Кратко, "Сканируемо" и Объективно:

Как писать для всемирной паутины.

Оригинал Джон Моркс и Якоб Нильсен (1997)

О исследовании.

В ходе исследований чтения пользователей в сети, выяснилось, что они в действительности не читают: они "сканируют" текст. Изучение пяти разных стилей письма показало, что один и тот же веб-сайт в удобстве использования был оценен на 58% выше, когда был написан кратео, на 47% выше, когда текст был "сканируем", и на 27% выше, когда он был написан объективно, вместо рекламного стиля, используемого в настоящее время в множестве оптимизируемых для раскрутки страниц. Совмещая же три этих фактора на одном сайте, который был краток, легко читаем и объективен, получаем удобство использование на 124%.
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К сожалению, эта статья написана в газетном, очень научном стиле. Мы знаем, это не очень хорошо, - но ведь мы писали в обычном стиле отчетности для научного исследования. Поэтому, у нас есть небольшая выжимка, более приспособленная к он-лайн чтению.

Последние результаты вы можете найти на нашем обучающем форуме по удобству использования контента. Также, мы можем предложить очные занятия по написанию для всемирной сети, на которых мы будем работать с вашей командой, используя ваш собственный контент для упражнений.

Введение.

"Действительно хороший стиль письма редко можно увидеть в Интернете", сказал один из наших коллег. И создается общее впечатление, что большинство пользователей согласятся с этим утверждением. Наши исследования позволяют  предположить, что современный веб контент не помогают пользователю достичь главной цели - найти  полезную информацию как можно быстрее.

Мы проводим исследования, посвященные данному вопросу с 1994г. Они похожи на большинство других работ по данной тематике, и в большинстве своем направлены на архитектуру сайта, дизайн страниц, композицию, графические элементы, стили и иконки. Но даже так, мы собрали множество комментариев пользователей о контенте, в течении долгой серии исследований.

Наша команда подошла к пониманию того, что контент - это главное для пользователя. Мы просили рассказать о просмотренных страницах, и пользователи описывали качество и релевантность содержания, с гораздо большим энтузиазмом, чем когда они рассказывали про моменты, связанные с навигацией или элементами страницы, которые мы называем пользовательским интерфейсом. Более того, когда появляется страница, пользователи фокусируют свое внимание на центре окна, где читают основной текст еще до того как даже зафиксируют шапку или другие навигационные элементы.

Из наших четырехлетних исследований удобства использования Интернет мы выделили три основных заключения относительно контента:

· пользователи не читают содержимое; вместо этого они просматривают страницы, стараясь выхватить несколько предложений или даже фрагментов предложений, чтобы получить необходимую информацию.

· пользователи не любят длинные страницы: они предпочитают, чтобы текст был коротким и по делу.

· пользователи игнорируют все, что выглядит как открытая реклама, либо слишком пафосно, и предпочитают фактические данные.

Последнее высказывание хорошо можно проиллюстрировать следующей цитатой из опроса посетителей вебсайта Sun:

"Один совет, ребята: постарайтесь быть менее бескомпромиссными и самовлюбленными. Парирование простых вопросов вроде "Будет ли Sun поддерживать мою старую Solaris платформу?" ответами такими как "Sun посвящен исключительно..." или "Solaris - это лидирующая операционная системы в сегодняшней мировой бизнес среде", не дает, поверьте мне, как инженеру, уверенности в вашей компетенции. Я хочу слышать факты, а не банальности, и эгоцентричную идеологию. Черт возьми, почему бы не выкрасить вашу страницу в красный цвет под движущейся рекламой: "Компьютеры всей планеты на великой родной земле SUN"

Даже несмотря на то, что мы получили немного понимания веб содержимого, из исследований, посвященных вопросам веб-дизайна, мы чувствовали что должны знать больше о написании для веб, чтобы дать совет нашим создателям контента. Так, мы разработали серию исследований, которые были направлены конкретно на то, как пользователи читают содержимое.

Обзор Исследований.

Мы провели три исследования, в которых выборка из 81-го пользователя читала страницы. Первые два исследования были вводными и были направлены на выделение самой идеи, как пользователь читает и что он любит и не любит. Третье исследование было уже количественным, где мы выделили и подсчитали потенциальную выгоду от большинства наиболее перспективных стилей письма, определенных в первых двух исследованиях. Все 3 исследования были проведены летом 1997 года в лабораториях качества SunSoft в Menlo Park, Калифорнии.

Исследование 1: Постановка Задач
Главной целью первого исследования было сравнить поведение пользователей имеющих отношение к технике и не имеющих. Несмотря на то, что мы провели несколько более ранних исследований с обычными участниками, в большинстве экспериментов участвовали люди, имеющие отношение к компьютерной тематике. Более того, природа нашего сайта предопределила, что большинство информации, собранной с сайта было предоставлено пользователями технической направленности.

