我们所作的选择中。在无数的研究中，当事物和损失联系到一起的时候，人们就不大可能选择它了。比如，你是愿意获得5美元的折扣，还是希望避免支付5美元的附加费？理性地讲，这两个选项是一样的，但是关于“损失”额外的5美元的想法更令人们困扰。

这为我们引入下一章的内容——语言表达的力量。




第17章 巧用语言


对这个部分的讨论即将接近尾声，现在让我们把注意力转到“对语言的选择如何影响行为”的主题上来吧。




语言构建


让我们先来说说“语言构建”的概念。我要你提出一道难题。

某种传染病爆发了，如果不采取措施，可能会导致600人死亡。

治疗方案A将拯救200人。

治疗方案B有三分之一的几率治好600人，三分之二的几率一人都治不好。

你会选择哪一个方案？当提出这个问题时，有72%的人选择了方案A。

[image: figure_0148_0174]


现在，我准备将问题的叙述方式稍微更改一下。

某种传染病爆发了，如果不采取措施，可能会导致600人死亡。

如果采用治疗方案A，400人将面临死亡。

如果采用治疗方案B，有三分之一的几率无人死亡，三分之二的几率600人全部死亡。

你会选哪一个？当被问到这个问题，78%的人选择了方案B。

仔细观察两种方案。两个问题中，方案A和B都是一模一样的。稍微改变语言的表达方式后，大部分的人却选择了完全相反的答案。唯一改变的就是问题的表达方式。第二种情境涉及到了损失的概念，这一点我们才讨论过不久，人们会特意避免。据研究者说，“情境的表达方式影响了回答者的决策”。这就是语言构建的基本观点，问题和数据的陈述方式能改变我们的判断，影响我们的决定。

思考一家本地三明治餐馆的招牌（见下面左图）。

多付2.5美元，我就可以得一份套餐，或多付3.5美元，得另一份套餐。稍等！请注意他们是如何措辞的。他们试图用追加费用来描述套餐价格，制造与购餐总费用的差异。2美元和3美元这样的数字很容易让你掏钱。如果用总费用来描述套餐购买，如“花费10美元左右，可得某份套餐”，也许我就不想选那个套餐了。

Kenmore Elite洗衣机和烘干机的商业广告中，有一个特别有力的表达，几乎打动了我。广告是这样描述的：“Kenmore Elite洗衣机能为您节省多少钱？答案就是，节省的水费和电费可以让你再买一台烘干机。”购买洗衣机的花费，却用其能节省的费用描述出来。嘿，一两年内它就能再省出一台洗衣机了！

博客服务网站Posterous已尝试在一个最近的活动中运用语言构建，针对的正是Tumblr（竞争网站之一）的用户（见下面右图）。

Posterous在一个公告中，尝试将自己定位成一个更成熟的网站——更认真的用户最终会选用。注意它用来描述Tumblr的词语：“超酷”、“时髦”、“超简单”，一个你可以“初试小刀”的地方。听起来你不应该选择Tumblr，对吧？这正是Posterous所希望的。
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（左）三明治餐馆将他们的套餐用追加费用（对比总费用）描述出来；（右）Posterous尝试将Tumblr描述为不成熟的选择。




锚定效应


下面让我们看看另一种非常奇特的心理效应，一种常被商家、魔术师等利用的心理效应：锚定效应。作决定的时候，我们太依赖于——或锚定于——某种特性或某类信息。这是因为我们的大多数判断都不是绝对而是相对的（是根据所有可以利用的信息），通常会参考初始设定的锚定值。如果一个顾问说她平均每小时收费20美元，那么你会根据这个费用在谈判中的增长或减少，来判定谈判的价值。如果这个顾问每小时的工资是2000美元，我们也会以2000这个数字作为判断的基准。

厂商常常在销售产品中利用这一点，一开始要价很高，然后以低于原始价格与你达成一笔你认为合算的交易。如果你在任何商店看到商家在销售价格旁放上原始售价，那么这家商店就是在利用锚定效应给消费者制造买卖合算的感觉。高档餐厅有时也会在菜单上用这招。与一道花费130美元的菜肴相比，30、40美元的菜就显得很便宜。这家餐厅一点儿也不在乎他们是否能销售出那道昂贵的菜肴——他们只是试图让其他菜单项看起来更合理。

有趣的在这里。我们的大脑会锚定于完全无关的信息！在许多研究中，研究者要求人们随机写下一个数字，通常是他们社会保险号码的最后几位。然后又要求人们写出以下这些项目：城市人口数、红酒的价格、历史日期。无论他们是否意识到，参与者都会写出那个数字，就算它们毫不相关。

在Dan Ariely的一个研究中，学生们被要求写下他们社保号码的最后两位数字。接着Ariely询问学生，是否愿意为不明价值的物品（如葡萄酒、巧克力和电脑设备）付出等值于这个数字的价钱。然后又让他们为这些物品竞标。结果如何？

那些社保号后两位数值较大的学生所竞标的价格要比那些社保号后两位数值较小的学生高出“60%到120%”。我们很善于评估相对价值，但是却极不擅长评估某一物品的绝对价值。一个很典型的例子就是，当面对慈善机构设定的捐款数额范围选项，我们总是不知该选哪一个。如果选项设置为5美元、10美元、25美元和50美元，我们捐赠的钱就会比当选项设置为从50美元到5000美元之间时要少得多。这些锚定值暗示我们应该调整自己的评估方式。

但是，锚定效应不仅只涉及数值数据。在另一个研究中，大学生被问了两个问题：“你有多快乐？”和“你约会的频率如何？”。当两个问题以这种顺序提出，它们之间的联系便显得若有似无。但是，当把提问的先后顺序反过来，学生们就立刻发现了它们之间的关联性。“嗯，我暂时还没有约会。我想我不太快乐”。

我们了解到，认知过程是我们做判断和行动的基础，但以上这些研究也指出，我们的大脑对事物——即便是不相关的事物——间关系的联想也会成为我们的短期记忆。

分析以上内容的意义是什么？那就是，你要非常谨慎地选择放到内容中的关键字、数字，甚至问题的次序等——我们的大脑总在寻找能作为锚定值的东西。




让语言更有针对性


说到我们大脑所需找的东西，以下是我从Kathy Sierra——一位非常成功的作家和讲师——那里获得的一条小建议。

“永远不要低估在写作中使用‘你’字的力量！”

为什么Sierra提倡一种非正式的，对话式的写作风格？因为这就是大脑为了判定是否应该参与某项活动时所寻找的东西。我们可能想专注地听讲座，但是当演讲者（或作家）直接对“你”说话时，大脑会认为我们正在参与其中。

我尝试在许多沟通中做出这种人称转换（毫无疑问你已经注意到了在这整本书中我一直在使用对话式讲述），我认为它会使你的阅读更投入，让我的故事更容易展开。我正在向“你”叙述着某个特别的课题。

如果想让人们采取行动，直接对他说话会特别有用。比如，我可以发送一封电子邮件说“所有员工需在5点之前上交他们的TPS报告。”或者我也可以这样说，“你需要在今天5点前上交你的TPS报告。”后一种措辞更直接、更急切。

“你应该在微博上关注我，点击这里”

2009年，博客用户Dustin Curtis想知道具有说服力的言辞具有什么样的影响，于是他进行了一个实验。他在网页底部放上了一个行动号召，邀请人们在微博上关注他。他想看看他能否“通过更改句子的用语来增加其点击率。”

他一开始是这么说的：“我有微博”，结果发现点击率为4.7%。

然后他换了种说法：“在微博上关注我”，结果点击率是7.3%。

然后他尝试了一种带有更强烈的命令口吻的说法：“你应该在微博上关注我”，最终使点击率达到了10.09%。
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最后，他添加了一个标注式的词“这里”，最终句子变为“你应该在微博上关注我，点这里”。效果很显著，点击率达到了12.81%。

从第一句到最后一句，点击率几乎增加了3倍——只因为简单地改变了措辞。

令人印象深刻的电子邮件标题

我从Marc Cenedella网站（TheLadders.com的创始人和CEO，TheLadders.com是一个为求职者提供工作机会的网站）那儿收到过一些标题非常打动人的电子邮件，这些标题纯粹是以轶闻趣事的口吻述说。看看下面的这些标题，是否有些会令你迫不及待地想要打开邮件。

寻找工作，打响第一枪

我要告诉你的三件事

是时候让简历退休了

职业面临危机的秘密

我采纳了你的建议！

求副总裁，不惜一切代价

再见！

你是否应该花钱买名誉？

我不聘用你的一个理由

Leonardo da Vinci的简历

他们是如何在面试中出彩的？

我以为自己的简历还算合格，但我错了

将以上这些与另一家公司发来的日常工作列表对比一下。

已存搜索结果-2/5/2011

已存搜索结果-2/6/2011

已存搜索结果-2/7/2011

已存搜索结果-2/8/2011

根据这些电子邮件标题，我决定进行一点个人分析。对积压起来的一堆存档邮件进行整理后，我挑选出了那些最具吸引力的标题。这些不同标题的表达方式是否具有某种模式，可促成更高的点击率？通过观察各种标题并在网上做了一点调研，我总结出以下这个列表，描述出诱人的标题（能带来经济效益）的类型。

·个人/相关信息：“你最近购买的..”、“既然现在你自豪地拥有了住房”。

·发人深省的问题：“你是否在犯这些投资错误？”、“你曾..”、“你记得…”。

·如何…

·理由：“为什么你要…”、“9个….…的理由”。

·说明：“我如何做到…”、“我有…”。

·命令：“停止…”、“变…、“不要…”、“终止…”。

·有力的用辞：“释放…”、“你…”“你的..”。

·帮助信息：“10个投资诀窍”。

·公告：“新的财务赞助商”。

·最后，我会看那些报导网络头条的网站如何写标题（我个人最喜欢的网站之一是PopUrls.com）。

注意，这个列表并不独特，许多广告文案人员已经总结出类似的东西。我将它归为一种吸引读者的标题制定策略供你参考，无论你的载体是电子邮件还是别的什么。




让语言更明确


不需要过分咬文嚼字。只要你表达得清楚直接，就能改变人们的行为。

这个道理我们早已在改变按钮标签的过程中见识过多次：将“提交”变为“订购”；不是简单地给按钮配上“升级”的标签，而是详细地写成“升级为闪耀顶级铂金程序”。我个人最喜欢动态生成的按钮标签。例如，与其简单的为网上购物按钮搭配“订购”的标签，为何不写明“订购价24.57美元”。这样，按钮就具有了双重功能，不但是一种提交数据的方式，还可确认信息。点击按钮的结果变得非常清晰。

还有一个由Facebook产品设计经理Julie Zhuo提供的例子，也表现出清楚直接用语的重要性。

通过观察使用数据，Zhuo和她的团队发现85%上传过照片的人只上传了一张照片。同时，团队也发现，许多人想上传影集，只是不知道如何操作。
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 人们上传照片，一次只一张。

解决方法带一点教学式。团队添加了一个提示框，解释如何按住shift键，选择多张需要上传的图片。结果如何？一次只上传一张照片的人数从85%下降到了40%！。

在界面设计中，关于用语还有更多可说的。我们可以看看具有两千年历史的修辞学，或探索语言学，或语言行为理论，或神经语言程式学（NLP）。还可以从诗人，演讲稿撰写人，律师及其他专业人士那里学到一些东西，对他们来讲，为自己选择得当的用语非常关键。我把以上阐述过的内容总结为三个短句。

简短扼要。对话式。了解你选择的用语所暗含的意义。

“告诉那些单身汉：‘我可以给你打电话吗？’比‘告诉我你的号码’有用多了”

——Twitter文，作者@whitneyhess




第18章 培养一双善于发现细节的眼睛


我们还可以继续讨论和“含蓄是一种诱惑艺术”有关的各种细节。但是，我更想介绍一种用来识别各种微妙的用户界面细节和细微差别的方法，来作为本部分的结尾，它值得我们更深入地去思考。




第一步：在交互中进行角色扮演


界面设计师常谈到“对话式界面”。但你是不是真的与一个界面对过话呢？是的，我们都曾坐在某个屏幕前，内心进行着自我对话。或者我们曾在可用性测试中展开有声思维，要求参与者分享交互过程中的每一个想法。不过，我在这指的是人与界面之间的对话。

对，扮演界面角色的是人。但值得注意的是，这种双向对话比我们习惯聆听的单向解说要有力得多。它实际上是一种交互，更近似于体验，更具有启示作用。它能有效地帮助用户看到现今用户界面所存在的问题。而且它是一种有趣的活动！

“赋予浏览器生命！”——我在下一页对这个主题进行了详细的描述。它为角色扮演提供了一种构架，并在整个过程中帮助你构想对话，领会知识。

人与界面之间的对话揭示出，哪些不必要的界面细节可能会扰乱体验，哪些界面设计的决策需要重新构想。你可以借此评估一个已存的界面或构思新界面。

我几年以前就开始进行这种练习，它所带来的各种启示一直令我印象深刻。当用户对界面设计一无所知的时候，它的作用尤为突出，当然，它也为经验最丰富的专业设计团队带来各种惊喜。无论怎样，与网页进行对话，能帮助人们找到与浏览器交互过程中的所有困难和障碍。

赋予浏览器生命！

在本项练习中，你需要三件东西。

· 一位自愿参与的人员。

· 一张被评估界面的截图（最好是表格网页）

· 一个浏览器窗口模型（这是整个演习的关键，千万别遗漏这个细节！）。

我一般会用一张灰色泡沫板来制作浏览器窗口，将中部挖空，并小心仔细地为顶边预留两倍页边宽度（用于放置地址栏和标题栏）。用白色绝缘带制作标题和搜索框，然后用黑色水笔来绘制细节。而圆形价格标签（就和旧货出售用的那种价格签一样）可以用来制作“关闭”、“最小化”和“最大化”的浏览器按钮。

在放映机上展示需要评估的页面，让大家都看到。邀请一位志愿者来扮演界面，然后说明以下内容。

我要尝试填完这个表格。当然，我们之间会有一场对话。我会说出心里的每一个想法，而你会回应，就好比我们真的在对话。但是，你的对话内容仅限于说明当前用户界面的所有表格标签（以及潜台词或微型说明）。

假设所讨论的界面很糟糕，你可以鼓励志愿者更戏剧化一些，对你的有声思维表现出些许恼怒。

接着，我们便进入有趣的部分，和浏览器窗口对话。为了展示这部分如何进行，我提供了一个对话范例（请自行想象相应的用户界面）。

在整个过程中，你可能会发现一些可以改善的微妙细节（如使用时间范围来替代某个特定的日期）。对于这里的例子，只需首先询问各种预设项目是为应对何种状况（哪一种会限制随后的问题），用户的许多不满都可以避免。

为了更积极地应对各种情况，并揭示出正确的用户界面设计观点，你应该与某个假扮界面的人一起以实时对话的方式坚持完成这个练习。为此，志愿者需要足够了解界面，扮演时可以即兴发挥并更能实事求是。我建议团队对这个部分进行记录，因为一些好的UI（界面设计）点子有可能因此诞生。
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背景：因为要在阿姆斯特丹开个全天会议，所以我需要在当地某家酒店预订一间房作为会议室，而我此时正试图获得更多关于预订的信息。

我：我想知道订一个全天房，你们酒店怎样收费的。大概30人，包早餐、午餐以及下午茶。

界面：你需要填一张申请表。

我：一张什么？我只想知道你们大概的报价而已。

界面：你需要填这张申请表。

我：但是我只想要一个报价——我不想太麻烦你们。我的问题真的很简单…。

界面：请填申请表。

我：内容还真多…。

界面：每个空都必须填。

我：神啊。好吧…

“联系人”指的是我的名字，对吧？

界面：联系人。

我：那干嘛不直接说“你的名字”？

界面：联系人。

我：有几个人会帮别人填这张表的——说真的。好了…

电子邮件。有道理。你需要它来联系我（其实你本该说明的）。

我：电话？你真的会打电话给我？

界面：电话。

我：我住美国。有什么事电子邮件里不能说，还非要打电话？

界面：电话！

我：好，好。

等等。既然这是国际长途，我需要写个+1吗？

界面：电话。

我：行，我懂了。不过你怎么知道我在美国？

界面：电话。

我：好的，我猜你需要这个信息，虽然你似乎帮不上什么忙。

界面：公司。

我：还要写公司？是，我懂你的意思，我有公司名称。但这房间又不是为公司订的，你看，我只想知道报价而已。你真的有必要知道我的公司信息吗？

界面：公司！

我：好吧。

“事件名称”——终于来了。

嗯，如果我写工作室的名称，你可能会误解。

界面：事件名称

我：它叫做“诱惑交互工作室”，但你可能会误解的。

界面：事件名称。

我：这只是做个记录而已，对吧？你只是需要一些参考信息…（为什么写“你的工作室”不行？！）。

界面：事件名称！

我：行了，我决定了，就写“设计工作室”（我觉得这样写无可厚非）。

界面：事件类型：培训、会面、会议、客户推广、家庭事务、其他。

我：这是一个工作坊。

界面：事件类型：培训、会面、会议、客户推广、家庭事务、其他。

我：可能算会议吧。不，它更像培训。

界面：事件类型：培训、会面、会议、客户推广、家庭事务、其他。

我：也许我该写其他——我猜你需要这个信息是为了…到底为了什么？

界面：就从我提供的项目中选一种类型吧，别纠结了。

我：<耸肩>其他。

界面：你何时到达？何时离开？

我：这是个全天会议。

界面：你何时到达？何时离开？

我：就是全天。我可以把到达和离开日期写成同一天吗？这么写真蠢。

界面：你何时到达？何时离开？

我：噢，到阿姆斯特丹？这和报价有什么关系？我又不一定会订你们酒店。我只想知道全天房的报价而已！

界面：你何时到达？何时离开？

我：周二，11月9日。

界面：我不懂周二，只写日期，以某天开头

我：还真够欧洲做派的。

界面：哪一年？

我：嗯，今年。人们真的会提前14个月筹划事务？去年也作为一个选项？我可以筹划过去？<讽刺>。

界面：何时离开？

我：会议当天结束。

界面：何时离开？

我：神啊。

界面：单人间？双人间？

我：什么？我再问一次，你干嘛要知道这些？这不是会议。人们不会住在酒店。可能只有我。而且我正在重新考虑。

界面：单人间？双人间？

我：都不需要！！

界面：事件日期。

我：我刚才已经写了。

事件日期。

我：噢，这么说我没必要告诉你我何时。

到达和离开了？等等，我糊涂了。

我们还可以继续，不过——你明白我的意思！
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服务蓝图的示意图，记录体验中的每一个独立步骤。