В исследовании 1, мы тестировали 11 пользователей: 6 обычных пользователей и 5 активных пользователей интернет. Основная разница между ними была в том, насколько они знакомы с использованием поисковых инструментов и гипертекста. Опытные пользователи были лучше подготовлены к работе с поиском, чем среднестатистические. Также, опытные пользователи более заинтересованы в следовании гипертекстовым ссылкам. По меньшей мере, один обычный пользователь сказал, что он иногда боится переходить по ссылкам, из за страха потеряться во всемирной паутине.

С другой стороны, не было сильных различий между тем как группы пользователей подходили к чтению страниц. Обе группы предпочли "сканируемый" текст, короткий текст, выжимки, и.т.п...

Задачи.

Задачи были поставлены классически, похожими на те, что были использованы в большинстве предыдущих исследований. Пользователям была показана главная страница  веб-сайта, и затем поставлена задача найти конкретную информацию на сайте. Этот подход был использован, чтобы избежать большинства проблем, возникающих когда пользователи должны были найти что-либо на просторах всего Интернета.

Вот примерное задание:

Вы планируете путешествие в Лас-Вегас и хотите узнать о местном ресторане, хозяином которого является шеф-повар Чарли Троттер. Вы слышали что он расположен в Отеле Гранд Эм-Джи-Эм и казино, но вам нужно больше информации о ресторане. Вы начинаете искать с главной страницы веб-сайта журнала "Рестораны и Заведения" на http://www.rimag.com

Подсказка: Ищете рассказы о ресторанном сервисе в казино.

Постарайтесь найти:


- что пишут в статье про ресторан


- где именно можно поесть в казино Ривербот.

К сожалению, сейчас настолько тяжело использовать Интернет, что пользователи тратили огромное количество времени, чтобы найти страницу, которая содержала ответ на поставленный вопрос. Даже на нужной странице, пользователи часто не могли найти ответ, не видя нужную строку. В результате, исследование 1 увязло в проблемах навигации, о которых мы уже знали. Так, мы получили значительно меньше информации о чтении содержимого страниц, чем хотели.

Выводы:
Пользователи хотят искать

Посещая каждый сайт, большинство участников хотели начать поиск с поиска по ключевому слову. "Хороший поисковой движок - ключ к хорошему веб-сайту", сказал нам один из участников. Если же он не был недоступен, то большинство пользователей старались использовать команду поиска, встроенную в браузер. Иногда пользователей просили найти информацию без использования поисковых инструментов, ведь поиск не был главной целью исследования.

Ожидание неприятно.

Пользователи считают ожидание загрузки и результатов поиска очень скучным и потерей времени. Более чем половина участников отдельно акцентировала на этом внимание. "Я люблю заходить на сайт, и выходить с него. Не люблю висеть на нем долго", сказал один из участников. Другой пожаловался на медленную загрузку графики. "Я люблю увидеть одну хорошую картинку, не люблю смотреть на тонны графики. Картинки не стоят ожидания их загрузки."

Исследование 1 применило новое измерение скуки участников. Им было дано указание, что каждый раз, когда они почувствуют скуку и захотят делать что либо еще, они должны поднять камешек из коробки на столе и переложить в другую коробку. Вместе, 11 участников переложили 12 камешков: 8 в ожидании скачивания страницы, 2 ожидая результаты поиска, и 2, когда не могли найти нужную информацию.  (Правда участники не всегда помнили использовать камешки, когда будут скучать) После первого исследования мы  оставили этот метод, и положились на вербальные комментарии во втором исследовании и стандартный вопросник в третьем.

Стандартные рекомендации  для хорошего письма.
Эти указания включают тщательную организацию информации, использование слов и категорий, которые цепляют внимание читателя,  использование тезисных предложений, выделение отдельных параграфов для каждой мысли, и предоставление правильного объема информации. 

"Вы не можете просто разбросать информацию и загромоздить киберпространсво. Тот, кто делает сайт  должен приложить усилия, чтобы организовать информацию грамотно", сказал один из участников.

При поиске конкретного рецепта в вышеупомянутом журнале "Рестораны и заведения", некоторые участники были раздражены, что рецепты упорядочены по датам, когда они появились в журнале. "Это не помогает мне найти их", сказал один человек, добавив, что категории имеют смысл только тогда когда это типы еды (к примеру, десерты),  но никак не месяц появления в журнале.

Некоторые участники в процессе чтения читали лишь по одному предложению из каждого абзаца. Это дает основания предположить что тезисные предложения так же важны как и правило "одна мысль на параграф". Один испытуемый отметил: "Не так просто найти информацию. Они должны разбить параграф на несколько - один для каждой темы".

Ясность и количество, обеспечивающее необходимое количество информации очень важны. Двое участников, что смотрели на ссылку в конце первой главы, были явно запутаны. На ней было написано лишь "Следующая". Испытуемые удивлялись, почему бы не назвать ее "Следующая глава", "Следующая страница", или в таком духе.

Дополнительные выводы:

Мы также выяснили, что «сканирование» (чтение по диагонали) является нормой, что текст должен быть коротким (по крайней мере, разбитым на параграфы), что пользователи любят подведение итогов и стиль написания обратной пирамидой, что гипертекстовая структура может быть полезной, а также что графические элементы приятны тогда, когда они дополняют текст, и что немного игры и юмора в сайтах, относящихся к работе, улучшают читаемость страниц. Эти выводы были проверены во втором исследовании и обсуждаются в следующем разделе.

Изучение 2: Эмпирическое исследование чтения.

Мы протестировали 19 участников (8 женщин и 11 мужчин), в возрастном диапазоне от 21 до 59 лет. У всех было минимум 5 месяцев опыта использования Интернет. Участники работали в разных областях, большей частью не технических.

Участники рассказали что используют Интернет для технической поддержки, информации о продуктах, исследованиях для курсовых и работы, открытых вакансиях, ведущихся распродажах, информации о инвестициях, путешествиях, погоде, о покупках, скидках, недвижимости, играх, анекдотах, обзорах фильмов, электронной почты, новостей, результатах игр, гороскопах, сериалах, медицине и истории.

Задачи

Участники начали с рассказов о том, зачем они используют Интернет. Затем показали любимый сайт. После этого они посетили 3 сайта, выбранные нами и выполнили задачи, которые включали чтение и ответы на вопросы о этих сайтах. Мы попросили испытуемых думать вслух в течении исследования.

18 выбранных сайтов были распределены между участниками по 3 сайта для каждого из них. Сайты были разнообразны в содержании и стилях написания: здесь были новости, статьи, юмор, инструкции, технические статьи, пресса, дневники, биографии, обзоры фильмов, и политические заметки. Задача была прочитать текст, а не искать что-то  конкретное. Для большинства сайтов инструкция сводилась к следующему:

"Пройдите на следующий сайт в закладках. Прочитайте его, вы можете читать все что угодно. По вашему мнению, какие наиболее важные мысли хотел отметить автор? Когда вы сможете дать ответ, мы зададим вам несколько вопросов."

Мы наблюдали поведение каждого участника и задавали вопросы о сайтах. Стандартные вопросы для каждого сайта включали:

· «Какая по вашему мнению основная цель сайта?»
· «Как бы вы описали стиль написания автора?»
· «Нравится ли вам, как написан контент?»
· «Как может быть улучшен стиль письма на сайте?»
· «Насколько легко было использовать сайт? почему?»
· «Вам понравился сайт? Почему?»
· «Есть ли у вас советы писателю или дизайнеру этого сайта?»
· «Подумайте о двух сайтах что вы видели до последнего.»
· «Какой из них вам понравился больше?»
Выводы

Простое и неформальное письмо предпочтительно

Это было отмечено десятью участниками, большинство из которых жаловались на то, что написанное было тяжело понять. Описывая обзор фильма на сайте, человек сказал, "Этот обзор надо полностью переписать в более простом языке, чтобы каждый мог прочесть его и понять."

Некоторые участники упомянули что они предпочитают свободный разговорный стиль формальному письму. "Я люблю неформальные тексты, потому что читаю быстро. Не люблю читать каждое слово, а в научном стиле вы должны читать каждое слово, и это вас замедляет", упомянул один из испытуемых.

Доверие - это важно в Интернет.

Для пользователя бывает не понятно, кто же именно является издателем сайта, и откуда взята информация. Так, непонятна компетенция, мотивация и степень доверия к источнику. Все это заставляет пользователя сомневаться в правдивости веб-сайтов.

Доверие было упомянуто семью участниками как очень важный момент. Смотря на ленту новостей в Интернет, один из испытуемых сказал, "Я всегда смотрю, откуда взята информация. Надежный ли это источник? Можно ли ему доверять? Знание очень важно, я не люблю когда меня кормят перевранными фактами."

Когда мы спросили другого человека, насколько можно верить информации в статье, которую он видел в Интернете, он ответил, "Это вопрос который я всегда задаю себе о каждом веб-сайте".

Качество содержимого сайта влияет на оценку доверия пользователей, так один человек отметил: "Журнал, сделанный качественно, содержит особое настроение и впечатление, которое можно прочувствовать во всем содержимом. К примеру, National Geographic обладает чувством качества, собственным лицом. У сайта тоже есть лицо, и если оно сделано со вкусом, это улучшает доверие к этому сайту."

Внешние ссылки могут улучшить достоверность.

Пользователи полагаются на гипертекстовые ссылки, чтобы проверить надежность информации, содержащейся в веб-сайте. Этот момент был отмечен 4-мя участниками. "Ссылки это хорошая информация, они помогают судить, правда ли то, что сказал автор", выделил один респондент. Читая статью, один человек заметил, "Сайт очень правдоподобен. Автор представляет разные точки зрения и у него есть ссылки на все точки зрения." Другой сделал похожее заключение о еще одной статье: "Писатель ссылается на другие работы, похоже это точная информация".

Юмор должен быть использован с осторожностью.