第二步：记叙体验过程


如果你曾经制作过工作流程图或者服务蓝图（如上图所示），那么你一定很熟悉这一步。记录体验中的每个步骤，包括人们在过程中所经历的任务和情感。通过以叙事的方式记录用户体验的流程，我们更容易看清哪个地方有故障，哪种体验有待改善。




第三步：将复合式要求分解为简单小步骤


这一步也称为行为拆分。当你需要一次提出多类问题，你能够遵循一定的顺序吗？例如，要求某人投票就是一个复杂的请求，需要历经多个步骤。开始需要找到登记卡，然后再找到投票点，等等。




第四步：将每一刻的选择简化到最少


将人们必须做出的选择（和行动）的数量限制为绝对最小值。

这一步很容易出错，需要我们谨小慎微观察整个体验。这里有一个真实的案例。

[image: figure_0158_0179]


在多数公共卫生间，至少是近年来，当你将手放到水龙头下，水就会自动流出来。但是，你仍旧必须用手推按给皂机的阀门来获得肥皂液。回头看图片，这个给皂机有一个类似于感应水龙头的传感器，因此我不必通过触碰任何东西来获取肥皂液。我只需先将手移动到给皂机下获得肥皂液，然后移回水龙头下冲洗干净就可以了。设计这种给皂机的人将一个两步的过程（推动给皂机阀门，收集肥皂液）变为了一步的过程（将手放到给皂机下）。

这个例子也许有点傻，但它体现出，即使是最简单的任务也可以再简化。

如下所示是另一个例子：在索要联系信息的用户界面上，我们面临着相同的选择。我们必须决定何时索要信息。我们可以在人们推迟某事时索要全部联系信息（左图）或者用一个确认页来分阶段索要信息（右图）。

[image: figure_0158_0180]


左图是原本的界面，而右图选项被分开了，首先你填完联系表，随后跳出来一个确认框，向你提下一个问题。

问自己，是否可以稍后再做这件事，它有多重要。再强调一次，查看表格的每一栏，然后问自己，此刻这是否很重要？我建议将“用户选择联系方式”这个项目移动到确认信息中，然后问用户“你希望我们如何联系你：通过电话还是电子邮件？”。我们分解了对话——特定时刻你只需做出一个选择。因为用户可能会忘记点击确认信息中的链接，因此默认项是电话，这是商务人士更偏爱的联系他人的方式。




第五步：寻找微时刻


在角色扮演的体验中，毫无疑问你目睹了忧虑或真心所系的各个时刻。我们不必将面对这些时刻的心中所想都转换成实时对话或在整个过程中添加一个步骤。有时候对话也可以发生在一张表格中。它就好比表格各栏下方支持实时对话的微缩文本。




第六步：重鼠标，轻键盘


无论何时，只要你可以令人们的手不离开鼠标，相对必须切换到键盘输入的情况，你将可能看到人们更加积极地参与网站的活动。例如，不像多数网站，iLike绝不会让你列出最喜欢的乐队，并用逗号隔开。iLike只是让我点选喜欢的乐队，这更有趣，也更有吸引力。

将行为目标与商业目标联系起来

你也许会有这样的想法：“我的公司绝不会实施你所描述的那些有趣方案。你怎样让各个企业为这些想法投资呢？”

让我问你一个深刻的问题，它原本由 Joshua Porter 在他的《Designing for the Social Web》一书中提出。

为了获得商业成功，人们必须怎样做？

我之所以推崇这个问题，是因为它将商业目标与行为目标联系起来了。在这样一个简单的问题中，你不仅问出了“商业成功是指什么？”，也问出了“为了达成这些目标，需要做哪些事？”

商业致力于达成：被用户接受，被用户保留和增加销售额的目标。但是，当我们的目标能用行为的术语来描述时，所获的利益才是最大的。这些行为目标代表人们行动方式的改变——一些可被观察到或测量出的改变，也包括认知或情感的改变。

商业目标可能是增加付费订阅者的数量，而相对的行为目标则可能是让更多人点击注册按钮和帮助人们理解我们的定价计划选项。你可能发现，我们的商业目标通常可发散为各种行为目标。在项目开始前，提早定义这些行为和商业目标，对我们有许多好处。

1. 将设计工作直接关联到商业成果上

2. 很多时候，商业利益相关者与设计师的工作成果间存在断链。而以上问题的提出，在这些群体间创造出一种联系，并伴随有相关义务。我们可以通过设计决策的影响追溯重大的商业目标。

3. 引起关注，带来想法。

4. 通过划分页面层次创造焦点、构思新想法，从而了解在网页上要为哪些行为而设计。当你经历一个设计体验时，你可以在任何时刻发问，此时或此页所期望的行为是什么，这个设计是否以某种方式支持那个目标？我已发现，在明确的行为目标和创新有效的想法之间存在某种关联。

5. 为创新想法开启大门。

6. 在任何设计工作开始前，通过预先接受特定行为目标，你便拥有了评价设计的客观标准。你便可以自由地挖掘想法，哪怕是疯狂的想法，只要证明有效就行。CEO讨厌粉红色的按钮？如果你能证明，相比其他颜色更多人喜欢点击粉红色的按钮，那么这个现象就变得客观——我们跟随多数人的选择，是亦或不是？通过定义有待设计和测试的行为，对话不再起源于一时的念头和个人偏好，而转变为可以预测的结果。

下面是具体实施方法。

让我们从一个商业目标开始。假设我们为YouTube工作，目标是改善上传到网站的视频质量。你可以想象，网站的高层早已闭门做出决定，他们希望人们将YouTube这个品牌更多地与提供高清视频和电影的新兴网站联系到一起，而事实却截然相反，YouTube正逐渐成为可自由上传视频的大众视频网站。再次强调，这只是假设的情形。
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我们要做的第一件事是将商业目标翻译为行为目标。“提高上传到网站的视频质量”并不是你可以为之设计的行为——它是某些行为进行改变后的结果。而类似于“鼓励人们对所上传视频进行甄选”才是一个合适的行为目标。设计师可以为之而设计。

下一个问题：“我们如何鼓励这个行为？”乐趣自此而生，探索我们已知的用户行为——我们如何作出选择，什么吸引我们的注意，我们稍后会回想起什么。基本上，整本书都在讲述这些内容！

让我们从中随意抽取一些概念，看看它们如何在各种情境下帮助我们。

稀缺性——如果某事物的使用受到限制或被宣称为稀有罕见，我们就会推断它有价值。

如果我们限制用户上传视频，每周只能传几个——每个人都被允许上传三个，但不能再多。这是否能让人们在上传视频时三思而后行呢？

限定权力——我们自然而然地渴望拥有那些被视作专有或只属于特定人群的事物。

如果，那些上传高清或高评价视频的用户将获得更多特定功能的使用权呢？

权威——我们喜欢关注权威人士并听取其建议。

如果我们向用户发送著名导演讲解的简短的视频制作技巧呢？

行为塑造——为了教授新知识，从最简单的行为形式开始，逐渐强化行为的精准度。

如果我们设置适用于大多数上传视频用户的很小很常见的挑战呢？尝试使用戏剧化的照明。这周，尝试采取戏剧化的视角，使用这个过滤器，应用三分法则。没人期望能成为电影导演，但类似的技巧会使上传视频的质量更上一层楼。

你懂我的意思。




功课


你的项目中是否是有人员的参与？如果有，那么请暂停一下，先完成下面的功课。

1. 现在，你在做什么项目（项目的名称）？

2. 与这个项目有关的一些商业目标是什么？

3. 一旦你写下了一些商业目标，将其转换成行为目标。

4. 现在，开始趣味之行吧！你对人类行为了解多少？你从本书中学到了多少可以应用的知识？再次强调，本书的主题是“我们如何将所了解的人类行为应用到交互设计中去”？。现在正是将知识付诸实践的时候。

5. 好好享受学习的乐趣！

我制作了一副牌（心灵注释），作为一种便利的参考工具，有助于将这些来自心理学的概念从教科书和研究论文中提取出来，运用到我们的工作项目中。想了解更多详情，请访问www.getmentalnotes.com
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注释



[1].渠道在这里不是指信息渠道，而是指地理——我们用来疏导地球浅表水体的天然或人工的较深沟渠。



[2]. 此书名意为：转换、交换。



[3].模拟历险情境：choose-your-own-adventure，一种与众不同的书籍类型。整本书讲述一个冒险故事，读者扮演了书中的历险主角。在讲述历险故事的过程中，作者会向读者提供一系列选择，并根据读者的不同选择，决定故事的结局。



[4].经典性条件作用：由俄国著名心理学家巴普洛夫提出的一种心理学概念。基本内容是，一个原本中性的刺激，与一个原来就能引起某种反应的刺激相结合，而使动物学会对那个中性刺激做出反应。



[5].Sheena S.1Iyengar和1Mark R.1Lepper，于门罗帕克，加利福尼亚，2000年。



[6].此书名意为：简洁易用的网页、手机和交互设计。



[7]. 此书意为：推动力。



[8].“谷歌关键字广告的优化指南：URL显示策略”， blog.performable.com的一篇博文。



[9].Chicago Street Pizza：美国的一家比萨餐厅，可译作“芝加哥街头比萨”。



[10].“Julie Zhuo的播客，谈论Facebook如何使用数据”www.zurb.com，2010年12月。




第四部分 令人心动的游戏


约会了第一次，就会有第二次，约会的过程由此开始；一个混合了喜悦心情、忧虑时刻和艰难抉择的扣人心弦的过程。我们交流得如何？对方有什么感觉？我会不会太着急了？我是不是应该欲擒故纵？

我们庆祝各种纪念日——（恋爱）两星期或两个月。我们全神贯注地阅读对方写给自己的书信。我们寻觅新的表达感情的方式。我们回味着一起渡过的每个时刻和互赠的每个纪念品。

在这个过程中，我们了解了对方：了解了其需求，愿望和心愿。

本书直到现在，已通过美感、玩耍和细节，研究了与人沟通的各种原始方法。但如果你并不满足于一次性的谈话呢？你怎样使某人保持愉快，从而为在彼此间建立长远的关系打好基础呢？我们怎样使人们对网页从“爱上”变为“爱不释手”？你如何使人们保持愉悦？

自然，游戏是一个很好的选择，鉴于人们对它具有持续的激情和热爱。想想社交游戏虚拟农场，最高拥有过8000万活跃用户——达到这个人数只不过花了数月功夫。还有手机登入服务Foursquare，以积分和徽章作为回报，使人们热衷于向他人分享所在的地理位置。在科技社区Stack Overflow上，会员通过参加具体活动可获得积分和特权。这些服务都展现出游戏令人上瘾的力量，但是好的游戏远不是你所想象的那样简单。

游戏首先必须有趣、吸引人——假定现在没有引人注目的积分和徽章，也没有简单的奖励程序，因为这些无论如何都会令人上瘾——如果人们不喜欢游戏所强调的行为，他们就会感到沮丧。相比之下，好的游戏为人们的生活带来欢乐。

为什么人们能花好几个小时盯着电脑屏幕而感觉不到时光的流逝？为什么人们喜欢玩游戏？我们可以创造出不同于游戏，但令人具有相同情绪的活动吗？

正如前面的章节，我们将研究促使人们做出这些行为的心理，并探索是什么促使人们不断回来重复这些行为。




第19章 真实世界的游戏


当我第一次演讲诱惑交互的内容时，好几个人都评价说，这是他们听过关于“游戏设计”的最好的演讲。

哈？我真的感到困惑了。

难道我刚才在这儿，是介绍来自心理学、说服学、神经系统科学和其他学科领域的观点串起来，发表了一场关于游戏机制的演讲吗？更有意思的是，我根本就不是一个玩家。我家里确实有任天堂的Wii游戏机和微软的Xbox游戏机（Xbox是别人送给我的礼物），而且我的iPhone上也有一些休闲小游戏，但是我可没多少时间来摆弄它们。

那么，我怎么能在自己都不知道的情况下发表了一场关于游戏机制的演讲？




游戏最基本而且最重要的是娱乐


当我们谈论游戏时，人们自然而然就想到了玩游戏时的乐趣与喜悦。实际上，一个游戏好不好玩，主要取决于游戏本身的玩法。我们在第二部分讨论的内容对许多游戏都很关键。我们勇于探索新的领域（好奇）。我们喜欢寻找模式（模式识别）。我们遇到令人愉快的惊奇时会感到高兴（惊喜）。我们创造了自身的表征（自我表现）。从这个角度来说，我们已经开始讨论通过创造好玩的东西来制作游戏。但是，游戏和玩耍是不同的。玩耍可以自然发生，不需要任何公开宣布的目标；而游戏有规则、目标和其他特点；这些区别将两者分开了。正是游戏的这些动态引发了人们的矛盾、焦虑、兴奋或喜悦等情感。
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鉴于人们对好游戏永不磨灭的兴趣，各个商家将游戏看做创造用户忠诚度的工具和在服务中创建乐趣的方式也不足为奇了。在网站中加入积分和徽章，使其变得如游戏般有趣好玩的趋势越演越烈。现在，新闻网站Huffington Post会授予登录频繁的用户各种徽章。
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这张摘自Matthew Guy 演讲“现实入侵”的幻灯片很好地总结了“游戏化”。

我使用750words.com网站写下了本书的文字，这个网站使我养成了如今的写作习惯，让我与其他人进行各种各样的竞争。甚至音乐网站thesixtyone.com也在用户听音乐的行为中加入了任务和积分的概念。它们毫无疑问都受到了一些如Foursquare和Stack Overflow网站的启发——他们成功地在网站中加入了游戏元素。我对添加这些简单机制的推理如下。

某事物加入游戏机制，这个事物现在具有了之前没有的新一层乐趣人们更容易被这个事物所吸引。

每个网站主都希望自己网站的用户增长，并反复回访，用户更活跃。游戏似乎是促成以及发展这些目标的一种简单方式。而且在一段时间内，游戏也许能对某些人起到这样的作用。

但是，为一个日常行为加入积分和徽章并不能将其变成游戏，至少不能变成一个值得长期玩的游戏，当然，更不能带来乐趣和欢乐。游戏设计师花数月或数年的时间来测试各种各样的机制，获取最恰当的组合，以激发玩家的兴趣和挑战。若想理解游戏为什么能令人如此着迷，我们必须透过游戏的视觉表象（积分、徽章、级别等等）看本质。创造一个好游戏，远不止对一个日常行为进行外部加强那么简单。

游戏是怎样炼成的？

游戏为什么能成为如此强大的激励作用？我对这个问题很感兴趣。为什么我在排队等待玩卡坦岛 
[1]

 的时候会变得很焦虑？为什么我在块魂 
[2]

 中粘住东西的时候会异常喜悦？为什么我玩 Drop 7
[3]

 的时候若达不到自己的平均分数就会很在意？

我喜欢在玩游戏时当一个置身事外却好奇的旁观者。当我像其他人那样参与一个好游戏时，分析我们喜爱的这些游戏“为什么”如此让人着迷也很有意思。

那么，大部分游戏所共有的要素是什么呢？在我公布答案之前，让我们先做一点小练习。

第一步

我们将尽可能多的识别出不同种类的游戏。

现在的目标是列出特定的游戏，但相同类型的游戏不能重复。例如，Go Fish 和 Texas Hold’Em 都是网络纸牌游戏。只能列出其中的一种，然后继续列其他不同类型的游戏，如solitaire是单人纸牌游戏，就可以算作不同的游戏列出，或者你可以找其他区别更大的游戏，如魔兽世界。下面是一些我可能会列出的游戏。

俄罗斯方块

跳房子游戏

大富翁

宾戈游戏

一字棋

宝石迷阵

模拟城市

光晕

饮酒游戏

模拟飞行

纵横字谜

纸牌游戏

魔兽世界

继续，在这个列表的基础上再添加至少十种游戏。加好了？那么进行下一步。

第二步

检查你的游戏列表。寻找这些游戏的共同之处。大部分游戏共有的特点是什么？比如，游戏通常都具有有限的资源（有限的生命或时间），而且需要一点运气和技巧，可能对成功的行为有奖励。继续，找出所有你能找出的特点。

想好了以后，检查你的列表。你开始发现一些相同的主题或模式了吗？大部分游戏是否具有共同的特点？你能将这些特点进行分类和组合吗？

我已经在多个工作坊中做过这个训练，虽然组员可能来自不同的国家，但最后各组写出的列表却惊人地相似。经过一些分类和组合，我发现多数游戏都属于以下这些类别之一。

玩耍和挑战

矛盾和选择

反馈回应

目标和奖励

虚构的世界

这些想法构成了我“游戏设计原理”模型的基础。

注意：我认为社交要素虽然极具影响力，但不属于核心要素。玩家可能会面对各种矛盾。而且，反馈回应可能与地位、身份、声望和其他动态社交行为相互关联。

[image: figure_0169_0186]


游戏设计的原理模型为本章的许多讨论提供了概念基础。




游戏设计的原理


究其核心，游戏就是关于玩。但是，游戏之所以成为游戏，是因为引入了挑战（或者说一系列小小的外部挑战，以目标的形式体现）。得最高分。活下来。解决谜题。避免被标记。

通过一些人为制造的矛盾以及选择，玩家想成功挑战就变得复杂起来。一套所有玩家（或当前玩家）都必须遵守的规则更加剧了这种状况。矛盾可能是以资源的稀有，竞争，或我们在游戏过程中必须作出的选择和计算等形式体现。其他玩家可能会有助或阻碍我们达成目标。

游戏的进程中存在各种各样的反馈回应，让我们知道自己的表现。结果可能及时反馈，或定期告知。“这个游戏策略似乎不太管用”或“我想知道如果出这对牌会怎样？见鬼，我挂了”。

有时候这些反馈回应会引发或体现为外在的激励因子，如目标和奖励。“升到下一级”、“得到一个徽章”和“下次尝试走这条路”。

最后，所有的这些都发生于一个我们选择进入的虚构世界。

幸好，这些观察结果似乎与那些整日埋头于游戏设计专业人员的分析保持了一致。游戏是怎样炼成的，参考一下这个得到大家公认的定义。

游戏是一个由各种规则确立的，玩家在其中参与人为制造的矛盾并产生可计量结果的系统。

——Katie Salen和Eric Zimmerman

我这个模型的优点在于它立足长远。我的目的不在于设计正式的游戏，而在于理解游戏激发并维持人们兴趣的那些因素。事实上，不管你有没有意识到，我们每天都在为自己创造各种各样的游戏。