В этом исследовании, 10 участников обсуждали их предпочтения относительно юмора в различных медиа, и некоторые оценили юмор на вебсайтах. В общем, участники отметили, что любят разный юмор, как агрессивный, так и циничный, бессмысленный юмор, а также игру слов. "Я люблю веб-сайты, когда они не сухие. Люблю посмеяться, устаю ждать. Люблю читать что то умное и творческое.", сказал один из испытуемых еще в первом исследовании.

Веб-сайт содержащий игру слов, был описан как "тупой" и "не смешной", двумя из трех, кто его посещал. Сайт же, содержащий циничный юмор понравился всем троим, кто его видел, однако только один из них сказал до этого, что любит такой тип юмора.

Зная разные предпочтения людей относительно юмора, очень важно для веб-писателя оценить аудиторию, перед тем как включить юмор в сайт. Конечно же, успешное использование юмора может быть сложным, ведь пользователи различаются по культуре, образованию и возрасту. Каламбуры же особенно опасны для любого сайта, который может ожидать большое количество пользователей других национальностей.

Пользователи хотят получать информацию быстро.

Это было отмечено 11 участниками. Пользователи любят хорошо организованные сайты, на которых важную информацию легко найти. "Пользователи находятся в эмоциональных и временных рамках. Наиболее важно дать информацию быстро", посоветовал один из участников. "Я предпочитаю хорошо организованный текст, чтобы быстро добраться отсюда до сюда. Я хочу это делать быстро", сказал другой о сайте.

Пользователи также любят быстро грузящиеся картинки и быстрый ответ на гипертекстовые ссылки, и считают что было бы замечательно выбирать загружать ли "тяжелую" графику. "Медленное соединение или время отклика может оттолкнуть меня", сказал один  респондент.

Текст должен быть "сканируем".

Чтение по диагонали сохраняет время пользователей. В течении исследования 15 участников всегда подходили к незнакомому тексту стараясь "просканировать" его, а не прочитать.  Только трое начали читать текст сверху донизу, каждое слово. Элементы, которые упрощают "сканирование", это заголовки, крупный шрифт, жирный текст, выделенный текст, маркированные списки, графика, подписи, тезисы и оглавление.

Один пользователь из первого исследования просматривал статью, но ему не удалось найти то, что он искал. Он отметил: "Если бы это случилось у меня на работе, где я получаю 70 писем и 50 сообщений на голосовую почту в день, я бы больше не искал. Если я чего-то не вижу, то я лучше сдамся, не буду терять время".  "Маркированные списки помогли бы восприятию", сказал другой. Смотря на сайт новостей, один испытуемый сказал, "А это ведь  так просто читать, используется полужирный формат, чтобы выделить отдельные элементы". Статья, содержащая длинные блоки текста подтвердила догадки следующим ответом испытуемого: "Смотрю я как это выглядит, и вижу - это скучно. Запугивает.  Люди любят читать текст, разбитый на параграфы. Тогда их легче связать".
Текст должен быть кратким.

Помимо желания получать информацию быстро, пользователи отдают предпочтение (11 чел.) короткому тексту. Один испытуемый высказался: "На страницах слишком много слов. Тяжело читать много текста с экрана." Смотря на заголовки новостей, другой сказал, "Я люблю краткий стиль. У меня нет времени для того, чтобы зачитываться. Люблю получать информацию быстро." Многие участники любят, когда страница входит в один экран, без прокрутки. Один респондент отметил о новости в интернет: "Она была слишком длинной. Я думаю было бы лучше, если бы информация была представлена без полосы прокрутки".  

Пользователи любят выяснить точку зрения автора как можно быстрее. Читая обзор фильма, один из участников сказал: "Здесь так много текста. Они должны быть более конкретны. Им понравилось или нет?" 

Пользователи любят краткое содержание и стиль перевернутой пирамиды.

Согласно мнению 8 участников, написание, которое в первую очередь выделяет новости, обобщения и заключения - очень полезный вариант, и экономит время. Пользователь, читая страницу с обобщенной информацией  в начале, сказал, "Я люблю возможность читать краткое содержание статьи, и только будучи заинтересованным, переходить к ней."

Новость, написанная в стиле перевернутой пирамиды (когда новости и выводы представлены сначала, а уже потом идут детали и общая информация), вызвала такой ответ: "Я имел возможность найти основную идею быстро, с первой строки, и мне это определенно понравилось". Читая другую новость, еще один испытуемый отметил: "Она сразу привлекла мое внимание. Хороший сайт. Бум! Прямо в точку!"

Гипертекст должен быть хорошо связан.

"Невероятная вещь доступная в интернете, это возможность углубляться в информацию." - отметил один из респондентов. В исследовании, 15 участников сказали, что им нравится гипертекст. "Ссылки - хорошая вещь. Если вы хотите прочитать страницу, на которой находитесь - замечательно, вы ничего не теряете. Но если вы хотите углубиться в нее, вы можете следовать по ссылкам. Это великое открытие веба.", - сказал один из испытуемых. Когда другого спросили, насколько полезными могут быть ссылки, он ответил: "Я могу искать один документ, и найти 15 других, относящихся к моему поиску, которые привлекут мой интерес. Это очень полезно, и мне это нравится."

Однако, не всем нравится гипертекст: двое участников сказали, что он может быть непривлекателен, когда сайт содержит слишком много ссылок.

Графика и текст должны дополнять друг друга.

Слова и рисунки могут быть мощной комбинацией, но они должны дополнять друг друга, отметило 5 респондентов. "Я даже не хочу видеть картинку без подписи к ней", сказал один из участников эксперимента.

Некоторые отмечают что графика, которая не дополняет текст, отвлекает внимание, и является всего лишь потерей времени."Графика - замечательно, когда она относится к содержимому, но многие страницы просто пытаются быть яркими", отмечает другой.

Исследование 3: количественное исследование.

В этом эмпирическом исследовании, 51 пользователей Интернет протестировали 5 вариантов одного веб сайта. Каждая версия была выполнена в отличающемся стиле, но все содержали одинаковую информацию.  Контрольная версия была выполнена в рекламном стиле, одна версия оптимизирована для чтения по диагонали, другая была краткой, еще одна была в объективном, описательном стиле; и последняя комбинировала краткость, "сканируемость" и объективный язык в одном.

Гипотеза.

Основываясь на качественных исследованиях 1 и 2, мы подготовили 7 гипотез чтобы проверить в количественном исследовании. 

· Гипотеза 1: Пользователи "сканируемой" и краткой версий вебсайта потратят значительно меньше времени чем пользователи контрольной версии.

· Гипотеза 2: "Сканируемая" и краткая версия позволят пользователям сделать меньше ошибок в заданиях, чем пользователям контрольной версии.

· Гипотеза 3: Пользователи "сканируемой" и краткой версии запомнят содержимое значительно лучше, чем пользователи контрольной версии.

· Гипотеза 4: Пользователи "сканируемой" и краткой версии гораздо быстрее восстановят структуру сайта, чем контрольные пользователи. Однако, все группы, восстановят карту сайта четко, т.к. структура сайта проста.

· Гипотеза 5: Объективная, "сканируемая" и краткая версия субъективно больше удовлетворит пользователей, чем контрольная.

· Гипотеза 6: Комбинируя объективный, "сканируемый", и краткий стиль письма в один сайт, мы получим значительно лучшие результаты по времени выполнения задачи (6А), частоты ошибок (6В), запоминаемости (6С), структуре сайта (6D), и субъективному удовлетворению (6Е).

· Гипотеза 7: Когда измерения первых шести гипотез будут собраны в общей системе оценок для каждой версии сайта, "сканируемая", краткая, объективная, и скомбинированная версии будут иметь оценки выше, чем контрольная версия.

Метод.

Участники.

Для участия в эксперименте была выбрана группа, включающая 51 опытного пользователя, набранного Sun (средний опыт работы в интернет - 2 года). Участники входили в возрастной диапазон от 22 до 69 лет, средний возраст - 41 год. В попытке сфокусироваться на "нормальных пользователях", мы исключили людей следующих профессий: вебмастеров, веб-дизайнеров, художников, специалистов по пользовательскому интерфейсу, писателей, редакторов, ученых данной отрасли, и программистов.

Мы проверяли эффекты возраста и опыта работы в Интернет на переменных указанных в первых 5 гипотезах, однако нашли лишь незаметные отличия. Если бы сайты в исследовании были более сложны в навигации, или была бы необходимость работать с поисковыми движками или другой интернет инфраструктурой, тогда можно было б ожидать значительные эффекты возраста и опыта работы в Интернет.

Условия.

Эксперимент включил в себя 5 вариантов (маркетинговый (контрольный), "сканируемый", краткий, объективный, и комбинированный) одного сайта, неопределенной, разноплановой тематики. Условия были сбалансированы для получения одинаковых результатов вне зависимости от полового статуса и статуса занятости.

Используемые материалы.

Эксперимент использовал 5 версий вебсайта, созданного специально для этого исследования. Названный "Путешествия по Небраске", сайт содержал информацию о Небраске. Мы использовали сайт путешествий, т.к. 1) в первых качественных исследованиях, большинство пользователей назвало путешествия одним из своих интересов, и 2) такое содержимое можно написать в различных стилях написания, которые мы и хотели изучить. Мы выбрали Небраску, чтобы минимизировать эффект, в случае если кто-либо будет уже владеть данной информацией. Выбирая респондентов, мы исключили людей, которые жили даже просто рядом с Небраской. 

Материалы исследования доступны он-лайн, если вы хотите просмотреть их, или использовать для собственного исследования.

Каждая версия сайта Travel Nebraska состояла из 7 страниц, и все версии использовали одинаковую структуру гипертекста. Чтобы участники эксперимента могли сфокусироваться на тексте и не отвлекаться, мы использовали минимум гипертекста (без внешних ссылок) и включили только три фотографии и одну иллюстрацию. Анимации не было. Мы включили в сайт такие темы, как история Небраски, география, население, аттракционы и экономику. Приложение к этой работе включает части примерной страницы в каждом варианте.