我有一个居住在纽约的朋友，他很热衷于预测哪一节地铁车厢的人最少。他乘坐地铁的次数很多，足够进行一些预测（基于模式）如人们在哪站立、在哪等车。矛盾与选择就体现于：在一天的不同时期，人根据以往经验决定在各个不同的位置等车。当地铁进站，我的朋友就能得到他预测的及时反馈。这是他自创的一个游戏，它使坐地铁变得更加有趣。我想你一定也创造过不少游戏。在最近的一次旅行中，我发明了一个小游戏，预测自己何时到达不同的目的地。

这种行为将一个长途旅行分解为了较短、可测量的几段，使旅行充满乐趣。考虑最快的旅行速度，结合距离、时间和可能耽误的时间，我实际上是在玩一个基于真实世界的游戏。

要在日常生活中寻找更多利用游戏原理的例子，让我们回顾列表，用“教育”、“投资”、或“公司业务”来替代“游戏”（如下表所示）。

除了目标和奖励，其他要素几乎都属于内在动机。我们创造挑战，挑战因真实而复杂，我们在整个过程中不断得到反馈。当我们以目标和奖励的形式引入外在动机时，这些真实世界的挑战就开始变得像我们消遣时玩的游戏了。内在和外在动机的区别可能体现在对“将真实世界的项目游戏化”主题的重要讨论中。我们一会儿再来详细讨论这个区别。在下一章的开头，我将研究所有具备游戏特性活动的核心——适度的挑战。

[image: figure_0171_0187]


游戏就在我们周围，不管我们是否给它们下类似的定义。




第20章 勇于挑战


还记得我们在第11章（你的产品神秘吗）里讨论的信息差吗？其实是好奇心驱使我们在网站注册或给电影评级并继续参加其他网站活动。好奇心和适度的挑战属于同一类型，从许多方面来说都对人类的进步关系重大。好奇引发挑战。如果我们那样做会怎么样？我们能到那里去吗？我有能力做这个吗？我们接受挑战，因为我们对自己的能力或某些新题目很好奇（我们接受挑战，也因为我们觉察到了威胁，但这属于另一个范畴了）。

无论是孩子们互相怂恿着用舌头去舔冰冻的湖面，还是去一个没有人去过的地方“探险”，这种对未知事物和自身能力的探索迫使我们面对全新的世界，我们或者应对自如（或者失败了重头再来）。一个著名的人类动机心理学家是这样总结的。

人的内心趋于寻找新奇事物和各种挑战，趋于扩展和锻炼自己的能力，趋于探索和学习。

——EDWARD DECI

回头想想约会，约会过程本身就属于一系列自我公开和增加亲密度的挑战。一方的神秘、复杂和魅力使另一方如此着迷。而了解对方也如此具有挑战性！

但是，要真正理解什么是适度的挑战，以及它与目标有什么区别，我们还得回到课堂上，观察不同的老师是如何处理他们的课题的。在教室里我们能清楚地看到是什么使一个事物成为挑战。




回到课堂


当我还是老师的时候，就注意到至少有三种不同的教学态度。每种态度都对应着一种激励人们使用软件的手段。我们先讨论其中的两种。别急，第三种会在合适的时机出现。

[image: figure_0172_0188]


第一种教学态度就类似于。

“这个课程很无聊。我会尽我所能的去教授。但是，你们必须自己努力从课堂上吸收一些知识。”

这种态度认为，教授的课程——如生物学、语法、英国文学——可能很重要，必须学习，但是对大多数学生来说，它可能真的不是那么有趣。因此你得努力——这是你必须做的。

让我们把这种态度叫做“自我激励”的态度。你必须完成这些功课。你有责任使学业进步并学习必要的技能，以帮助你通过考试。有了教科书和讲义，要维持这种教学模式相当容易，但课堂也因此失去了许多乐趣。学习的行为变成了一个繁琐无趣的任务。

这就是近几十年诞生的大部分软件的特点。如果你弄不明白，那就阅读说明手册。你得自己弄懂怎样使用软件。如果你不想或不愿意，那就麻烦了。你必须使自己适应软件，并尽量好好利用它。大多数网站就只停留在这种有用和可用的状态。这种态度就是，对所有用户来说，软件只要起作用就够了。

第二种教学态度则像这样。

“这个课程不那么有趣。但是，我已经加入了一些课外活动，使它对学生来说更有趣。”

在这样的课堂上，教师可能会在讲授正式内容之前，先进行一个有趣的练习或举办一个好玩的活动。从人们为了提高阅读理解的能力而发明纵横字谜，到学生做完功课就玩一次趣味棋盘游戏作为奖励，我都看到了这种态度的影子，它在大部分的课堂上也已经很普遍。这些教师意识到，娱乐是教学的一部分，教师必须让课程变得有趣。用意虽然是好的，不过有一种微妙而危险的观点会趁势附和道“是的，这个课程不那么有趣，但我们还是要尽量学好”。所教授的课程本身没有趣味，而采取的手段就是给难学的课程裹上一层糖衣，好让课程更容易被学生接受。因此，我们不妨将这称为“裹糖衣”的态度。

[image: figure_0173_0189]


裹糖衣就是“游戏化”的现行状态。许多企业都相信，给原本无趣的活动添上一层趣味就可以拉拢用户。短时期内这也许管用，但无法维持很长时间。用户的动机在于那层娱乐，而非活动本身。曾经当过教师的Alfie Kohn说，“奖励能激励人吗？绝对能。它们促使人们去获得奖励。”你越是将奖励作为激励人们的因素，人们就越会对你试图强调的事物失去兴趣。

[image: figure_0174_0190]


作家兼演说家Daniel Pink已经在他2009年出版的《The Surprising Truth About What Motivates Us》一书中研究了激励与动机的深奥内容。Pink根据他研究人类动机四十年的经验，对许多阐述“在工作、学校和家庭中是什么激励着人们”的观点进行了系统的剖析。他清楚的划分了内在动机和外在动机。简而言之，外在动机——奖励——对日常的机械化的行为可能会有用。但富有创意的挑战却被这些大同小异的奖励扼杀在摇篮中。21世纪的多数挑战本质上都是定义不明确并富有创意的。因此Pink主张激发人们的内在动机。他特别讨论了动机的三个要素：自主性、支配性和目的性。本书的这一部分是关于游戏，更是关于动机，因此我推荐你阅读Pink的这本书。

不过，为了便于本章说明，我将在第19章中提到的游戏设计模型的元素简化为以下这个等式。

（玩耍+挑战）+（奖励+目标）=游戏

而当前许多尝试将现实生活和商业软件“游戏化”的商家的问题是：它们将以上等式替换成了下面这个等式。

（玩耍+挑战）+（奖励+目标）=游戏

但是，有了奖励和目标（没有挑战和玩耍）还构不成游戏。至少，构不成好玩的游戏。

那么，好的游戏到底由什么构成？我们在本页已经回答了这个问题，现在让我们做一个练习，与上一章做过的那个练习类似。

要做这个练习，我们需要一张索引卡。

在索引卡的一面，写上一个你熟悉的游戏名称。可以是喜欢的棋盘游戏、体育活动、游乐场游戏、单机游戏或派对游戏——任何种类的游戏都可以——但最好是一个简单不复杂的游戏（如果你写上魔兽世界，那这个练习可进行不下去）。万一你想不出来，下页上有个热门游戏的列表可供参考。

现在，思考一下那个游戏。我要你剥开表层，专注于使那个游戏有趣而吸引人的机制和动态。

例如，社交游戏虚拟农场之所以能吸引人，是因为以下三点。

·约定机制——你必须定时返回，收获农作物。

·自我表现——你决定如何种植你的花园。

·社交赠礼——通过邀请更多玩家，你可以在游戏中升级。

又如，看图猜词游戏。它为什么有趣？

·限时——60秒内猜出画的是什么。

·小组竞争——各个小组相互竞争。

·团队合作——你们必须相互合作（团队内部）以赢得游戏。

·自我表现——不管轮到谁，都必须决定如何画图。

·模式识别——团队必须猜出画的是什么。

现在你有什么想法了吗？请将索引卡翻面，列出使游戏运行、使游戏有趣和吸引人的要素。你是否了解某些要素的专有名称并不重要，重要的是你能认出它们并以一种对你有意义的方式写下来。

这是练习的第一个部分。这一步的唯一目的，就是提取出一些使你所选的游戏吸引人的要素。重复这部分的练习，可以帮助你看到多种不同游戏背后的模式。游戏里有其他玩家还是你挑战自己？玩家之间是竞争还是合作？要轮流玩吗？能组队吗？有时间或资源的限制吗？有运气的成分吗？需要多少技巧或策略？游戏不止是积分和特权而已！

现在让我们进入富有挑战的部分：将这些运用到一个已有的程序中。
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Harvest提供了一种时间追踪的简单方式。

为此，让我们来制作一个更好的时间追踪软件。我喜欢用Harvest来追踪时间——它是一个很容易上手的软件（如上图）。但是，它使用起来虽然很简单，却存在一个行为问题：你如何促使人们定期并准确地追踪他们的时间？让一个东西用起来容易和促使人们使用这个东西是两种不同的挑战。虽然我很喜欢追踪自己时间的这个想法，但真正实施起来，我通常都会失败。我的积极性很高，但因为某些原因，我似乎无法坚持进行定期的追踪。

你是否可以将时间追踪做得更像一个游戏，以此来说服人们追踪他们的时间？看看你的卡片。如果我们使用你写下的特点来制作一个时间追踪软件会怎样？不用加入积分和徽章的方式，看看根据你的混合搭配，是否有更好的点子？

当时间追踪遇到虚拟农场？

只要你定期返回并输入时间，时间追踪和虚拟农场应用可能会奖励你。如果在约定的时间没有回来，你得到的可用于虚拟花园的积分就会变少。这有助于推动人们每天都追踪自己的时间，而不是一周寥寥几次。

[image: figure_0177_0193]


BubbleTimer让你以15分钟为增量来追踪时间。

当时间追踪遇到bubble wrap
[4]

 ？

相遇会发生什么呢？也许这是一款手机应用程序，以15分钟为增量追踪时间。想象一整页的虚拟泡泡，每一行的泡泡都代表了一个不同的客户或一种不同类型的活动。你可以“砰”地挤爆你的时间。也可以加入一些可变奖励，让它对用户更有益处。

你一定懂我的意思了。这是一个很好的练习，有助于我们构思新想法，评估优秀游戏设计的根本原理。

这里有一些例子——下面这个练习也许会引导你想出类似的点子。

音乐网站theonesixty.com为其听众提供了各种音乐任务。比如，Earworm任务，让你连续听同一首歌三遍；Guide任务，让你听首页流行区的七首歌。

2010年，CoffeeCup软件公司在它的网站中隐藏了许多“复活节彩蛋”，奖品总价值高达2万美元，目的就是鼓励用户探索网站。据副总裁J. Cornelius说，“人们评论说，通过浏览我们的网站，他们学到了许多知识。比如，他们之前不知道我们有X或Y产品，通过网站才了解到其实我们已经提供这些产品15年了，也了解到了我们的支持/社区如此强大”。这些“复活节彩蛋”也促进了通信和销售的繁荣。
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Theonesixty.com为听众提供各种音乐任务。

最后，我遇到了一个相当有趣的注册页。
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这些想法当然都很有意思。在音乐网站的例子中，那些任务对大多数人来说可能都是有趣的，不存在什么问题。

不过，在各种更平凡的活动中，你更可能持类似裹糖衣的态度，为事物裹上一层乐趣，裹上游戏的元素。你可能会添加挤泡泡游戏或类似虚拟农场的应用，试图为原本无聊的活动带来乐趣。但无论你的想法多么讨巧，如果不是活动本身的一部分，那就是在裹糖衣。

在我的工作坊中，我们想出了许多有创意的点子。但是，我首先会让工作坊的参与人员面对的一道选择题就是：你是否必须为应用添加什么东西，才能使其变得有趣？还是你已经在应用中发现了乐趣？




真实的挑战


现在，让我们引入第三种教学态度，大概是这样。

“这个课程真的很有趣！我将向你展示它为什么这么重要。不过我首先为你们准备了一道难题。”

具有这种态度的教师，将最无聊的学科以一种最能启迪人的方式展示出来，用各种故事、挑战和其他有趣的形式来吸引学生。学习就是这些乐趣的副产品。这是一个极具挑战的任务，以这种方式来设计课堂教学，使学生们踊跃参与。不过，你一旦成功，就会使人们产生一种稀有而强烈的兴趣。

在《Made to Stick》一书中，Chip Heath和Dan Heath描述了一个研究：将小学生分成两组，每组分别教授相同的知识。第一组，老师向学生们展示知识，并培养他们达成共识。第二组，老师采取了不同的方式，使学生们对正确结论具有分歧。结果，正如Heath兄弟叙述的那样：

“轻易得到结论的学生对课题的兴趣较低，学得更少，也不太会去图书馆查额外资料。不过，两组最显著的区别体现在，当老师在课间放一部与所学课题相关的影片时，第一组只有18%的学生放弃休息观看影片，而第二组却有45%的学生愿意看电影。”

不要简单，要挑战

适度挑战的概念也是 Mihaly Csíkszentmihályi“Flow”想法的核心。Flow被定义为“人们完全投入到一项活动中，其他事物都显得不再重要。这种体验本身如此令人愉快，人们愿意为此付出巨大的代价，完全只为做这件事。”想了解 Flow，可以参考《The Psychology of Optimal Experience》，1990年出版，作者Mihaly Csíkszentmihályi。

在1996年一次对《联线》杂志的采访中， Csíkszentmihályi提供了这些对网页设计的评论。

目标：“网站设计师总是假设网站的访问者已经知道了要选择什么。其实不是这样的。人们访问网站是希望被指引到某处，希望得到一个结果。”

回馈：“大多数网站并不太在乎访问者做什么。但如果它们对访问者说，‘你的选择挺有意思。’那会好得多。”

挑战：“flow的体验应该具有挑战性。任何达不到标准的行为都应令人气恼或被忽略。”

发展：“为使目标明确，你需要建立等级，先建立一系列小目标，然后朝着更有意义更高级的目标发展。”

创造Flow状态的秘诀就是创造一种适度的挑战。如果挑战太难，人们就会放弃；太简单，人们又会很快厌烦。电子游戏非常擅长创造Flow，它们采取的是逐渐提升挑战难度的方式。

[image: figure_0179_0196]


小学生放弃休息观看教育影片？各种各样的活动中都可以找到乐趣，但这取决于我们处理事物的方式（或者说任务以何种方式呈现到我们面前）。激发好奇心或向某人展示有趣的挑战都是吸引人们的一种有力方式。

所有的这些又与游戏设计和交互设计有什么关系呢？

游戏机制可使一个本身有趣的挑战更吸引人。游戏机制可以后加入，但只能加入人们本身就喜欢的事物。像积分、等级和徽章这样简单的机制只能加强、支持和形成一个自身本来就令人愉快的游戏。而游戏化现存的问题就是，这些机制常被用来刺激人们对原本不喜欢的事物感兴趣。

我们也许会搞不清自己到底是对活动感兴趣还是对奖励感兴趣。但这种状况只是暂时的。我们的任务是找到已存于核心活动中的挑战，找到已存于设计中的游戏。我们在个人的生活中一直都在创造游戏，那为什么在设计中不可以呢？吸引用户是我们工作的一个重要部分，但我们还应致力于弄清设计活动所固有的游戏和激励因素。就如好的教师会在他们的科目中找寻趣味并分享给学生，在各种主题和应用中我们也能找到乐趣。

让我们回顾时间追踪软件的例子。那已存的、有待揭示的游戏是什么呢？

在我发现一个可行的想法之前——发现一个已存在于时间追踪中但还没有被发掘出来的游戏前——我必须重复好几次游戏混搭练习。我在玩一个解密游戏，其最根本的激励因素（对我来说）就是地位。我在挑战自己的最佳成绩。每次新游戏都可能提高或降低我的平均成绩。我想知道，一个基于地位的时间追踪游戏会是什么样子？




地位的简析


人们通常将地位与声望混淆。地位可表明你相对于他人的身份，也可以表明你相对于个人的表现。

Flow就是完全沉浸于某活动本身，失去了自我意识。时光飞逝，每个动作、动态和想法不可避免地跟随之前的状态，就像玩爵士乐，你整个身心都投入进来并将自己的技能发挥到极致。

——Mihaly Csíkszentmihályi

街机游戏就是一种将你的成绩与个人最好纪录以及与他人相比的代表游戏。
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你可以通过使自己的名字上升到排行榜的高位来获取游戏地位。但我怀疑这是不是多数人的目的。其实，我们很多人之所以一直玩这些游戏，是为了超越自己的最佳纪录。如果你促使自己不断玩一个游戏来打破你的“最佳连胜”——那就是地位。

手机登入应用Gowalla以一种很微妙的方式使用地位。在其每周一次的邮件中，除了新闻和其他有趣的内容，Gowalla还展示出你上周的动态（见右图）。

这周登入比上周少三次，就是一种“最佳连胜”的微妙形式。你要与你自己竞争（我们等会儿会来详谈这种反馈回应）。

那么，地位是如何引导产生一个更好的时间追踪应用的？

当深入思索为什么应首先关注时间追踪时，我突然产生了一个有趣的想法：时间追踪与估算过程是一对。我们追踪时间，是为了看我们估算得准不准。

一个人之所以追踪自己的时间，根本目的就是——为了达到平衡。如果你想让工作与生活达到一个良好的平衡，你必须很擅长于准确估计一个特定任务可能花掉的时间：查看邮件、吃午餐、画线框图、上Facebook查看消息。你怎样做出准确的估算？你追踪以前做相同或类似任务时所耗费的时间。时间追踪和任务估算是一枚硬币的正反两面。
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那么根据以上思考，我想出的游戏是什么呢？

想象一个游戏，将每周（或每天）的时间估算与时间追踪结合到一起。我们都知道规划每一天的价值。时间追踪就是一种体现我们计划的方式。
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基于地位的时间追踪游戏的初步概念。