Контрольная версия сайта была выполнена в маркетинговом, рекламном стиле, который содержал преувеличения, субъективные мнения, и хвастовство, больше чем простые факты. Этот стиль характеризует большинство веб-страниц на сегодняшний день.

Краткая версия была выполнен в таком же маркетинговом варианте, однако текст был короче. Неважная информация была вырезана, и теперь страницы были примерно в два раза короче чем в контрольном варианте. Часть написанного была выполнена в стиле перевернутой пирамиды. Однако, информация, нужная пользователям для выполнения задач была представлена на всех версиях сайта в одинаковом порядке.

Сканируемая версия также была в стиле "мы лучшие", однако была написана так, чтобы было просто просмотреть текст, чтобы найти нужную информацию. Здесь были маркированные списки, полужирный шрифт, подписи к фото, короткие части текста и больше заголовков.

Объективная версия сайта представляла информацию без преувеличений, хвастовства и субъективных мнений.

Процедура.

По прибытию в лабораторию, участник заполнял анкету, затем ему было сказано, что он должен посетить веб-сайт, выполнить задачи, и ответить на несколько вопросов. После того, как было известно, что участник может использовать браузер, ведущий объяснял, что будет наблюдать из соседней комнаты за лабораторией через одностороннее зеркало. В течение исследования участник получал как письменные, так и устные инструкции от проводящего эксперимент.

Испытуемый начинал на главной странице сайта. Первые два задания состояли в том, чтобы найти отдельные факты (находящиеся на отдельных страницах сайта), без использования инструмента поиска. После этого человек отвечал на часть 1 короткого вопросника. 

Следующим заданием было найти необходимую информацию и вынести суждение о ней. После него надо было заполнить  часть 2 вопросника.

Далее, участника просили провести 10 минут, изучая как можно лучше страницы сайта, чтобы подготовиться к короткому экзамену. После, участника просили нарисовать на листе бумаги структуру сайта, так как он ее запомнил.

По завершении исследования каждый участник был извещен о деталях эксперимента и получил подарок.

Измерения

Время выполнения: количество секунд, потраченное пользователями для выполнения двух поисковых задач и одной задачи по вынесению суждения. Две поисковых задачи включали в себя вопросы: "Назоваите дату когда Небраска стала штатом?" и "Какой город небраски 7-й из самых больших по населению?". Вопрос на вынесение суждения был таков: "По вашему мнению, какие туристические аттракционы были бы лучшими для того чтобы посетить? Почему?"

Ошибки выполнения: процентное значение, основанное на количестве неправильных ответов которые пользователи дали в двух поисковых задачах. 

Два измерения включали характеристики запоминаемости: распознавание информации и восстановление информации. распознавание - это процентная оценка основанная на количестве правильных ответов минус неправильных в пяти вопросах с вариантами ответов. К примеру: "Какая наибольшая этническая группа Небраски? а) англичане б) Шведы в) Немцы г) Ирландцы"

Восстановление информации по памяти - это процентная оценка, основанная на количестве аттракционов правильно названных минус неправильно названных. Вопрос был: "Помните ли вы названия туристических аттракционов, упомянутых на сайте? Используйте место ниже, чтобы перечислить те, что вы помните".
Время на восстановление структуры сайта - количество секунд в течение которого пользователи рисовали карту сайта. Привязанное к нему измерение, точность карты сайта, это процентная оценка, основанная на количестве страниц (макс. 7) и связок между страницами (макс. 9), которые были правильно определены, минус количество страниц и связок, определенных неправильно.

Субъективное удовлетворение определялось ответами участников на вопросник. Некоторые вопросы были заданы про конкретные аспекты работы с сайтом, другие включали в себя список прилагательных, где предлагалось оценить, насколько точно представленные прилагательные описывают сайт (от "подходит очень плохо" до "подходит очень хорошо"). Все опросники использовали 10-бальную шкалу Лихерта.

Индекс субъективного удовлетворения - это среднее арифметическое следующих четырех индексов:

Качество сайта - 4 показателя: точность, полезность, удобство, удовлетворение качеством языка на сайте.

Легкость использования - 5 показателей: простота использования, "Насколько легко работать с текстом вебсайта?", "В сравнении с тем, что вы ожидали, насколько бстро вы выполнили задание?", и "Насколько тяжело было сконцентрироваться на поиске информации (из за отвлечения внимания)?".

Насколько понравился сайт - 6 показателей: развлекает, интересный, нравится, увлекательный, веселый, скучный.
Влияние на пользователя - 3 показателя: "насколько вы устали?", "насколько вы запутались работая с сайтом?", "насколько вы бвли раздражены, работая с сайтом?".
Для каждого индекса показатели были усреднены таким образом, что возможный диапазон составил от 1 до 10.