在这种意义上，时间追踪从一种日常杂务变为了一个估算游戏——目的是观察自己估算时间的准确度。追踪时间就好似核对考试答案——你自然而然地想知道自己表现如何。

将这个想法与先前提到的“时间追踪结合虚拟农场”和“时间追踪结合挤泡泡游戏”的想法对比。诚然，每次报告时间的时候变换一下网页的视觉效果也许很有趣，但我对这个方法是否能使人们的兴趣维持很长时间表示怀疑。你需要了解使用这个软件的用户的想法；你需要找到人们自然想提升的能力。这不是单纯地添加一层乐趣，而是在寻找核心的挑战，并设法以一种有趣的方式来展现它。




挑战VS目标


到现在为止，毫无疑问你已经感觉到了挑战和目标之间的区别。两者很容易被混淆，但若回归到是否能引发人们持续兴趣的点上，它们则天差地别。“在法语课上拿A”和“学习讲法语”之间有很大的区别。一个是目标，另一个是挑战。目标可以在你学习的过程中辅助你，但只有挑战才能引导你掌握一项技能。

那么，关于挑战你有什么感想？

不幸的是，并不存在能揭示每个项目本身蕴含的挑战的神奇公式，因为每个项目都是不同的。地位在我的时间追踪的例子里可以作为设计要素，但你得自己发掘什么要素对你的情况有用。下面我将自己寻找真正挑战所经历的玩耍和探索的过程分享给大家。问自己，挑战是一直都存在还是你必须后加入。这是一个好问题，能将真正的挑战与附加的奖励和目标区分开。

玩转电子表格

我对电子表格的态度总是在变化。

我是一个善于分析的人，但盈亏账目表、预算报告和五年预测表却总是让我打瞌睡，更确切地说，是曾经让我打瞌睡。

一年前我参与了一个讲座，导师以一种简单的方式，改变了我对商业电子表格的看法。作为设计师，在纸上画出设计想法、研究各种方案是很常见的。众所周知，设计师常常带着笔记本，随时对脑中的想法进行粗略的记录。我们其实是很有创意的，不是吗？但电子表格却让我们领略到了一种完全不同的感觉：因为那是与数字打交道，电子表格显然需要精确和严密的分析。

或者不一定？

我发现制作许多电子表格就像是在一张空白纸上乱涂鸦，跟玩儿差不多。建立一点变量和假设；对事物的发展趋势做一些猜测；让宏命令执行任务，你就可以画出好几种不同的财务业绩表，或做出好几次成功的财务预测。实际上，在制作多数预测未来的电子表格时，一般只需对付少许的硬性数据，剩下的都可灵活变通。分析师对付数字，正如创意人员处理图形，都要用玩儿的。

在这个关于商业模型的讲座中，我们制作了一个五年预测报表，并基于同样的实时数据，描绘出了三种完全不同的未来——从世界末日到“我们能拥有市场”。

我们在玩转数字。

自那时开始，我再也不害怕质疑一张电子表格并自己建立数据了，特别当那个“分析”成为了某些新观点的障碍。玩转这些电子表格其实挺有意思的。

游戏的乐趣源于掌握，源于理解。解决难题的行为使游戏充满乐趣……有了游戏，学习让人上瘾。

——RAPH KOSTER

我可以提供一个练习，称作“5个为什么”或“梯式询问”，用于寻找存在于你的应用或服务中的挑战。这是一种定性的研究技巧，用来寻找核心动机。

大概就是，你问一个问题；不管人们回答什么，你要提出下一个问题。这样重复多次，如果人们如实回答问题，将会引导出一些相当有意义的见解。

例如，第一个问题“为什么我想追踪自己的时间？”，“因为我按小时收钱”——这不是我想听的回答。合适的回答是“为了知道我花了多长时间”。为什么我想知道我花了多长时间？因为我可以“了解我在哪里浪费了时间”为什么？这样我“可以更准确地计划自己的时间。”为什么？因为我可以“拥有更平衡的生活”（不久之后，你就知道工作到很晚真的不那么有趣）。通过问自己这些问题，我能够找到已存于时间追踪中的核心挑战——更准确地估计自己的时间。这个练习揭示出，时间追踪游戏的游戏只占一半，另一半是时间估计。




结束语


如果你想让一个服务更像游戏，思考那些使游戏有趣的机制。不要借鉴其他游戏那些表面的内容，而要理解“是什么使一个热门的游戏好玩”。然后，寻找你服务中的这些机制，当你这样做的时候，挑战和伴随的奖励就不再像裹在内容外面的人造糖衣。挑战所带来的乐趣将会持续下去。

你的服务本身是否有趣？更重要的是，你是否找到了一种使服务本身吸引人的设计方法？

通过建立一个挑战，你能维持人们的喜悦。现在让我们继续讲讲令挑战更有趣的方法吧。
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第21章 设置游戏难度


游戏都缺乏效率。到达糖果乐园
[5]

 顶部的角落有更快的路径——不走那些弯曲的小道。如果投入一些特别装备，像光晕或使命召唤这样的第一人称射击游戏就能够完成得更快。如果将跳房子游戏的目标设定为到达一个特定的点，而不管那些格子——这将更容易，不是吗？那么扑克牌游戏呢？如果让每个人把牌都摊在桌上，那不是能更容易地知道怎么玩或怎么赌吗？

但恰恰是这些矛盾使游戏有趣，并允许游戏设计师设计玩家的游戏路线。如果拿走这些人为设置的障碍，游戏就不再是游戏了。矛盾和选择，不论怎样没有效率、怎样不自然，对一个好游戏来说都是必要的。
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本章中，我们将探讨如何在我们的设计中加入一些简单的限制，使用户更有效率地完成任务（或让任务更令人兴奋）。首先我们将关注所有限制的鼻祖——稀缺。




得不到的才是最好的


人们推断使用受限的事物具有特定的价值。在约会、贸易、游戏及其他领域中都是这样。从黄金钻石到“限量版”糖果到棒球卡都证明了这一点。游戏利用稀缺让玩家兴奋。想象一下，如果大富翁游戏有用不完的钱，街机游戏有用不完的生命，那就没意思了。是的，伴随着稀缺，才会有压力。这是一种会带来适度焦虑的压力，但它实际上也可带来更多的乐趣、幽默和兴奋。

那么网络应用呢？在多数案例中，我们并不是面对实体产品，而是和少花或不花成本、根据需要可以复制或删减的数码内容打交道。一个事物既属数码又很稀缺应该算一个离奇有趣的想法，但这个想法有用吗？我们可以用它来影响人们的行为，亦或让人们不止会花钱买东西而已？




在商务中运用稀缺性


在零售和电子商务中对稀缺性有着最显著的应用。零售商可能只剩几件适合你尺寸的衬衫；汽车经销商所有的汽车中可能只有一辆具备你想要的功能；珍贵收藏品在二级市场可以卖很多钱。这些相同的营销策略也可以应用到网络购物中：旅游网站可以这样打广告“此价位的票只剩3张了”，或者某艺术家说“此印刷品副本只剩6份”。
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这个想法已经用在了网域名上。在网络中，域名真是的很稀缺的资源。但是自定义的网址，如stephen.somereallycoolnewsite.com可以缓解稀缺性带来的压力，从而鼓励人们注册域名。

但稀缺性不是只能用来鼓励人们作出购买的行为而已；人们重视稀缺的事物（这是为什么我们购买东西会感觉到压力的原因），因此我们还可以用其他有创意的方式来利用稀缺性。




用稀缺性来提高质量


Foodspotting是一个人们分享美食照片的网站。在这里，人们并不是评论餐厅，而是分享喜爱食物的图片。你喜欢那家泰国餐厅的pad woon sen
[6]

 ？那就下次去吃的时候拍一张照片，分享给大家。
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你能够在Jango的主页上找出隐含的稀缺性吗？

Foodspotting的用户，都很喜欢分享这些照片。实际上，在有Foodspotting之前，Flickr上也有一些分享有趣食物图片的群。

那么Foodspotting是如何利用稀缺性的呢？

如果你肯花心思拍食物的照片，说明你可能很喜欢这个食物。但是怎么表现出那是你最喜欢的食物——你极力向朋友推荐的食物呢？为此，所有Foodspotting的用户都得到了“nom”，一种特别的丝带，可以标记在那些你吃过的最喜欢的食物图片上。但我要先提示你一下，正如Foodspotting所叙述的，“你开始只有五个nom，之后必须设法获得更多的nom来标记食物！”
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通过限制nom，Foodspotting鼓励用户对食物进行精挑细选，选出真正值得特别推荐的。网站解释道，“蓝色丝带（nom）含义深刻，因为它很难获得”。人们不会给每张食物图片都标上nom，以防没有多余的nom来标记那些真正超赞的食物。

这个想法可以运用到其他我们更熟悉的环境中。想一想，如果YouTube限制每人每月对视频评价五星的次数。如果Facebook限制一个用户每天可以使用的“likes”的个数呢？虽然这不是Facebook鼓励的行为，但限制“likes”的使用个数可以改变人们对likes”按钮的使用方式。

设计师还有另外一种利用稀缺性提升质量的方式。

还记得小学的“分享日”吗？Dribbble是一个新兴网站，设计师、开发人员和其他创意人员可以在这里分享他们当前工作中的新鲜事（或者说“新尝试”）。正如Foodspotting鼓励人们在使用nom的时候要慎重，Dribbble也鼓励人们对分享的事进行精挑细选，它限制用户每个月可以分享的“新尝试”的数量。

Dribbble的创始人没有隐藏其利用稀缺性来提高用户提交内容的质量的意图：“我们之所以控制‘新尝试’的数量，是为了提醒用户要慎重对待分享的内容——我们希望稀缺性能提高质量（到目前为止，结果还算不错）。我们将陆续引入其他获得‘新尝试’的方式，使用户可以分享有价值的内容。但我们想让大家知道，你们每个月都会有24个‘新尝试’保底。”

到目前为止，Dribbble上积累的这些高质量内容令人印象深刻。网站之所以能达到这个效果，一部分取决于首批入驻网站的设计师的设计水平，但也要归功于网站创始人的有意规划。通过稀缺性和其他英明的设计决策，网站希望人们慎重分享，保持所分享图片的高质量。
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使用稀缺性鼓励用户参与


关于稀缺性有另一种运用方式，可能要与我们到目前为止所陈述的内容相违。这种方式是人为制造一种限制——尤指字符限制。赋予字符稀缺的价值，实际上能鼓励人们参与进来（这与上文举的创造期望的例子不同）。Twitter
[7]

 就是一个极佳的范例。

Twitter消息限发140个字符，这种限制起源于手机短信发送字数的技术限制。但恰恰是这种字数限制，推动产生了一种书面表达的新形式。在Twitter之前，已有如Blogger、WordPress和Six Apart之类的博客工具。任何人早就可以写只有一两句的很短的博客帖子，但我们却没有。我绝对不会写关于‘我吃了最后一片列奥尼达斯巧克力’的博客帖子，但我却当然可以写一个这样的推特消息。这样的字符限制使人们可以更随意的写文章——毕竟，那不过是140个字而已！写少点也行，说随意些也行，这么短的信息有几个错别字也无伤大雅，反正这又不是研究报告。这种语境降低了网上发布信息的门槛，人们不用遵循在其他形式的书面交流中要遵循的语法规则，这是一种完全的解放。

确切地说，这是一种很与众不同的稀缺性，不同于那种限制用户每周只能写一篇推特消息的稀缺性——倘若真是如此，我们可能会看到更多思虑周全的140字推特消息。而这种字符限制却使用户发布消息更容易（也因此降低了期望）。推特消息的发布不受限制，人们畅所欲言。为什么不受限制？这个问题的答案还得追溯到推特消息不能超过140个字符的原因。将字符数限制得如此至少，Twitter其实想表达出“这很容易，你为什么还不参与进来？”。通过使消息发布变得如此容易，稀缺性鼓励用户参与进来。

Rypple网站使用相同的策略使反馈和指导变得很容易。有了Rypple，用户可以请求同行评价其工作成果，帮助他们提高自己的能力。如果你想得到对你发表的演说或管理技巧的公正评价，Rypple为你创造了一个安全的环境。在这里你可以征求意见并发表评论（见下页图）。网站的合作创办人Daniel Debow发现，多数资深人士趋于发送很短的邮件。虽然人们乐意为他人提供反馈意见，却往往没有这么多的时间。因此Rypple将评价内容限制为400字，这样，代价【特指时间】对评论者来说就小多了，特别是相对于那些要做长期调查的企业工具。

这个数字（400），以及其他参数在去年已经被反复地测试过了。Rypple想鼓励人们回复，为此技术团队将字符限制又降低到120个字进行测试。但是，他们也希望人们提供建设性的反馈意见，120个字似乎太少。因此，为了预留足够的回复空间，团队又将限制字数提高了。以400字符数为限，似乎能在增加回复数量和保证回复内容有实质性之间取得最佳平衡。Debow还说，“当你鼓励简洁并为简洁而设计时，你也鼓励了人们反馈意见。”
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Rypple网站限制回复内容不超过400个字符，以鼓励用户参与评论，而且还为用户提供高质量的反馈意见预留了足够空间。

但使用稀缺性来增加用户参与度的想法并不局限于字符。

如果电子邮件网站的收件箱一次只能容纳15封邮件呢？这是否能鼓励我们及时清理收件箱呢？如果注册表只允许用户列出3部最喜爱的电影呢？这种限制会不会没有一个空白的大文本框那么吓人呢？




为什么稀缺性会有效？


为什么稀缺性对我们如此有效，一种解释是与决策有关。人们很容易跟随大流去购买稀缺的物品。为什么？根据说服专家Robert Cialdini在他1998年出版的书《Influence：The Psychology of Persuasion》中的解释：“难以得到的东西一般比容易得到的东西更好”。人们用这种典型属性——使用受限——来辅助他们进行决策。如果一个面包店短缺一种点心，但有充足的许多其他点心，这也许能说明哪种点心更受欢迎（以及哪些点心不好卖！）。利用稀缺性通常是作出最佳选择的捷径。

这有助于解释，为什么稀缺性可作为一种销售策略，以及为什么字符限制能引导人们选择限制性格式，而不选不受约束的开放性格式。有了Foodspotting和Dribbble，我们看到了稀缺性的另一种影响——它可以提高质量。

另一种看待稀缺性的方式与自由有关——更准确地说，是与失去自由有关。如果某个事物很稀缺，短时间内它可能难以为人所得。

这让人们不太能接受——它侵犯了我们对情况的控制感。心理学家Jack Brehm提到了心理抗拒理论，一种人们对抗自由受限的方法。Brehm解释了，为什么相互之间只有一点好感的青少年会一直约会，只为抗议父母的反对。

事物的稀缺性本质上对自由选择是一种威胁。但是这种威胁并不一定是坏事；它可能是一种鼓励用户做出期望行为的有用手段。




稀缺性的其他形式：限制时间


在以上的所有例子中，都是事物的使用受到限制。但如果稀缺的是时间呢？这是一个被多种游戏如Pictionary或Tetris使用的原理。玩家要在固定的时间内完成任务或识别模式。虽然给商业应用添加这种压力显得有点奇怪，但存在一些好的先例。比如软件提供限时试用版，你有30天的时间来试用这些新软件。又如截止日期总是具有说服力——如果知道某事物在特定时间会到期，我们就会做出本不会做出的行为。想提高工作效率？Francesco Cirillo的番茄工作法鼓励人们以25分钟倒计时来工作（看右上角）。

你有25分钟的时间…开始吧！

番茄工作法的基本组成单元可划分为五个简单步骤。

1 选择要完成的任务。

2 将番茄时间设为 25 分钟（这里的番茄是指计时器）。

3 开始工作，直到计时器响起，然后在一张纸上做一个标记。

4 短暂休息一下（5分钟就行）。

5 每四个番茄时间可以长久地休息一下。

在这些例子中，限制时间引发了人们的关注。考虑到人们对行动和不行动的选择倾向，限时的答复增加了人们参与行动的可能性。

在采取特定行动的时候，除了设定时限，你也可以对时间作出安排（虚拟农场利用了这种动态约定——玩家定时回来，收获农作物）。你可以在特定时间发放奖励，或者设定如果在特定时段内没采取行动，某些选项就会消失。正
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如果邮件限制回复时间会怎样呢？

如稀缺性一样，限制时间利用了我们对自由的感觉：我们需要一切尽在掌控中。如果现在不采取行动，稍后行动就会失去自由。

我观察到了另一种限制时间的形式，周期事件。有一些事，只在特定时间发生——节假日、典礼、会议。我的孩子们经常会因为企鹅俱乐部 
[8]

 虚拟世界的一些重大事件而兴奋不已。在特定的日子，人们会举办派对，久而久之，也会形成一些故事。“在场”是游戏体验的一个重要组成部分。如果在指定日期不露面，你可能就会错过精彩！




限制权力


另一种限制是以有权进入某个团队或有权使用某些工具的形式体现。我们自然会想得到一些被视为专有或只属于少数人的事物。

这个原理在谷歌电子邮件的早期已被证明了，那时，这个新的电子邮件系统只有一些受邀或拥有邀请函的人才能使用。这种“邀请测试版”的策略——现在被大部分新成立的企业使用——从那之后就渐渐衰落，但它却表明人们对难以得到的事物的渴望是永无止境的。在游戏和现实生活中，我们谈论不同等级用户的特权或作为特殊社会团体所拥有的特权。想想只对少数人开放的密室纸牌游戏，或某个人人都在谈论的新开夜总会。你从中得到了什么启示？你需要一纸邀约。像共济会这样的“秘密组织”，由于拥有一些只有会员才知道的秘密，因此它对外人拥有一定的诱惑力。

游戏通常根据等级来创立专属权力、决定奖励水平。虽然限制权力的想法在各种针对孩子的网络社区中都很常见，我们却很少在针对商务人士或成人社交的网络社区中看到相同策略的运用，这里有一个例外。

2007年，我为某公司工作。这个公司建立了一个内部知识共享网站，不久后又为其他公司提供了白标版本（称为cubeless）。cubeless就是一个问答网站，并带有较重的社交成分。

你在cubeless中看到的大部分内容都相当标准，但是当你打算为个人资料页添加第二张照片时，情形就不一样了。此时你将收到一条信息。
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“Karma？那是什么？”你想知道。事实表明，网站对用户保留了一些功能，你必须获得特权才能使用这些功能。虽然第一张照片可以免费上传，其后的所有照片却必须花费karma点。你可以免费加入三个群，但是其后加入每个群都要花费karma点。