Результаты

Основные измерения представлены в таблице 1.

Таблица 1. Средние очки для каждого из пяти измерений. (стандартные отклонения указаны в скобках). Временные показатели в секундах, ошибки и запоминание - в процентах, субъективное удовлетворение по шкале от 1 до 10.
	Сайт
	Время на задачи
	Ошибки
	Память
	Время на структуру
	Удовлетворение

	Рекламный (контроль)
	359
	0.82
	0.41
	185
	5,7

	
	-194
	(0.60)
	(0.14)
	-43
	(1.5)

	Краткий
	209*
	0.40+
	0.65**
	130***
	7.1*

	
	-88
	(0.70)
	(0.21)
	-41
	(1.9)

	"Сканируемый"
	229*
	0.30*
	0.55*
	198
	7.4*

	
	-86
	(0.48)
	(0.19)
	-93
	(1.8)

	Объективный
	280
	0.50
	0.47
	159
	6.9*

	
	-163
	(0.53)
	(0.13)
	-69
	(1.7)

	Комбинированный
	149**
	0.10**
	0.67***
	130**
	7.0*

	
	-57
	(0.32)
	(0.10)
	-25
	(1.6)


Гипотеза 1 была подтверждена. Пользователи "сканируемой" версии выполнили задачи значительно быстрее чем пользователи контрольной версии, t(19)=1.95, p< .05

Гипотеза 2 была поддержана. Пользователи "сканируемой" версии сделали значительно меньше ошибок чем пользователи "контрольной" версии, t(19)=2.16, p < .05 Пользователи краткой версии также сделали меньше ошибок, но разница была уже значительной, t(19)=1.47, p  < .10

Гипотеза 3 была подтверждена. Пользователи "сканируемой" версии гораздо лучше запомнили содержание сайта, чем пользователи контрольного варианта. t(16)= -1.73, p<.05 Пользователи краткой версии, также показали  хорошие результаты, t(17) = -2.77, p < .01

Гипотеза 4 была частично подтверждена. Как и предполагалось, пользователи сокращенной версии гораздо быстрее вспомнили структуру сайта, чем пользователи контрольной группы, t(19)=2.98, p<.001 Однако, не было  значительных отличий между пользователями "сканируемой" и контрольной версии сайта, для вспоминания структуры, t(19)=-0.40, p>.69. 

Как и ожидалось, не было заметных различий в точности вспоминания структуры между контрольной группой и: пользователями "сканируемой" версии (t(19)=-0.16, p>.88), пользователями краткой версии (t(19)=-0.24, p>.82), и пользователями объективной версии (t(19)= -0.09, p>.93).

Мы не предполагали (но и не выявили) различий между пользователями контрольного варианта и объективного, по времени выполнения, ошибкам, запоминанию, или времени на восстановление карты сайта. Однако, в сравнении с контрольной группой, "объективные" пользователи все же склонялись к выполнению задач быстрее, уменьшению количества ошибок, лучшему запоминанию содержимого, и быстрейшему восстановлению структуры сайта. Различия незначительны, но все указывает в одном направление (т.е. предполагают что объективная версия "лучше" чем контрольная).

Гипотеза 5 была подтверждена. Пользователи "сканируемой" версии показали гораздо более высокое субъективное  удовлетворение, чем пользователи контрольной группы, t(19) = -2.41, p<.05. То же самое справедливо для пользователей "краткой" версии сайта (t(19) = -1.85, p<0.5) и пользователей объективной версии (t(19)=-1.76, p<.05).

Гипотеза 6 была также подтверждена. Пользователи комбинированной версии значительно лучше и быстрее выполнили задачи, чем пользователи контрольной версии, t(19)=3.30, p<.01 Так же, ими было сделано меньше ошибок (t(19)=3.36, p<.01), запомнили больше (t(17)=-4.56, p < .001), рисовали карту сайта быстрее (t(18)=3.42, p<.01), и имели более высокий уровень субъективного удовлетворения (t(19)=-1.90, p<.05).

Гипотеза 7 была подтверждена. Общая оценка удобства работы для всех версий показала, что в сравнении с контрольной версией, сканируемая лучше на 47%, краткая на 58%, объективная на 27%, и комбинированная на 124% лучше. Таблица 2 содержит эту информацию, так же как и приведенное среднее, для каждого из основных измерений. 19 из 20 средних значений были выше, чем соответствующие значения контрольной версии, что значит 4 других версии были "лучше" чем контрольная в практически всех этих измерениях.

Приведенные баллы и баллы общего удобства использования.

Чтобы определить, насколько лучше или хуже в процентах каждая из версий сайта относительно контрольной, мы привели средние баллы всех групп пользователей к 5 основным измерениям. Для каждого из них, значение контрольной версии было принято за 100, а средние баллы остальных версий были преобразованы делением, относительно контрольного варианта. (см. Таблицу 2). Баллы выше 100 "лучше" чем контрольные, ниже 100 - "хуже".