当然，我们还回避了一个问题，“我怎么获得karma点？”虽然确实有为你描述如何获取karma的帮助信息，但事实上它只会给你留下一种印象：做一个网上好公民、参与活动、回答问题、帮助提问的人找到能回答他们问题的人，以及为答案投票。因为没有给出如何获取karma点数的准则，玩家就不会随便对待这个问答系统。玩家的目的就不再是获取karma点，而是提问和答题。

这也许与我们的直觉相反。通过保留功能来鼓励行为？我们已经习惯了Facebook这样的网站，他们鼓励用户分享照片，更新状态和提供其他个人数据。大部分网站在我们面前毫无保留：“请使用我们提供的功能吧”。但cubeless保留功能之后，用户的需求和参与却反而增加了。和Facebook或Myspace不同， cubeless与照片没有关系。因此这个系统可以保留在社区中需要的次级功能（照片，参与社团所需），以推动用户分享知识的主要行为。

这样做有用吗？以下是从cubeless网站获得的结果，令人又惊又喜（要知道这软件是为一个5000人的公司做的）。

·每个月有60%～70%的员工积极使用这个系统。

·60%的问题经发帖提出后一小时内都会得到解答；90%的问题24小时内会得到回答。

·每个员工用户平均每次访问30个网页。

·每个经过社区发帖提出的问题平均都会收到9个答案。

Stack Overflow是另一个在用户参与社区活动时，限定其使用某些功能的社区网站，也取得了成功。

Stack Overflow的玩家在社区获取积分时，也可以给一些之前不对其开放的新功能和工具解锁（如下图）。
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Stack Overflow 在你获得声望点数的时候，还给予你额外的特权。




选择和计算


所有这些限制带来的最终效果是，人们被迫作出选择。

我是现在做，还是等会儿做？

我应该怎样着手做这个任务？

我应该找谁一起参与？

我应该首先关注什么？

之前的章节，我们详细说明了让人们面对有限的选择所带来的积极效果。但是如果你的选择中还包括计算会怎样呢？

在RPG（角色扮演）游戏中，系统可能对你扮演的角色有一些限制。你是会选择重装甲这种防御高但是很沉重的武器，还是会选择那类攻防兼备的武器？你需要计算，哪一种选择将从根本上帮助你实现更大的游戏目标。

如果你的邮件应用程序或时间追踪工具只让你选择三种资源来辅助你完成任务呢？或者，如果你只能选择测试三种功能？这能使你在选择前更关注这些功能吗？

Old Navy网站举办了一个促销活动，在活动中访客接受挑战，找遍整个网站以求找到不同的优惠券（见下图）。就像在前面的章节中所提到的咖啡杯例子，寻找优惠券的挑战鼓励用户对Old Navy销售的不同服装和商品进行交互和探索。但是，访客也会面临一个艰难的选择：一旦你找到了优惠券，你可以选择要这张（并不再寻找）或者放弃这张并希望能找到一张更优惠的优惠劵。此时此刻，你必须作出选择：放弃还是保留，这点像扑克牌游戏。

关于选择和矛盾还有很多可说的，这其实是一个超出正式游戏之外的相对较新的领域。在游戏的世界，角色总是被迫做出计算和选择。
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Old Navy 用“搜寻隐藏在网站中的优惠券”的活动制作出了一个游戏。

关于游戏设计的书籍
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《ATheory of Fun for Game Design
[9]

 》作者：Raph Koster
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《The Art of Game Design: A Book of Lenses
[10]

 》作者：Jesse Schell
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《Fundamentals of Game Design, 2nd Edition
[11]

 》作者：Ernest Adams

事实上，游戏中大部分的矛盾都源于长期目标和短期目标的对立。例如，在游戏大金刚中，大的目标可能是营救公主。但呈现在玩家眼前的短期目标是——吃蘑菇。蘑菇将给予你更多的力量和分数，但也置你的生命于危险的境地。这种即时的奖励可能会威胁你达成较大的目标。你是愿意冒险呢，还是谨慎地玩，只专注于长期目标呢？

显然，我们使用的大部分软件应用和网站还没有达到这么复杂和动人情绪的程度。行为经济学领域已经在研究影响人做决定的因素。游戏设计师已经探索出向玩家展现不同挑战的方法。

如果你想了解更多关于选择和矛盾的内容，我建议你阅读左侧栏中列出的这些与游戏设计相关的书籍。




第22章 及时反馈


假设你的老板指定你完成一个特殊项目，比如，研究月球上适合人类未来发展的地点。不管题目是什么，你首先需要尽职调查。你将所有发现总结到一起，制作成PDF文件，然后发给你的老板。结果你没有得到回应。只有沉默。一个周过去了，仍旧没有答复。当你几乎把这个小项目忘得一干二净时，却从老板那儿收到了一封回复邮件：“谢谢。这正是我所需要的。”

在以后完成老板的任务时，这会对你造成什么影响呢？

让我们重播上面那段情节，只做一点小小的改变。

你将所有发现总结到一起，制作成PDF文件，然后发给你的老板。一小时内，你便收到了回复“谢谢！今天下午我会详细阅读文件的。”下午很快过去，在上午那个快速邮件回复之后，你又收到了一份对你工作的详尽评论。“那么关于月球的阴暗面呢？你是否考虑了天气状况？这个项目会花费多少资金？”你的老板提出了一些新问题，促使你考虑一些从未考虑过的事。

可能，在第二种情况下（以及之后的类似情况），你的反应可能会与第一种相当令人沮丧的情况迥然不同。

这两种情况之间的区别就是反馈回应。在第一种情况中，反馈回应少得可怜（几乎没有），而且似乎对将来造成了消极的影响。但在第二种情况中，我们却有一个良好且及时的反馈回应。此刻，任务刚刚开始，属于关键阶段，你需要知道你的表现如何。你不仅有了回复，这个回复还很关键，能帮助你改善工作。

反馈回应在我们生活中的所有领域都很明显，
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从上面所叙述的邮件交流到成绩单到枪支射程，都是这样。我们希望，我们的行为以某种方式影响着这个世界，我们的行为能引起反应——所谓的因果效应。

一个人，从婴儿时抓取东西到他最终学有所成，当遇到自己的行为能改变结果的情况，他都会被吸引。

反馈回应最明显的例子，可以在许多小街道上找到。
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我猜测，开车时许多人的想法都差不多——我们大概只超出了标牌规定的速度限制几（咳咳！）公里而已。但是，看看实际的速度（反馈），才让我们意识到估计错误，进而减速（回应）。

同样的现象也可以在第一人称射击游戏里观察到。如果我们朝一个目标开火但因为有点偏右所以没打中，我们会怎么办呢？我们会朝左移动一点再开火，希望这次能打中目标。

这些针对外部反馈的调整就是一种及时的反馈回应。但是反馈回应具有多种形式，每种反馈的延迟时间都不一样。报告册可能就是反馈回应时间很长的例子。幸好，我们总是有更及时的反馈回应，如测验、测试、论文评分和工程进度报告。

我在这里想研究的反馈回应与个人的表现相关；那些向个人展示的信息会影响他们将来的行为（人们喜欢关于自己的统计资料）。多数我们想知道的信息可能都与个人相关，人们想追踪个人的数据，然后进行反思和修正。

关于这种反馈回应的一个很小而很有力的例子就是，Twitter的创始人决定向你展示你的粉丝的数量，你的粉丝数量和发送消息的次数。自然，当这些数据被展示出来的时候，人们就开始关注它们。这为多数用户开创了一个比赛：看谁能获得最多的粉丝。不管怎样，Twitter仅仅只是展示出这些数据，就为许多人树立了一个目标：获得最多的粉丝。
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这也给予我们一个忠告：

“将任何事物同数值联系起来，就可以把它变成一个游戏。”

对于人们专注于争取更多的粉丝，其利弊有待商讨（我肯定，商家促使人们争取跟随者，一定存在某些商业理由）。但在这里我只想展示出商家选择显示特定数据所带来的影响。




“超级惜油”带来的意外效应


我生命中第一次，很认真地追踪我的汽车消耗一加仑汽油可行驶的里程数。我真的很好奇，我的柴油汽车是否可以达到其广告所宣称的，一加仑可行驶56英里，或至少在40英里左右。多亏有各种移动应用程序，我可以追踪汽车的许多详细资料。这也是我拥有的第一辆可以实时显示每加仑行驶英里数（mpg）的汽车——当我开车的时候，我可以看见程序估算的mpg （如下图）。结果，我学会了调整驾驶方式（启动的时候慢一点，有时靠惯性滑行），以提高每加仑汽油可行驶的里程数。

[image: figure_0198_0217]


当然，这种实时反馈只是一种简单的基于平均数据的估算，估算数字每隔几秒就在4mpg与200mpg之间波动——除非用完邮箱里的汽油，否则你不可能真的知道你汽车的平均mpg数。但是，这种实时估算却为一些有趣的游戏揭开了序幕。

第一种游戏源于好奇。某些时刻，估算的mpg值会变成虚线（如果你在高速公路上靠惯性滑行，那显示你的mpg是623英里又有什么意义呢？滑行时并未消耗汽油）。在我儿子的影响下，我想看看到底当mpg最高显示多少时会出现虚线。我们假设某次是199，但这还未经验证。差不多试验了一个月，最终确定变成虚线前我车的平均mpg（总共两秒内）恰恰是199。目标达成。

当然，一旦你达成目标，这个特别的游戏也就到此为止了。因此我们必须开发一个新的、十分有趣的超级惜油游戏。新游戏有一点不同了，它关注我们能达到的最低平均mpg是多少！玩这个游戏，我们需要供给引擎足够的汽油，以便开出附近街区。我能达到的最低平均mpg是3.6mpg。

我们能得到什么结论？任何时候，当你将某事与数值联系起来，你就为人们创造各种游戏（无论优劣）奠定了基础。

另一种关于个人反馈回应的有趣例子可以在标靶连锁百货里观察到。如果你付完钱后立刻看售货员的结账屏，将看到后面这样的显示。
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你前十次的得分？标靶百货连锁的员工在玩什么游戏？“GRGGGGRGGG”的分数代表了这位员工接待顾客的速度。G代表绿色，好；R代表红色，不好；Y（屏幕不显示）代表黄色，一般。你也许会想到，这类数据可以轻易地被经理们滥用，对员工的个人表现作出不公平地评价。但是，和我交谈的店员说，他们建立了小组，每周末各个小组根据全体组员的表现来评定成绩。这个游戏的目的是提高员工的工作效率，这种反馈回应让员工知道他们的表现如何。

那么，网络应用和服务该如何利用反馈回应来影响用户的个人行为呢？思考下面的例子。

Rypple网站为用户提供同行的评价，以此帮助他们提高专业水平。Klout网站帮助人们了解其推特消息的影响。Dopplr网站追踪用户的旅行（和碳足迹）。iPhone网站应用如trackyourhappiness.org根据用户简单的自我报告来生成其幸福报告。Hunch网站说我是一个乐观主义者（根据我对许多‘微问题’的回答）。约会网站OKCupid为用户提供各种各样的个人报告，从资料的选用到个性的评估。

一个人若不断回答网站的这些问题，也能生成一份关于他是何种类型的人的“个性”报告。因此，就算他没在本网站找到他想约会的对象，他也会多次回访，因为他想更了解自己和自己的品味。我访问过几乎每一个现存的约会网站，我认为这个网站相当有创意。

——OKCupid网站上的一个评论

但是像邮件、时间追踪和商务智能软件这样的商业应用软件呢？在那样严肃的世界里是否也有这种个人反馈回应的容身之处呢？




反馈回应无处不在


如果我们回过头看软件和网页应用，追踪个人表现的想法一点都不新颖。我在前面提到过邮件通信和回馈。但其实反馈回应到处都是。棒球卡揭示玩家绩效的详细数值。学校对学生的成绩进行评分。许多人定时记录自己的食谱和锻炼情况。就算在农业社会，丰收或歉收也是评价农民在不同季节种植成果的最终标准。现在唯一的不同就是技术的发达，使我们的个人资料更容易“被监控”，而在几十年前，这还做不到。

像Pac-Man
[12]

 这样的简单游戏，用水果奖励我们，像Guitar Hero
[13]

 这样的复杂游戏，为每一个动作定量：正确旋律的百分比、最多连胜次数、曲目的成功演奏项目——名目还在继续！通过这个报告，你很快了解或确定，哪一部分你需要多加训练，你会发现你离成为一名摇滚巨星有多近。但那些只是游戏，不是吗？

[image: figure_0200_0219]





严肃游戏


我们实际上在谈论建立一种系统，凭借它，个人可以以一种切实的方式，回想自己过去的行为并从中吸取教训。想想Mint为个人理财所做的贡献，Nike为个人锻炼所作的贡献。

从成绩单到吃豆人游戏，我们都在谈论一件事：影响未来表现的反馈回应。

通过个人资讯或比赛记分板，当某人（或某物）对我们的行为作出反应时，我们就获得了一些可以帮助我们提高相关领域能力的信息。这就如同Twitter的粉丝数量（现在是消息的发送数量）可使许多人直接联想到“我表现如何”一样简单。我之前提到过“超级惜油”，我们在家里有新型设备帮助我们监控能源的用量。但是为什么这种反馈回应没有普及从计价工具到电子邮件应用的一切领域？为什么电子邮件没有记分牌？这也许有些牵强附会，但我的意思是对个人来说，不管在工作还是在玩乐，我们都会响应相同的心理助力。




利用邮件制作一个游戏


“行”，你说，“想法很有趣，但是我们如何将这些‘助力’应用到更严肃的课题中去呢？”

通过添加反馈回应，“严肃”的应用程序也可以转变为游戏——为了验证我的这个假设，让我们大概地看一下改造电子邮件可能历经的过程。以“收件箱0封”为既定目标，让我们设计一个系统，帮助我们变成更好的电子邮件玩家。让我们来创造一个电子邮件游戏。

1．确定鼓励或阻止用户进行的特定行为模式

你想改变什么行为？什么行为是你常想看到的？也许那是一个你想他改掉的坏习惯？

对于一些应用程序，确定这些行为模式其实是一种挑战。幸好，在我们的例子里，无数博客人和民间大师已经确定出电子邮件使用的好坏习惯，并总结出了以下这些实用技巧。

· 一封邮件绝不打开两次。

· 按照接收顺序阅读邮件。

· 简短地回复邮件。

· 及时回复。

· 一天只查看邮件两次（或一小时一次）。

我们将在这些技巧的基础上，制作我们的电子邮件小游戏。

2．将所期望的行为模式转变为可被追踪和测定的数据

一旦你确定（且优先）了要改变的特定行为模式，就应该将这些行为模式转变为可由系统进行被动监控的特定数据。有时，这种转换很简单：如“及时回复”这一条，我们可以自邮件被接收或打开的那一刻起开启一个计时器。但也要谨慎。根据不同情况，就算一个非常简单的转换，也可能要考虑一些含义多变的因素，诸如营业日或“计时方式”等，它们对各人的意义是不同。

你面临的最大挑战是追踪定性的行为。比如，我想知道我在邮件里的表述是否清楚，这就比简单地追踪我是否或何时回复了邮件要困难得多了。话虽如此，当我们引入社交因素时，追踪定性的行为也是可能的，我们将在下面进行讨论。

3．将这些行为与积分联系起来

既然我们已经确定了想鼓励的行为，又决定了如何追踪这些行为，那么让我们评价它们吧。我们将对以下列出的这些行为授予或扣除积分，获得的积分将构成记分系统的基础。

使用“一封邮件绝不打开两次”作为范例，一个好系统将鼓励你进行。

· 阅读和删除。

· 阅读和回复。

· 阅读和归档。

· 不阅读直接丢弃。

因此，我们提供帮助文字，提醒人们做出这四项选择（将帮助信息想成学习骑车时最终会去掉的辅助轮），然后针对这些行为进行积分奖励。

· 当你打开一封邮件，获得10点积分。

· 当你第二次打开同一封邮件，获得0点积分。

· 当你第三次打开同一封邮件，减去5点积分。
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如果我们也为其他确定的行为创造一个类似的积分标准，你最终会得到预计可得积分和实际可得积分的对比。比如，处理某一封邮件的时候，你可能会得到一张如上所示的图。

4．将积分转换为一种周期性的得分及其他有用的信息

前几次的时候，追踪你处理每一封邮件的得分会挺有意思，但这种新鲜感很快就会消失。思考如何将周期性引入系统——月末报告是一个很好的想法，可以展现出我们当月的总体表现。若将数据以不同方式归类，我们还可以获悉特定用户对邮件的平均回复时间是多长，也许还能得知白天（或夜晚）的什么时段是回复邮件的最佳时段。报告的类型较为局限，都是你可以想象得到的。不过，别忽略对人们有趣和值得花时间做的事。
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5．以有趣的方式来展示这种得分

太多时候，我们拥有有趣的数据，但却没能以一种引人注目的方式来展示它们。对数字和数据进行讨论的时候，我们很容易忽略一个事实，那就是我们都是感性的生物；越来越多的研究团体都在探索我们的感情是如何支配一切的：从做决定到记忆。花点时间思考你所展示和决定的事是否有更吸引人或更感性的呈现方式。Dopplr网站不是以数字来表示每位用户的个人速度（一年内旅行的距离），而是以一种大约同等速度的动物来代表。如果将用户的信用积分以热气球的高度或蜂巢的大小来展现呢？创意地展现你的数据——用户便会给予额外的关注。
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6．创造将数据转化为有用信息的规则

当累积的分数和有趣的表征还有点用处的时候，想想你如何能将特定的活动模式转变为有用的技巧。定义规则和关联信息可能是一个沉闷的过程，但是得到的针对个人的技巧可能很有用：

哎呀！你只及时回复了38%的邮件。这可能是因为你的回复太长了（平均有17.4个句子）。下个月，请注意以更短的时间作出更短的回复。
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当数据和分数暗示出你的个人表现，提供有用的文字使暗示更明确——有时这个工作是如此痛苦！

我听说Byron Reeves和Clifford Nass做过一个实验，为帮助人们正确拼写出复杂的单词，他们开发了一个文字处理程序。插件将被动监控你拼写困难的特殊单词。当你正确拼写出以前拼写起来有困难的单词时，这个工具就会赞扬你。

7．设置挑战

挑战自我是一种很强的动力——如果设置挑战项目的话。可以是最佳连胜，最高分或升到下一级——有无穷无尽的可能。这是根据前边讨论过的“地位”的概念。

一个无聊的游戏，不会提供难度不断增加的挑战。对某些人来说，掌握电子邮件的使用方式是一种挑战，而对那些已完全掌握的人则需要提出更高的要求。减少允许对收到邮件进行回复的时间，或者设置新的障碍，例如，限制你可以查看邮件的次数，不能再像从前那样频繁。

给你一个有趣的提示：许多游戏都建立在一个系统之上——当游戏经验增加的时候（想想空手道和大部分视频游戏），玩家便可以“升级”，也就是游戏设置了新手阶段。在商业的背景下，我发现“信用积分”是一个类似的例子，即你想达到可以达到的最高级，而“游戏”开始的时候，你可能还没到达或已经到达这个级别。

8．添加社交暗示

挑战自己的最好成绩是一种很强的动力，而社交暗示却能带来更强的动力：我和同事们比起来怎样？其他人的邮件“泛滥”量是多少？30封，还是500封？他们的情况与我相比如何，他们是不是比我好一些？

比如，公开你与其他人的“电邮忍者”比分（或类似事件）。对排行榜的使用和滥用已经存在一些激烈争议，不过我们确实很想知道，和其他也玩这个游戏的朋友相比，我们表现得怎么样。
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以一种量化的方式（或者一些更有趣的方式，像Dopplr网站的个人速度那样）添加社交暗示，你会发现人们似乎都打起精神来了。也许在你的网络电邮游戏中，你需要设法赢得向其他人分享一两条新闻的特权或地位。

9．让游戏有趣，让玩家开心

这是对本书所讨论过的其他有趣事物的全方位总结想想令人愉快的惊奇，或者创造稀缺性的方式。（例如，在seriosity.com，你会留意到Serios网站通过创造一种虚拟经济来引入稀缺性，网站用户可以获取并花费积分来增加其外发邮件的价值）。你可以利用人们的好奇心来激励他们。什么样的信息可以用来吸引人们？——获取特权怎么样？比如新功能或自定义机会——它们能引发我们进行自我表现的渴望。交换虚拟礼物怎么样？加入一些幽默文字怎么样？
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结语


我们还可以继续说明电子邮件游戏的细节。但我想你已经领会了其精髓。我们说的是一种能从客观的角度告诉你表现得如何的反馈回应，不仅有周期性的总结，而且在整个过程中，都充满了及时的反馈回应，让你可以随时调整和改变动向。

规则是人定的。游戏可以是单机的或网络的。我们可以建立无数其他游戏机制（挑战、级别、可变奖励、奖项等等）。但是不管如何，都会存在一个能以某种方式反映出你行为的系统。

商业应用能借此获益吗？这些数字能改变什么吗？它是一种方向正确的助力。

激励措施和忠诚计划

在某种意义上，比起游戏，游戏化手段“积分和徽章”与忠诚计划有着更多的相似之处。忠诚计划在鼓励用户回头消费方面，取得了相当程度的成功。我在预订航班时，会倾向于寻找具有飞行常客奖励计划的航空公司，酒店消费和信用卡消费也是同样的道理。但是，如果这是一件坏事呢？

在忠诚计划中，等式一目了然：花多少，得多少。这是一种交易。如果有更多定性的任务，这类奖励就会失败。

我曾为一位具有强大广播背景的客户设计网站。他们为广播制定的激励计划取得了巨大的成功，并认为相同的方式也可以用于在网上激励用户的行为。他们提议，对用户评论博客帖或类似行为实行积分奖励。

这就是危险的地方，他们的想法可能会适得其反。从各种各样的研究中我们得知，促使人们在网上做出各种行为的不是经济资本，而是社会资本。

人们做出评论、分享、喜好及其他各种社会行动的理由，与地位、身份、声望和许多其他自发产生的内在激励因子有关。开源软件和维基百科之所以能长存，是源于人们的内在动机。如果牵扯进外部奖励和激励，必定会抑制这种内在的激情，或者导致不好的结果。

就如同在前面提到过的，奖励促使人们去获取更多奖励，如果发表每一条评论都能获得额外的忠诚积分，你真正在意的便不再是你评论的内容——你会写很多没有意义的评论，因为你关注的是积分（特别当积分可兑换的时候）。

是的，激励是有用的，但只对特定的行为类型有用。它们也确实能将人们的关注点从任务转移到提供的奖励上来。




第23章 奖励


终于，让我们开始讨论外在的激励因子，游戏最明显的一个指标。

在前面的章节中，我们主要研究了人类与生俱来就存在的核心、内在动机。我强调了从挑战开始的重要性，它引导人们掌握某项技能。游戏擅长于将令人望而却步的挑战分解成易完成的步骤或小目标，从而使我们更容易实现我们希望达到的更大目标。游戏的元素使事物变得有趣，并能以某种方式计量。我可以炫耀我的徽章、成绩报告单上的分数或我的收藏。这些都是我选择的有形符号，我攻克的挑战和我收到的反馈。但要记住，仅当这些事物代表我的身份，或我尝试建立身份的一部分时，它们才具有意义。积分和徽章、收藏、记分牌——当这些东西强调了人们所渴求的事物时，它们才会有效。当缺乏内在动机时，如果用它们来创造趣味，效果将只是一时的。

撇开以上不谈，我们还可以使用什么外部事物来激励和肯定不同的用户行为呢？让我们从一些最显著最常见的游戏机制开始。

积分

这是大部分游戏的基础货币。参加不同的活动可获取不同的积分。积分可以用分数，或一些类似于“硬币”或“水晶”的事物来表示。积分可以用来升级或购买对游戏有帮助的物品。在上一章，我们简略地讨论了计算分数。不管你的“游戏”是否会用到积分，你都需要追踪一些类似分数的东西来进行不同的计算。

等级

游戏的玩法通常会根据难度水平的增加而有所发展。这使玩家能够快速达到一个具有适度挑战的级别，然后再一步步前进。等级和适度的挑战与“flow”的概念相互关联。
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记分牌

记分牌将会根据一定的标准来展示你的成绩。开枪射中目标的次数、射击命中率、旅行总距离、最佳连胜。任何你想定量并反馈给玩家的事情。除了正式游戏之外，你可能想到了成绩报告单，它也是记分牌的一种。

排行榜

排行榜展示你相对于别人的排名。排行榜满足了我们与别人竞争的需要。对于一项新服务，开始的时候排行榜也许能使玩家激情高涨，但它很快就会让大多数玩家因无法跻身顶级玩家的行列而失去动力。很多网站去掉排行榜，或根据不同标准对排行榜进行划分。例如，Foursquare网站根据地区、登录场所的类型等其他方面来创造不同的排行榜。

成就

[image: figure_0207_0227]


玩家在玩游戏的过程中常常会获得不同的事物。这些事物可能只是对一些成就的认可或者能帮助玩家完成任务。旅行新的距离，达到新的速度，或发现一块石头都可能开启一项成就。这些成就可能很有用，比如暂时增强力量或累积起来解决一项难题。

徽章

徽章是肯定玩家成就的正规方式。徽章的部分吸引力在于它在社会团体中代表的意义。各种各样的徽章和奖杯比正式的游戏设计要出现得早。比如童子军颁发功劳奖章，原始部落村民用在决斗中杀死对手的骨头来装饰自己。

任务

任务是一种构成游戏玩法、为玩家提供即时短期目标的有组织形式。任务的形式多种多样，从“发送这条信息”（魔兽世界）到“拍下你最喜欢的比萨餐厅”（Gowalla网站）。




为什么游戏机制起作用？


大部分的游戏机制都是不言自明的，能以多种新鲜和有趣的方式加以运用。最有趣的是，为什么这些机制最初会起作用。从人类心理学的角度来说，为什么这些机制能激发大多数人的积极性？

Bunchball，一个专注于将游戏性加入真实世界活动的公司，创造了一个相当经典的矩阵，确定出游戏机制所利用的心理原则（见下页）。
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这个来自Bunchball的矩阵显示出，游戏机制如何与不同的心理原则相互关联。

如果你玩过游戏，那对这些机制一定都很熟悉。让我们深入挖掘一些你可以从游戏世界中借鉴的有趣想法。更确切地说，让我们看一些常被游戏设计师利用的心理原则。




表现目标


我想先在表现目标和学习挑战间建立一个分水岭。以本书为例，各种挑战是你想实现的根本目标——你行动的结果。表现目标就是在整个过程中助你实现根本目标的迷你挑战。因此，“在法语课上拿到A”是帮助你完成“学会讲法语”挑战的一个目标。用目标激发人们的动力并不少见，如同你深入学习的挑战（可使你掌握某项技能），目标就可以一直帮助你。

最令我吃惊的是在常见的应用软件中，目标是多么地未尽其用，虽说情形也在逐渐改善。无疑，受到LinkedIn网站资料完善进度条的启发，其他公司都有样学样。旅行预订网站Kayak利用这个想法来鼓励用户尝试网站的不同功能。
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在Ribbon Her中（微软Office软件的一个游戏插件），玩家尝试学习Word，Excel和其他Office套装软件中的工具。而赢得积分、气球，甚至在Facebook上与朋友竞赛都是其中的各种小挑战。我想，让某人接受某项挑战或以全新方式做某件事情，一定具有某种吸引力。将游戏机制运用在培训计划中似乎非常适合。

那么关于我们使用的网络工具或网站呢？

回到我们在第22章列举的电子邮件游戏的例子，如果我们面临“在1小时内回复5封星标邮件”或“用少于5句话回复所有邮件”的挑战呢？这些目标如何帮助我们更好的管理超负荷的收件箱呢？

Old Navy和CoffeeCup让访客尽力找到藏在网站中的“复活节彩蛋”，此时它们便创建了一个表现目标。

斯坦福大学的研究员BJ Fogg谈了许多关于行为改变的事。他为鼓励行为改变创建了一个非凡的框架（见第25章）。他常常谈到“起步”——帮助你达成大目标的小目标。如果你的终极目标是让人们每天使用牙线，那就从一个小的目标开始，比如，用牙线清洁一颗牙齿，并与人们已存的行为如刷牙关联起来，这将提醒他们做这件事。




你为用户提供表现目标了吗？


我们说了很多关于人们积累徽章的事。让我们再来看一个与之联系紧密的主题——目标实现。

目标实现

记得我们在第三部分讨论的赋予进度效果吗？在洗车卡计划中占得20%的先机将鼓励人们参与活动。如果我们直接跳到这个活动的关键点——你只差几个图章就能填满卡片，此时你将会怎样？

任何曾经收集过物品的人都可以证明，我们离达成一个目标越近，完成它的欲望就越强烈。这就是众所周知的目标实现原则。对于目标实现，你必须弄清两件事——谁（或什么）定义了目标，以及完成那个目标的助力。

让我们以收集棒球卡为例。一开始，许多人可能只是简单地想“收集棒球卡”。但等到某个时候，你就会意识到如果收集所有的棒球卡需要付出昂贵的代价。因此你开始设定一个目标。可能是收集某个球队的所有卡片。或者，你进一步收缩收集目标，决定收集某个球员的棒球卡。在这种情况下，你必须自己设定目标。

收集目标将会因人而异，因为这通常是很私人的选择，特别当你的收集不属于常规的收集时。例如，我喜欢将旅行地点的雪景球带回来，这种情况下目标需根据我的旅行来设定。再如，若我带着孩子们去买风火轮的车模，孩子们可能设定各自的目标为买蓝色汽车、买卡车就行或只要法拉利。风火轮的汽车模型远不止这些，但我的孩子根据他们各自的兴趣，大大缩小了选择的范围。
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值得注意的是，有一个有趣的现象。前几年，玩具制造商开始为消费者设定目标。虽然市场令人眼花缭乱，但将投入市场的产品设定为目标也并不少见。在汽车模型的例子中，我们有众多车型可以选择，但往往你会在包装上看到印有“赛车系”或“休闲车系”的相关文字。而许多其他玩具公司也会积极推出“浪潮1”或“系列4”。你可能无法购买风火轮销售的每一款车模，你却可以拥有某个类别下的所有车型。这将我们带入目标实现的“实现”部分。

下图是辛普森玩具，在Burger King
[14]

 吃儿童套餐或参加优惠活动时可以获得。

你一般可以通过套餐奖励得到5、6个独特玩具，如买一份儿童套餐就可以得一个。本例唯一的不同是，这些独特的玩具可以凑成一套。我现在只差巴特·辛普森就齐了。在本例中，当目标即将实现的时候，那种感觉简直令人疯狂！

因为缺少巴特·辛普森，这套玩具就不完整。有意思的是：当我只拥有第一个或第二个卡通角色时，我并不是很在意。但是现在我只差一个就凑齐了，想实现这个目标的欲望却变得非常强烈。就好像一个声音在对我说：“你就快完成了——别放弃！”
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当收集目标即将实现的时候，完成它的渴望就越强烈 
[15]

 。

目标实现的想法并非收藏家独有（确实，很多人都收集物品，即使这不属于他们正式的爱好）。还记得第11章George Loewenstein对好奇所做的研究吗？根据信息差理论，你可能觉得完成目标、满足好奇心（填补知识空缺）就是目标实现的一种形式。实际上，在对好奇心的研究中，Loewenstein也做着类似的事。他将题目放在屏幕上。

屏幕上有一个5x9的空白网格。参与者被分成两组，都按照要求点击格子，以便熟悉鼠标的操作（他们事先不知道这是一个关于好奇的研究）。对于其中一组，每点击一个空白格子，格子就会翻转过来，上面显示一种动物。每个格子显示的图案都不同。对于第二组，每个格子会显示一幅大图片的一小部分——点击的格子越多，你就越容易辨认出大图片代表的动物是什么。正如研究人员所预料的，为了能“揭示”完整的图片，第二组点击了更多方格。

那么，如何将这个想法运用到网络交互中去？

在Gowalla网站的例子中，我提到了它们不定时地赠送贴纸。而当时我没提到的是网站的用户收集这些贴纸的页面（如下图所示）。

注意，除了我已经得到的贴纸种类和数量以外，网站还向我展示出我未得到的贴纸。正如大多数的收集过程一样，当人们得知缺少什么时，就会强迫自己去收集。我认为Gowalla可以定义一些较小的目标（目前其唯一的目标就是集齐贴纸），这将使网站获益。新的贴纸随时都在出现，Gowalla应当为用户展示一个似乎唾手可得却又永远无法实现的目标，就好比骑在马上，在马眼前垂一根胡萝卜来引诱它朝前行走。

目标实现和电子邮件

[image: figure_0211_0232]


Gowalla展示出你收集到的贴纸，还有你没有收集到的贴纸。

还记得我曾向工作坊的参与者提出的一个极具挑战性的问题吗：你是否必须为应用添加什么东西，才能使其变得有趣？还是你已经在应用中发现了乐趣？

[image: figure_0212_0233]


谷歌邮箱为用户设定的针对收件箱的目标实现。

我常常针对目标实现，向人们提出这个问题。

许多观点认为应为每封邮件添加难题或积分。但是，如果我们观察邮件一段时间，就能看出邮件正等待着人们对其设定目标。对许多人来说，电子邮件就像是俄罗斯方块游戏，各种方块没完没了地朝我们涌过来。至少，俄罗斯方块有等级！而电子邮件的“目标”在哪里？一个简单的目标是，在24小时内查看收到的所有邮件。如果你无法做到，至少可以在规定日期内逐步完成任务。另外一种目标可能是查看所有的工作邮件，或所有特定类型的邮件。还有一种目标是，阅读我们订阅了却从未读过的邮件列表。当我使用谷歌邮箱后，每完成一个目标（或读完一封邮件），我就感觉到些许满足。谷歌的个人收件箱将你的邮件分为三类：重要未读邮件、星标邮件和已读或不重要的邮件（见上图）。添加这种分类，可以帮助我高效地管理大批量的邮件。但最大的喜悦却来源于这个简单信息：

“哦耶！你已经阅读了收件箱内的所有重要邮件。”

在这样的时刻，我有了一种成就感。我已经完成了那个关于重要邮件的目标（至少在设定别的目标之前）。

目标实现甚至还能以更微妙的方式展现。以下是我对Launchpad——37signals
[16]

 的一个登录页面的观察（Launchpad被用来解决人们不愿为了查看37signal的不同产品而分别登录的问题，也为解决一个网页应用具有多重账户的排版问题。我就有一堆Basecamp账户的登录证书！），这是原本的登录页面。
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而这是Launchpad页面。
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令我印象深刻的是，Launchpad页面的排版相当古怪，似乎留了很多空白栏。我看到网页的第一个想法是，应填满版面的空白区域，使我不必向下滚屏，查看那一长栏的账户，这样的排版才更合理。但是，Launchpad的版面如此设计却自有聪明之处。看Launchpad的网页时，我们总觉得缺少了什么信息，而网站在页脚上为你留下了提示（见本页底部）。

只有当你添加了另一个账户后，这些栏才会渐渐填满。网页并没有号召你行动（“为这个产品注册吧！”），而是委婉地告诉你有缺少的信息，你应当完成你的账户“目标”。




娱乐层面：叙述、故事、美感


说到“娱乐”，就不得不提到美感。美感是我们与游戏的一种重要情感关联。如果没有独特的图形，故事和游戏音乐，使命召唤就和众多平凡的第一人称射击游戏相差无几了。正是美感因素吸引了我们的感官，将我们带入虚拟的世界。想象一下，如果大富翁游戏没有对应酒店、地理位置和事业公司，而只将游戏简化到基本的数学层面的话，那游戏也不再具有魔力。

意识到这种力量，Natron Baxter网站创造了一种有趣的反馈回应，任何业务都能定制，称作“花园”。这是一种桌面插件（包括苹果电脑在内的个人电脑都可以安装），可为你的工作环境带来一些游戏的欢乐。你需要管理一座虚拟的花园，合理组织花朵、蝴蝶及其他与此主题相关的事物。那么，该如何装饰这座花园呢？答案就是——追踪时间、写企业博客、完成交易。基本上它可以记录任何公司想链接到“花园”的数据内容。

如果你不采取应有的行动，你的花园就会渐渐衰败。

从这种意义上说，这个应用的设计师提供了一种建立在企业信息（也许很枯燥无味）基础上的情感化迷人表象。用他们的话来说就是：“讲述故事的游戏最好用来引发人们真正的好奇心和情感投入（而不是仅仅令人沉迷）。”