Далее мы расчитали общий балл удобства использования для каждой версии сайта, беря геометрическое среднее приведенных баллов для 5 измерений (геометрическое, т.к. нам необходимо сравнить отношения). И опять, баллы контрольной версии примем за 100.

Таблица 2. Приведенные средние баллы для 5 основнх измерений и общего удобства использования. Баллы более 100 (контрольный балл) - "лучше". К примеру, "сканируемая" версия на 57% лучше чем контрольная, по времени выполнения.
	Версия
	Время на задачу
	Ошибки
	Память
	Время на карту
	Удовлетворение
	Общее удобство

	Рекламная

(контроль)
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Краткая
	172
	205
	142
	124
	156
	158

	Сканируемая
	157
	273
	94
	130
	133
	147

	Объективная
	128
	164
	116
	121
	112
	127

	Комбинируемая
	242
	818
	162
	142
	122
	224


Будущие исследования.

Еще много работы остается чтобы полностью понять наилучший образ написания для Интернет. В нашем исследовании №3, мы рассмотрели 3 вариации (краткая, сканируемая и объективная) как крайности, в то время как для писателя это всегда оси направлений. Простое последующее исследование должно поиграть с вариациями этих направлений в несколько шагов, чтобы построить кривую удобства веб-сайта. К примеру, краткость должна быть тестирована с количеством слов от 10 до 90% от контрольного варианта. Также, "сканируемая" версия может быть тестирована с меньшим или большим количеством заголовков, без маркированных списков, с более или менее используемыми выделенными словами, цветом фона, отступами,  и другими печатными трюками. Мы рады любым дополнительным исследованиям, и для поддержки, мы сделали полный набор тестовых вопросов доступным по URL: http://www.useit.com/papers/webwriting/studyfiles/

Также, очень важно исследовать диапазон задач и разные типы веб-сайтов, включая большие и более комплексные гипертекстовые структуры, чем были использованы в нашем исследовании. Мы определили множество проблем в исследовании 2, которые не исследовали в  третьем. Некоторые из наиболее важных, это:

- Взаимодействие между юмором и личностью на одной стороне и объективностью на другой.

- Пути интеграции информационной графики в текст.

- Лучшее использование страничных и междустраничных обзоров и кратких содержаний.

- Как структурировать текст в несколько страниц, используя гипертекст для того, чтобы вывести менее важную информацию на вторичные страницы.

- Как создать впечатление надежности.

Наконец, будущие исследования должны сделать посыл на соединение между написанием для веб и основными вопросами навигации и продуктивности пользователя. Краткий текст подразумевает более короткие страницы, которые будут скачиваться  быстрее и разрешат наиболее серьезную проблему "юзабилити" в Интернет - медленный отклик. Более того, это поможет пользователям запоминать, где же именно на сайте они находятся.

Заключение.

Наше исследование показывает что "сканируемый", краткий, и объективный стили написания, каждый из них, улучшают производительность пользователей Интернет и их личное удовлетворение. Маркетинговые же тексты, наиболее распространенные на сайтах сейчас - показывает самые низкие баллы по показателям удобства пользования.

Хорошие результаты для объективного варианта написания могут быть из за того, что человеку проще воспринимать такой текст, чем рекламный, раздутый, вариант. Пользователи задумываются о надежности, и сомнительность утверждений рекламного характера может оттолкнуть пользователя от осознания смысла написанного.

Так как "сканируемость", краткость и объективность не исключают друг друга, мы рекомендуем авторам задействовать все три принципа в их стиле письма. Так, в нашем случае, комбинированный эффект всех трех улучшений был значительно выше, чем от каждого из них в отдельности: на 124% лучше было оценено измеряемое удобство от такого варианта, в то время как по отдельности улучшение составляло от 27% до 58%.

В одном из наших других проектов, мы переписали страницы с веб-сайта Sun, в соответствии с нашими рекомендациями. В дополнение, к тому, что мы сделали их краткими, сканируемыми и объективными, мы разбили их на несколько страниц,  используя гипертекстовые ссылки, чтобы убрать менее важный материал с верхнего уровня на второстепенные страницы. Так, первичный материал стал короче. Переписанные страницы набрали на 159% больше баллов чем оригинал, в серии замеров, похожих на те, что были использованы в данном исследовании.

Так, у нас есть информация из двух исследований, где измеряемое удобство пользование было улучшено на 124% и на 159% соответственно, когда мы переписали текст в соответствии с нашими рекомендациями. Очевидно, требуется еще больше исследований чтобы получить дополнительную информацию о том, что можно ожидать от улучшений "юзабилити". Однако, информации, имеющейся сейчас в нашем распоряжении, достаточно, чтобы удвоить это значение, переписав страницы в соответствии с нашими рекомендациями.
 Эта возможность удвоения качества не должна стать большим сюрпризом, так как это все можно найти в традиционном производстве программного обеспечения: применение установленных методов контроля удобства пользования к программному продукту к продукту разработанномубез всякого вклада в удобство, удваивает "юзабилити" реконструированного продукта.