也来自37signals：组织业务请用Backpack |团体聊天请用Campfire

[image: figure_0214_0236]


来自Natron-Baxter网站的“花园”插件增加了一种与枯燥商业信息进行交互的有趣方式。




结语


这个娱乐层面实在包含太多内容，但许多内容我已在本书的其他部分进行了阐述。模式识别、好奇心、自我表现——虽然多以玩乐的形式呈现，但确有完整的游戏基于这些想法构建出来。以虚拟礼物和虚拟农场为例。这些游戏以这些机制为基础并获得了成功，因为他们允许用户自我表现：人们被允许在（网络）社交团体中展示自己的身份。

我建议你回顾先前的概念并思考，为什么它们不但能让人们爱上游戏，还能让人们一直爱下去。正如约会，总有让人微笑的理由，总会为人带来更多的喜悦。

这为我们带来一个引人深思的终极问题：仅仅是喜悦，这足够吗？




第24章 让我们行动起来吧


就算是最好的游戏，最终也会结束。本书大部分内容都用于探索快乐的价值。我举了许多例子，想展示出我们如何通过取悦用户来创造更有价值和更令人愉快的服务。但“不幸的是，愉悦并不能持久”。这句话是Raph Koster在他2004年出版的《A Theory of Fun for Game Design》一书中提出的。

这话是有道理的。所有的关系最终都会陷入僵局。鲜花和巧克力失去了的魅力。生物学家的观点是，曾经向我们的大脑发送多巴胺（一种令人兴奋的化学物质）的物质，停止了这项工作。这就是为什么游戏不断向你提出各种挑战，直到——直到什么？直到游戏结束。就算是“魔兽世界”，以令人上瘾而闻名，也必须使它们的世界保持活力，不断进行改造，为忠实玩家创造新的目标。如果不这样做，你就不能维持人们的兴趣，也无法以全新和各种不同的方式令他们高兴。想想结婚很久的老夫老妻为何一直给对方惊喜，为彼此带来欢笑。相同的东西重复太多，就会随着时间失去魅力。

与你的顾客发展一种长远的关系需要的不仅仅是娱乐和游戏，你也必须提供一些有价值，具有实用功能的东西，否则只会适得其反。这本书一直在尝试打破僵局，使人们停留足够长的时间来看到这种价值。不过，首先必须要存在价值。

当我把以下这个问题摆到同事面前的时候，他们提醒了我这个事实。

为什么有的网络应用/服务你会使用三年以上？为什么？是什么促使你继续使用这些服务？

令人惊讶的是，被列出来的网站和服务都是枯燥而无趣的，大多都很功利，但某件工作都完成得很好。更具启发的是人们坚持使用这些服务的理由。

它有用，并不断地更新应用

它工作得当

非常可靠，并且买得起

具有可信度，易使用

不复杂

可以进行管理，自定义和排版

做某件特别的事做得很好

我的朋友也在用

其应用很实用

没有别的选择

从各方面考虑，以上这些坚持使用一个服务的理由相当平淡无趣。想象一下，如果我们这样形容我们的爱人会怎么样？

你虽然无法否定以上任何一个理由，我却还是想问，“爱在哪里？”就算使用三年以后仍能令人兴奋的产品在哪里？回到我们所作的约会类比，我知道浪漫背后必须有实质的东西。但是为什么我们还没在使用的产品中感受到愉悦？

事实是，我们确实在使用的产品中感受到了愉悦——在真实的产品中。人们喜爱苹果公司的产品。我知道家庭主妇和黑客都喜欢Roomba家用机器人。大部分人都对他们的汽车有着情感依恋。这些产品创造出了一种持续的吸引力。只不过，对于我们所使用的数码服务，我认为还没达到这样的效果。但是我们也接近了。为了完成这一章节，我想从工业设计中借鉴一个非凡的框架，将其运用到网页应用和服务的设计中去。我认为，这是一个能将愉快及兴奋的情感和更实际的功能问题平衡起来的最佳框架。




卡诺模型


1984年，Noriaki Kano发明了卡诺模型，这是一种研究影响顾客满意度因素的方法。这个模型以一种有组织的方式来讨论和评估顾客对产品和服务设计的三种需求：

· 基本需求；

· 期望需求；

· 刺激或惊喜（吸引力）。

（还有第四种类别，但需求不是很明显：中性需求）。

为了满足这些需求，你要画出一个图表（见下页）。整个图表从上到下代表了从低到高的满意度，中部区域是“中等值”。从左到右，则是产品（服务）功能从极少或没有应用到完全应用。

1.从图表底部画一根曲线到右中区域，这代表基本需求。这些是你必须考虑到的基本功能。满足基本需求最多只能使不满减到最少，若不能满足基本需求（满足得极少）将导致极大的不满。没人会注意你的产品是否具有这些基本功能，然而一旦缺乏或执行不力，人们就会注意到了。许多公司的失败之处就在于为产品添加新功能时，忽视了这些基本功能。结果，系统不再满足基本需求。拿约会来说，这就好比人们在约会前对对方是否刷牙的期待。当对方刷了牙时我们未必会注意，然而如果对方不刷牙我们铁定会注意到！

2.如果你从左下角画一根直线到右上角，你就画出了期望需求。这是所有产品开发的共同关注点，你可以通过开发更多功能来增加满意度。这些是顾客可能需要的东西。这些东西会在焦点访谈和消费者调查中被阐述出来。

·它们可能是你和同伴一起做的事或者是同伴对你的请求，比如学习如何烹饪某种菜肴或减肥。当然，这个方面的作用也是有限制的，比如，我们看到某些公司被其竞争对手所撼动，但其实竞争对手的产品为顾客提供的功能还要少一些。

[image: figure_0218_0237]


3.最后，为图片注入愉悦。这就是精彩的部分了。从左边缘画一条曲线到图表的顶部，代表了刺激或惊喜（吸引力）。这些不是必要的，也许永远都不会被用户所要求，但是当你展现出它们，它们就会带来意想不到的价值。它们是第一次约会的玫瑰花（假设出乎人意料）或者送给对方的惊喜门票，可以让他去看最喜欢的乐队。理解并找出这些潜在需求，需要经过仔细地观察或者凭天才的直觉。

4.随着时间流逝，惊喜变成了期望需求，然后又变成基本需求。这解释了为什么这次收到一打玫瑰花不如上次或以前收到那么激动。如果你每个星期三都带着花回家，很快这就会变成一种基本期望，不再令人兴奋，仅当你忘记时才会被想念。

如果你思考一下，就会发现这是一个很完美的模型，可以使你对一个人或一个产品的爱持续下去。通过一个简单的模型，我们看到了惊喜和基本需求的基本原理。

卡诺模型及我酷爱的维珍美国航空公司

如果我们注意观察航空业，不仅会看到基本和期望需求，也将看到愉悦带来的价值。因为航空业近几年已经削减了成本费用，许多公司只能尽力满足基本需求。不再提供花生，放脚空间更小了。一些航空公司总是因各种问题取消航班。而另一方面，像维珍美国航空这样的航空公司，擅于通过戏谑玩笑和它们的RED播放系统来取悦顾客。当人们选择旅行的交通工具时，它们就是最佳的选择——它们赢得了人心。我坐过几次维珍美国航空公司的飞机，可以说自己被吸引了。但因为他们的服务仍是有限制的（他们只在少数目的地之间往返飞行），他们不能满足我大部分旅行的基本需求。但是，每当他们发展了新地区，只要价格具有竞争力，我将选择它而不选其他航空公司。

愉悦本身并不够——你也必须满足基本需求（有时候）和期望需求。可是，如果不能使顾客愉快，你就会向那些能给顾客带来惊喜的竞争对手暴露出你的短处。




第25章 一切只是开始


到了这个时候，我猜你已经有了许多可以运用到工作中的想法。但你如何将这些想法综合起来应用呢？你依据什么来安排优先次序呢？

本书的目的是为了激发更多的创意想法——基于人类行为的想法——并将其运用到网站和应用程序中去。我尝试分享现实世界、网上和手机背景的各种例子，我更专注于这些不变的行为模式，而不是哪一个特别的例子。

将其中一些想法运用到你的工作中，看看哪些管用——这个方法很容易实行。但这并不是最佳的方式，特别要考虑到，有一些原则只有相互配合才能发挥最大的功用。

作为BJ Fogg网站的拥护者，你可以将这些想法当做厨房里的各种配料：辣椒粉、芹菜、巧克力屑、奶酪、盐、红糖和番茄。你不会每种都抓一些放在汤里。自然你也不应该把每种想法都运用到一个项目中。如同在厨房中你需要食谱，我们需要一种将这些想法结合成一个令人愉快的体验的秘诀。不幸的是，我们没有创造这种秘诀的魔法——必须由你来创造它。这意味着你要仔细思考，寻找在某种概念上能配合完美并得到反馈的所有原则和测试（或尝试）。而想出数种不同的方案，或数种将不同想法结合到一起的方式，这并不难。

换句话说，我想为你提供几种方式，你可以考虑利用它们将不同的原则组织起来。




骑手和大象


[image: figure_0222_0238]


心理学家Jonathan Haidt提出了一种骑手和大象的隐喻。这是一种比喻大脑调节过程（骑手）和自动处理过程（大象）的恰当方式。想象一个骑手坐在一只重达六吨的大象头上，他也许知道正确的道路，并尝试驾驶这头大象往那个方向行驶，但这是一个颇具挑战的任务，并不容易成功。想一想，你会如何制定锻炼计划，如，早上早点起床，然后慢跑，但是当闹钟响起，你的脑海中会响起另一个声音，告诉你应当留在床上，明天再去慢跑。

这就是骑手和大象之间的拉力。你大脑的一部分制定计划并思考，另一部分依靠第六感、情感和直觉。

Chip Heath和Dan Heath在他们的书《Switch》中，将这个隐喻扩充为一个框架，用来改变行为。具体地讲，他们研究了改变行为的三种层面。

·你是否认为骑手应该制定明确的计划，期望并确定到达目的地的路线？你是否借鉴了那些人们获得成功的例子？

·你是否会借故事和其他能刺激并启发行动的事物来驱使大象前进？

·你是否进行了行为引导，推动大象和骑手沿正确的方向行进？你是否去掉了阻碍人们行动的摩擦力，从而轻松改变行为？

我发现这是一个有用的暗喻，不仅能理解人类行为中的矛盾（如为什么我们渴望减肥，但又屈服于巧克力饼干的诱惑），还可作为评估人们提出的各种想法组合的一种方式。本书用大量的篇幅，描述了如何调动大象的积极性或如何构建行为过程。但记住，给予骑手理由充分的、清晰的说明和前进的道路也很重要。至少，你应该对应用进行评价，看它是否在三种层面上发挥作用。我们需要事实和数据，但为了激励人们做出行动，你必须通过故事、玩乐、幽默和其他本书提到的方式，从情感上吸引人们。当然，激励人们还不够——你还必须对他们进行行为引导，推动人们采取行动。

下面我将介绍一个特别为改变行为而设计的模型。




行为网格


BJ Fogg博士，斯坦福大学的行为设计实验室主任，是写关于“说服术”的第一人。他将一半的时间花在工业项目和创新上——这些领域都专注于使用技术以积极的方式改变行为。最近几年，他开发出两个绝妙的模型，帮助我们“更清楚地思考行为改变”，即行为网格和行为模型。

首先，Fogg行为网格，创建于2006年的说服技术会议之后。Fogg说，“我很沮丧，人们谈论行为仿佛它们都是一回事。甚至在同一篇论文中，他们会以相同的方式谈论中断行为和一次性谈话。”而我会说，“不，它们是不同的。”正是大部分人对行为思考的不严密性，迫使Fogg创建出行为网格。基本上，行为网格定义了15种不同的行为，每一种可能都需要不同的说服技术。比如，说服人们网上购书的方法（蓝点行为）与促使人们永久戒烟的方法（黑径行为）是不同的。这个模型除了为我们提供一种有组织的方式来讨论不同行为，还帮助我们理解“每一个模型单元都有其独特心理”。


FOGG行为网格
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BJ FOGG的行为模型

行为模型描述了人的行为由什么因素导致。必须同时具备三种因素。这个人必须具有一定的动机。他还必须具备做这件事的能力。然后他必须被某物触发去做这件事。这三件事必须同时发生。如果缺乏任一因素，行为都不会发生。

动机和能力可以相互平衡。某个人可能动机很弱。但是，如果这项行为对他来说真的很容易，推他一把，他还是会做的。相反，另一种情况是，如果进行这项行为对某人来说真的很难，但如果他具有很强的动机，那么激发他一下，他也会做的。

三种因素中，当行为发生改变，不管是什么改变，对大部分行为类型来讲，动机是最不重要的。更重要的是触发行为，最不用担心的就是动机方面。如果某项行为，你想让它发生却没有发生，首先请关注触发物。确保有合适的触发物，然后关注能力问题，最后再设法提升动机。

关于触发

行为模型中的触发是我最后要钻研的一个内容。它是三种因素中最酷的一种。当然，三种因素都很有意思。

有两个关于行为触发的例子，对各公司来说是尤为振奋人心。Facebook的邮件应用——触发你登录Facebook的行为——已经使Facebook成为一个坐拥数十亿美元的公司。你在一张照片中被点名，谁谁想成为你的朋友，有人在你的帖子里留言。Facebook的每一封电子邮件都有链接和行动呼吁，你点击链接，就可以直接登入Facebook。没有这些触发物，Facebook不会拥有今天的垄断地位。

另一个关于行为触发的例子，也为公司赚了大笔的钱，那就是当用Google搜索信息时，它放置在你搜索过程中的赞助广告。如果你在寻找 Elton John 的演唱会门票或背包，在你的搜索结果中，你几乎总能在位于顶部的那一侧找到被我称为热触发的东西。之所以这样称之为热触发，因为它总能使你立刻行动。点击一下，你便开始了这项行为。基本上，Google所做的就是在你的行为过程中放置触发物。那是Google早期的资金来源，如今也是这样。

（下接210页）
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行为模型，在水平轴上表示出用户进行某项行为的能力，将行为的难易程度设定为从难（左）到简单（右）。用户的动机则用纵轴表示，从弱到强。位于激活临界值线内的触发将会失败，无法使用户行动。

（上接208页）

但触发物不一定非要是网页或邮件上的链接，它也可以是你的爱人说的一个请求，“你能去清理垃圾吗？”也可以是食品杂货店为你提供的苹果试吃；可以是你的电话铃声。触发物存于历史的长河中。它是行动的号召，是提示、是激励。

我最引以为傲的十六个字，我可能会把它们写在我的墓志铭上，那就是，在激发人们行为的过程中放置热触发。这是引发人类行为的终极秘技。这十六个字将我行为模型中的三种因素结合起来。

将技术带入FOGG行为网格

将技术带入行为网格的错误方式是，说“这有6种技术或52种技术或120种技术，让我们将所有这些技术都运用到产品中，因为这样真的有用。”

我会引用关于烹饪的隐喻，技术就是橱柜里的配料。诀窍就是知道哪种技术适用哪个食谱。你不必将每种配料都抓来放到锅里。那样味道会很糟糕。你必须知道正确的配料或正确的搭配方式。我致力于研究如何清晰地思考行为。一旦你知道目标行为是什么，你就可以开始为它而设计。我真的很热衷于研究模式，模式就像食谱。理解什么模式导致什么行为，就是我工作的核心——而非具体的技术。




目的性


写书的时候，我看了一些关于“诱惑女人”的文学著作，比如Robert Greene的书《The Art of Seduction》
[17]

 。这些文字中，打动我的是一个普通而简单的主题——身份。魅力超越了任何特定的策略或战略。许多交际达人帮助人们建立一种身份感和自信感。结交女人的方法？——一开始要弄清楚自己是谁以及你代表着什么？

我认为服务和产品对自身的定义很明显：令人喜爱的产品具有清晰的目的性。我们知道产品尝试解决什么问题或产品解决问题的手段。我们也知道它们对什么样的东西不在意。例如，37signal承诺做一个极简主义者，建立真实的人生观。这在他们的帖子、文化和产品中都传达得很明确。他们知道自己是谁。再看看MailChimp，他们确立了自身的个性，并努力确保所有的用户交互都能塑造出始终如一的品牌形象。
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当你有了身份，你知道了自己是谁、不是谁。你知道自己代表了什么。而一旦确定了这个，你就有了故事，这是一种吸引人们并使他们记住你的最有效的方式。人们都在寻找与自身最搭配的故事。根据计划进行的每一步都经过我们的深思熟虑，根据我们是谁和我们想成为哪种人而决定。在此基础上，再根据我们想交往的人和想了解的事而决定。这在所有的事情中都是显而易见的，从我们购买的产品到宗教信仰。你是否找到了自己的故事？

我已经策划好了，最后一章要讲述关于故事和身份的内容，但结果证明，我在这章中想说明的事远不止这些，特别当看到生物学解释我们如何构思故事。我想向你提一个具有挑战性的问题：你能不能明确地讲述一个关于你服务的故事？另外，如果我问你小组的每一个人，他们是否会告诉我同一个故事？好公司的一个特点是，每个人都知道它为什么存在。




一件每个人都在做的事


如果不提这最后一个对行为有着显著影响的要素就结束本书，那我无疑是疏忽大意的。事实上，这个要素与我们构建的故事一样，对人类行为有着最强有力的影响。

我将用以下这个研究来让你理解我所指的是什么要素。

你所在的州决定做一个实验，寻找什么因素可以让更多的人遵循税法。以下四种手段，你觉得哪个可能最有效？

第一组的人收到了一个令人担忧的信息，说他们的收入将接受严密的评估，还可能会安排一个面对面的审计。

第二组的人比较特殊，得到了一张很简单的只有一页的标准税收表格。

第三组的人收到了一封信，上面叙述了他们的税金所供养的一切美好事物——教育、医疗保健、公园和图书馆，甚至告诉他们“当纳税人不再支付应付税金，整个社会将承受如何的打击。”

最后一组的人被告知“多数纳税人准确并及时地缴纳个人所得税。”

那么哪一种方式最有用呢：一封具有威慑力的信，一张易懂的表格，一封“为社会好”的信，还是一封关于社会规范的信？

这个实验实际上由美国明尼苏达州于1995年进行（而且在2007年又重复了一次）。在这两次实验中，对守法纳税具有重大影响的唯一手段是——奏乐——那封让人们意识到社会规范的信（这封信说多数人都会纳税）。

正如Richard Thaler和Cass Sunstein在他们的书《Nudge》中所说的，“至少在某种程度上，使公众关注其他人正在做什么，可能会增加你想要的行为或不想要的行为。”

社会规范效应已经在无数研究中得到了验证。我最喜欢的一个研究就是，使用社会规范来减少能源使用。美国加利福尼亚州的一个能源公司想知道他们是否能让人们减少能源消耗（行为目标）。公司通知了圣马斯科附近的将近300户家庭，过去几周他们家用了多少能源，还告知他们附近街区用户的平均能源消费。正如你所预料的，那些比附近街区使用了更多能源的家庭此后便减少了能源消耗。不过，那些低于附近街区平均能源消耗的家庭却松懈大意，开始使用更多能源！这里要注意一点：如果你想吸引人们关注大部分人的行为，请一定要谨慎选择你想让大家关注的行为。比如若大部分人都迟交他们的TPS报告，你不会想将其公之于众的。
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公司如何知道拿你的月度能源使用与附近街区的其他人作比较，能否改变你的行为？
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但关于这个研究还有更有趣的地方：一半的家庭，除了获知他们（及附近街区）的能源消耗，还收到了一个基于他们能源用量的小小表情符号。超过附近街区平均能源消耗的用户得到了一张愁眉苦脸，而那些低于附近街区平均能源消耗的用户则得到一张灿烂笑脸。这个小小的附加表情能起什么作用吗？当那些比附近街区使用更多能源的人，看到这个不快乐的表情符号，就更大幅度的减少了他们的能源消耗。而那些低于平均耗能的用户呢？通过给他们一个笑脸，他们实际上维持了较低的能源消耗（还记得前几章我们所讨论的成就吗？这并不局限于游戏中）。

根据其他人的行为来做决定是很自然的事。我们是极度依赖社会的物种。如果你看到一群人在购物商城里围观，你可能也非得上前查看到底发生了什么事。

在网上，如果我们在一篇被查看过20遍的报告和一篇被查看过两万次的报告之间作选择，多数人都会选查看次数多的那篇。你看Digg网站，它完全就是基于这种社交认证的想法而构建——团体的力量揭示出网络上最好的事物（或至少是最有意思的事物）。

但是这种社交认证的想法——在新的或不熟悉的情况中，我们会跟随那些我们认为与自身相似的人——会以其他更微妙的方式体现。想想那些赞扬某网站或某服务的客户评价吧。它之所以会起作用，是因为它暗示出其他人已经体验过这些东西并了解其价值。这是以策万全之法。如果大家都在做这件事，某种程度上就证明做这件事是安全的。

如果你理解为什么客户评价起作用，了解它能影响社交认证，你就可以想出一些更有创意的方法来展示许多人都支持这个想法。我最喜欢的一个例子就是fixoutlook.org的人气榜。人气榜并没有精选一些客户评价进行展示，其整个页面的背景就是一面挂满了头像的墙——每个头像代表了每个对这个活动发表评论的人。背景每隔几秒就刷新一次，因此你几乎可看到所有（大概都是）支持这个活动的人的面孔。

以本书为背景，我将社交认证比作另一种社交催化剂。显示跟随者的数量或允许人们分享事物，你就添加了一种社会影响因素，就好比你利用反馈回应或稀缺性来鼓励人们做出某种行为。当然，社交互动太复杂了，难以将其简单的当做一种影响因素。幸亏，有一些很优秀的书籍致力于研究网上社交设计的课题。其中一本是Christian Crumlish和Erin Malone写的《Designing Social Interfaces》，另一本是Randy Farmer和Bryce Glass写的《Building Web Reputation Systems》。这两本书都是助你理解网上社交系统的绝佳资源。




“让我赚钱！”


读了我这本书后，你自然会想知道一些统计资料：这些想法真的能起到关键作用？我已尝试尽可能地提供真实或经过验证的数据，但如果我因此而回答你“是的，这对你有用，因为它在我这有用”的话，那我就太傻了。每个项目都是不同的，为不同的受众服务，具有许多不同的限制条件，而且拥有一大堆其他变量，这使对成功的预测变得很困难。如果存在一个简单的公式，我们将会看到更多成功的公司崛地而起！

我所能推荐的是，进行测试——大量的测试。进行A/B测试；多元测试；集中分析数据。我向你介绍两个来自Facebook的例子，一个例子是，展示照片能减少用户注销的次数；另一个例子是，添加提示信息可增加用户上传照片的次数。这两个例子中的设计决策都是根据数据制定出来的。注意，数据引导决策与数据支持决策是不相同的。数据只能揭示出：人们在做什么。你还需要进行定性的理解，为什么人们要做这些事。两个问题都弄清楚，你就能摆正自己的位置并发掘出新事物。

那么，这些想法是否对你有用？对其中一些进行尝试，然后告诉我。虽然收集所有的观察结果和想法是很有趣的，但你也一定想亲自进行测试，证明它们不是无稽之谈。想出新点子纵然有趣，但如果不付诸实践，那也只是纸上谈兵。

我之所以喜欢与新公司合作，是因为可以尝试全新的想法。许多情况下，你都是从空白开始，并被鼓励进行实验。我之所以喜欢与更大的机构合作，是因为可以对这些想法进行测试。鉴于大公司所具有的规模，做一些小小的改变然后观察结果是很容易的事。我的许多观点都得以测试，并根据测试数据进行了完善。

因此，将想法付诸实践吧。建立新的测试项目，然后分享测试结果。

我的朋友Joshua Porter写了一本书《Designing for the Social Web》，一本关于心理学和设计的优秀书籍，这是处于测试和分析之前的阶段。这种过渡是很自然的：我们对人类行为的好奇必然将我们引入其他的好奇领域。我们想要验证新的想法，哪怕只是微小的改变。哪些想法有用，以及它们的用处有多大？Joshua的新公司Performable之所以创建，是想让市场营销者——他们需要对顾客的生活周期进行全面观察——可以得到网络分析数据。Performable的公司博客向他们分享了不同A/B测试的结果，也为用户体验领域做出了极大贡献。




你的网站有什么？


人类行为的课题除了令我对分析学产生兴趣，还使我了解了不同性格的人以及如何激发不同类型的人的积极性。虽说激励策略似乎在许多情况下都有用，但更准确地说，不同的人会被不同的东西所激励。根据这些想法，在网络的背景下对不同类型的人进行归类，找出适合每种类型的人的激励因素将带来很大的好处。由Sharleen Sy创造的这个模型是一种思考“组成游戏社区的根本动机和个性类型”的有效方式。

心理学中，我们已有数种分析个性的方法，最热门的一个是MBTI
[18]

 性格测试。但我们在设计领域是否已经有类似的方法？要意识到人们可以因为完全不同的理由而去玩同一款游戏。有些人已经开始针对“玩家性格类型”而设计。看看你是否属于以上三种个性的一种（见下面的表格）。

[image: figure_0232_0245]


Sharleen Sy 创造的这个模型是一种思考“组成游戏社区的根本动机和个性类型”的有效方式。

既然人物原型是设计师的一种设计工具，我想知道我们是否可以基于控制需求、暧昧容忍力、复杂视觉容忍度和其他因素，来建立一套通用的用户原型。




写在最后的话


诱惑不是指欺骗或者操纵——而是指给予人们更多他们想要的，渴求的或需要的，甚至他们还不知道对自己有用的东西。诱惑是指在原本互不了解的情侣之间搭建一座桥梁。这也可以用于实现不良目的，比如让用户买一些他们并不需要的东西，或违背互惠互利的原则，与我在本书与大家分享的例子完全相反。但是，如果你开始没有让用户觉得物有所值，那么设法诱惑人们之前，要先解决这个问题。诱惑人们，并以此揭示你是谁和你想做什么——并在这个过程中让人知道为什么你值得被关注。如果那个人绝不会在乎，或者如果诱惑的目的是为了欺骗，那请立刻停止。诱惑以人为本，目标是让人们长久地喜爱你并不断付出，而不是一次性的买卖。我们不想人们后悔或遗憾，只想他们快乐。

我写这本书的目的，是用许多相对于我们的职业来说较为新颖的交互设计想法来激发你的灵感。我也想解释为什么这些想法已经或可能起作用。如同任意一本技术书籍，现在的例子不久就会过时（或者被模仿），但是这些想法当初会起作用的原因却是不变的。这正是本书核心所在：这些想法背后的心理学原理——对人类行为进行永恒地探索。如果我们可以在开始就理解什么样的事物能刺激并吸引人们，并保持这种吸引力，最终赢得人心，我相信，我们可以创造许多更令人愉快和更具诱惑的体验。

我很期待看到更多能从意义和情感上吸引我的体验。


注释



[1].卡坦岛，德国开发的经典游戏。游戏背景是玩家扮演的拓荒者到一个荒岛上进行开发。——译者注



[2].块魂，日本开发的创意另类动作游戏。玩家推动手中小球粘起各种东西。——译者注



[3].Drop 7，一款简单的休闲益智android游戏，又称作“俄罗斯方块杀手”。——译者注



[4]. 一款iphone手机应用，挤泡泡游戏。



[5].糖果乐园（Candyland）一款iPhone小游戏。玩家需要帮助彩色小生物吃到糖果并回到自己的家。



[6]. pad woon sen：泰国菜名。



[7]. Twitter：推特，一个社交及微博客服务网站。——译者注



[8].企鹅俱乐部：一个大型在线角色扮演游戏，利用卡通企鹅作为形象，其用户涉及所有年龄层，由New Horizon Interactive开发，后被迪士尼公司收购。——译者注



[9]. 此书名意为：游戏设计的娱乐之本



[10]. 此书名意为：游戏设计的艺术——关于镜头



[11]. 此书名意为：游戏设计基本原理，第二版



[12].Pac-Man：吃豆人游戏。是一款街机游戏，玩家通过上下左右键控制吃豆人吃水果，并且不能被幽灵抓到。



[13].Guitar Hero：吉他英雄。一款为吉他爱好者专门设计的音乐游戏，通过模拟的音乐演奏让玩家亲身体验成为摇滚吉他明星的快感和喜悦。



[14].Burger King：汉堡王，全球著名快餐连锁品牌。



[15].图中卡通人物从左到右依次为：荷马·辛普森、丽莎·辛普森、巴特·辛普森和玛姬·辛普森。



[16]. 37signal：一家私人网络应用公司。



[17]. 此书名意为：诱惑的艺术。



[18].MBTI性格测试：一种迫选型、报告式的性情评估测试，用以掂量和形容人们在获取信息、信息决策、看待生存等方面的性格类型。
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Foodspotting

Find dishes, not just restaurants. Read More =

Share
e
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Maytag Blue Cheese Potato Chips
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7161 Bishop Road Plane, TX United States
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ThinkFree Team to stephen show details 9:25 AM (2 hours ago) | 4y Reply

Hello, Stephen Anderson!
Thank you for using ThinkFree Online.
Unfortunately, all your files in ThinkFree My Office will be deleted soon.

Please read the following information and prevent your files from deletion.

At A B AE"RFTH RS EFEMIBR?
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© About Brighter Planet  Howdy, retrocentric! © Your public page |

‘W added a residence to your footprint. If you'd ke, cick on the ttle below to rename it

My 2nd residence

This residence’s 2009
footprint is projected to be

4.46
om0
'S Offiset My 2nd residence
45100/ 56248
Show calcuiation methods

Methodology - Data sources

Let's get started

Overview — Shelter — Residences

For now, we're assuming My 2nd residence is an average residence. Note that you can rename it
by clicking the big orange name at the top-leftof this screen.

‘You can tell us as litle or as much as you want about My 2nd residence—the more we know, the.
better our estimate will be. To get started, choose and answer a question from the list below.
We've picked one at the top that we think wouid be 2 good first step, but you can answer them in

any order.

Zip code

Urbanity
Ownership

Residence class

What is My 2nd residence's zip code?

(€D

Is My 2nd residence urban or rural?
Do you own or rent My 2nd residence?

What kind of residence Is My 2nd residence?
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Hey Tumbir users: Want comments? Need privacy?
Graduate to Posterous

Tumblr is a pretty cool service. They offer easy set up, loads of funky themes and super-
simple reblogging.
But blogging on Tumblr is sort of like being in high school. But

you know deep-down that you
can't be in high school forever. Eventually,

you have to move on.

It's the same with blogging. After you get your feet wet, you need comments and the ability to

moderate them.* You need to add different media types to each post. Your sharing needs are
more complex, and your site needs to grow with you.

Face it. You need to leave Tumblr behind and graduate to Posterous.
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Start a new topic

@ Aska question

© Share anidea Here are the details of the problem that | had.
11l add another paragraph of details here.

% Add animage

something didn't work

Tag it with words... ..and feelings
/Add words that describe your problem (optional) How does this make you feel?

B OO
)

Comma-separated (e.g. hot dogs, cake, pie)
tm | indifferent

&.9. indifferent, undecided, unconcemed

One last thing before you post
We've estimated the likelihood of your problem getting noticed

Nice job! You're good at this.

Post your topic
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Place these items on hold (and pay in person)
or change payment method

Your Contact Information

Name:

First Name

Contact:

e =

So we can send you an email confirmation!

)

So we can confirm your order and let you know when it'l be ready for pickup!

Contactyou: | by phone v

Place these items on hold (and pay in person)
or change payment method

Your Contact Information

Name:

Contact:

Email =

So we can send you an email confirmation!

Phone )

So we can confim your order and let you know when t'l be ready for pickup!

Gotit!

How would you like to be contacted?

by phone (default)
*by email
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‘About 8,630,000 ress (0.20 seconds)
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Discover the maaic of anagrams w
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Affordable Toyota Corolla
Quality Toyotas at Great Prices

MNo High-pressure Salesmen
BennettCarSales.com/Corolla
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Nov 29 - home repairs @ a fair price - (fort worth) <<household servi|

Nov 29 - w w wTile~Crown~Paints~All Remodeling - (REFRENCH

Nov 29 - ** Mobile welding, Cutting, Arc gouging, Fabricating. Re|

Nov 29 - Offering Cleanup Services, Junk Hauling, Debris Removal

Nov 29 - ***TRASH/JUNK/DEBRIS** CLEAN UP**HAULING1
Nov 29 - HOME IMPROVEMENTS! - (PLANO AND SURROUNDING|

Nov 29 - Il mm gPortable welding. fab, Welderu gy Bl - (ALL DFW-Y
Nov 29 - We Speak Your Language-Landscaping Painting Flooring|
Nov 29 - Tony's Lawn Service & Mulch - (Plano/Frisco/Richardson/Mckil
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Affordable Toyota Corolla
Quality Toyotas at Great Prices
No High-pressure Salesmen
www_bennettcarsales.com
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I
Please respond to Wade in the next 20 hours

Can you fix this?
Please change your request.
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Affordable Toyota Corolla
Quality Toyotas at Great Prices
MNo High-pressure Salesmen
BennettCarSales.com
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Search

Are you sure you want to deactivate your account?

Deactivating your account will disable your profile and remove your name and picture from anythi

Nonie will miss you Scott will miss you Mark will miss you

Send Nonie a Message

Send Mark a Mess

Send Scott a Message
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Max

$149/month
TOP-OF-THE-LINE

Unlimited projects
75 GB storage
Unlimited users
Time tracking
Enhanced security

We also offer a free plan: 1 project, unlimited users, but no file sharing.

Premium

$99/month
FOR BIG GROUPS

100 projects
30 GB storage
Unlimited users
Time tracking
Enhanced security

Plus

$49/month
MOST POPULAR PLAN

35 projects
15 GB storage

Unlimited users
Time tracking
Enhanced security

Basic

$24/month
FOR SMALL GROUPS

15 projects
5 GB storage
Unlimited users

No time tracking
Enhanced security
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8:00 - 9:00am “ £5.99
8:30-9:30am @) £549
9:00 - 10:00am @ £5.49
10:00 - 11:00am @GR £4.99
11:00 - 12:00pm @) £4.49

12:00 - 1:00pm @B £3.99
1:00 - 2:00pm @R £3.99
2:00 - 3:00pm @ £3.99
3:00 - 4:00pm @B £5.99
4:00-5:00pm @B £5.99
4:30 - 5:30pm @R £5.99
5:00 - 6:00pm @) £5.99
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Effective consent rates, by country. Explicit consent (opt-in, gold)
and presumed consent (opt-out, blue)
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» BEST BUY
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Find sources that interest you

Look who else is here! Follow the ones you like.

Art & Design
Books
Business
Charity
Cuisine
Entertainment
Family
Fashion

Health
Music
News
Politics

@suggestlons 2 | friends 3 | anyone

Sources in Funny

B
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@ActuallyNPH

Location: Hollyw
Bio: | act some. [

Merlin Mann
@hotdogsladies
Location: San Fraf

Bio: Buddhism. P|

Cracked.con|
@cracked

Location: Cracke
Bio: America's cr]
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My Word Achievement

Points Breakdown

‘Working with Text

Page Design and Layout

> Chatenge Ust

Home

“ | calibri (Body) “la -

(B2 U ke x [
e 2|2 A alA K

Post eedbock on Brototype
About

420 0

._l Shape Order

Reorder shapes so that some appear in front of others.
2/112
serore arteR

v

Getting Artistic

pctres
Styte ety

Shage Order
Working wa Crarts

Quick Points

> UMgese feauee

23, shape Order

*

Completed Task  Can you do it without any hints?

Reuse what you Justlearned within the next
‘couple of days to receve an even higher score!
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Last Name®
Bedding Preference
‘Smoking Preference

Accessibility Requests

* Ind

King Bed vI
Non Smoking -

¥ Select accessibllity requests for this room

Bedding and smoking preferences are not guar.
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( cancel ) ( Delete Everything )
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View by Test Type Let's fix that. Why not try one of these simple tests to start off:

Preference Test

—
o x
—
Multi Page Click
Memory
E R iz o). 7.l
Annotate Where do users click on a What do users remember How does a screenshot make
screenshot? about a screen? users feel?

View by State "l pick from the complete list, thanks »
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YOUR POINTS BALANCE

21,035

Login for account details

FROM YOUR WISHLIST

Panasonic Lumix Camera
«f only 465 more points!!
24" LCD Monitor

10in 1 game table

1 \ore t

View wishlist »

co q
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