Je nach die Brille sehen wir die Welt

[Schopenhauer]

Ogni scarrafone e’ bell’a mamma soia

[Proverbio Napoletano]

Usability

Premessa

Ultimamente si comincia a parlare di usability anche in Italia e questo e’ un bene.  La trattazione sulla usability che segue non ha ne’ la pretesa di essere esaustiva ne’ quella di indicare regole auree da seguire.  Come sempre per tutto cio’ di cui scrivo la base e’ la mia esperienza professionale di questi ultimi anni.  Il taglio e’ estremamente pratico e  non ho la pretesa di fare un trattato sulla usability.  Voglio invece spiegare, magari semplificando i concetti, cos’e’ e perche’ e’ utile dando nel contempo dei consigli pratici su come condurre uno studio di usability.  
Saranno i lettori a giudicare se lo scopo e’ stato raggiunto.

“A secondo degli occhiali che indossiamo cosi’ vediamo il mondo” diceva il filosofo tedesco Schopenhauer.  In maniera molto meno dotta ma altrettanto acuta, il proverbio napoletano constata una realta’ quotidiana dal valore universale: “agli occhi di una madre un figlio e’ sempre bello, anche se e’ brutto come uno scarafaggio”.

Fuor di metafora, gli aforismi colgono due elementi che bene si attagliano al concetto di Usability: il fattore soggettivo e quello del coinvolgimento emotivo.

Il fattore soggettivo

Anche nel migliore dei casi, un sito soffrira’ sempre una distorsione dovuta al fatto che viene sviluppato da persone che conoscono la materia di cui si sta trattando (se e’ un sito di commercio elettronico saranno le persone all’interno dell’azienda).  E’ un caso di distorsione da “addetti ai lavori”.  La distorsione esiste anche se in effetti il sito viene sviluppato da una web agency perche’ di fatto le direttive pervengono sempre da persone che hanno a che fare o sono coinvolte, nella materia trattata nel sito.

Supponiamo che si tratti di un sito di commercio elettronico per vendere biciclette al pubblico implementato da un’azienda che fino a ieri (ed ancora oggi) produce e vende a dettaglianti o distributori.  E’ normale che il sito soffra di una distorsione data dal fatto che l’azienda non ha mai trattato direttamente col pubblico dei consumatori finali se non per interposta persona (dettaglianti o distributori che siano).

Il sito verra’ probabilmente sviluppato pensando si’ al consumatore finale ma, in fin dei conti, quasi tirando ad indovinare quello che il pubblico si attende da un sito che vende biciclette.  Un disallineamento tra le aspettative del pubblico cui il sito e’ diretto ed il sito per come verra’ realizzato sara’ inevitabile.

Il coinvolgimento emotivo

Un sito e’ un po’ come una propria creatura: se ne concepisce l’idea, si comincia ad abbozzarla, la si raffina, partono i primi passi della fase di sviluppo, nuove idee si aggiungono e pian piano il sito prende forma.  Lungo tutto questo processo nasce un coinvolgimento quasi emotivo tra chi pensa e sviluppa il sito ed il sito stesso.  Nulla di nuovo sotto il sole, e’ normale essere orgogliosi della propria realizzazione e difendere le proprie scelte e non e’ facile avere il distacco necessario per poter valutare criticamente cio’ che si e’ attivamente lavorato per implementare.

Come nasce un sito

Ai due fattori appena citati si aggiunge anche un altro tipo di considerazioni relativo al processo con cui nasce e si sviluppa un sito.  Tipicamente la storia va cosi’: il proprietario dell’azienda continua a leggere sui giornali che c’e’ questa cosa nuova (Internet ..) che promette di essere una mezza rivoluzione.  Sopporta finche’ ci riesce, ma quando l’azienda rivale fa partire un proprio sito non puo’ piu’ resistere: convoca il direttore marketing, quello delle vendite, il capo dei sistemi e ordina loro di venir fuori con un sito “subito”.  A volte il processo e’ piu’ pianificato per cui chi prende l’iniziativa e’ il reparto marketing o vendite (quando l’iniziativa la prendono quelli dei sistemi in genere e’ disastro puro ..) che poi relazionano il proprietario o il consiglio d’amministrazione.  

Non pensate che nelle grandi aziende sia molto diverso.  Al di la ‘ dell’ammantarsi di elaborazioni strategiche, presentazioni, piani e analisi, il processo che mette in moto lo sviluppo di un sito e’ spesso (non sempre) legato alle pulsioni personali della dirigenza.  I giochi politici tipici della grande azienda, poi, fanno il resto .. ;-)

Comunque sia, da quel momento parte lo sviluppo del sito: il marketing e le vendite cominciano a spingere affinche’ il sito includa questa o quella caratteristica.  Tipicamente, invece di concentrarsi sui 20-25 prodotti che fanno l’80% del fatturato, quelli delle vendite vorranno includere tutti i 750 prodotti presenti sul listino perche’ “non vogliamo perdere occasioni”.  La navigazione del sito comincia cosi’ a subire i primi colpi.

La dirigenza comincia ad avanzare anche lei le sue richieste: la storia dell’azienda dalla A alla Z, foto del fondatore, enunciazioni strategiche di vario tipo.  La pagina “Chi siamo” comincia ad appesantirsi come un’oca all’ingrasso.

Un altro scoglio estremamente pericoloso e’ quello del responsabile dei sistemi che chiede di essere lui con il suo team ad occuparsi dello sviluppo.  Se riesce a vincere la partita e’ finita, e’ veramente finita.  E’ come dare la Talidomide ad una donna gravida: il sito non potra’ che nascere gravemente malforme.  Questo perche’ quasi sempre, con pochissime eccezioni, chi si occupa dei sistemi non ha la benche’ minima idea delle implicazioni di marketing e strategiche che devono guidare lo sviluppo di un sito.  In piu’, spesso esiste la presunzione di sapere tutto cio’ che c’e’ bisogno di sapere in termini di programmi/computer etc. ed esiste poca disponibilita’ ad accettare di essere guidati da altri nello sviluppo.

Uno scoglio un po’ minore si ha quando il responsabile dei sistemi e’ invece incaricato di scegliere la web agency che si occupera’ dello sviluppo.  Qui si puo’ ovviare facendo scegliere una rosa di web agency da quelli del marketing o dalle vendite e tra queste il responsabile dei sistemi decidera’ a chi affidare il lavoro.

E’ chiaro che dopo tutto questo vortice di negoziazioni e compromessi, l’idea originale del sito ne esca .. compromessa.  E, la politica italiana docet, raramente il compromesso porta a soluzioni di eccellenza.

Usability 

Tutto quanto sopra per dimostrare che senza testare il sito facendolo “vedere” e “provare” a coloro ai quali il sito stesso e’ destinato si rischia di prendere delle cantonate atroci.  Francamente mi pare piu’ una cosa di buon senso che non di alta strategia, eppure pochissimi si preoccupano di testare il sito prima di metterlo in linea, un po’ per superficialita’ un po’ per risparmiare sui costi totali del progetto.

A questo punto mi sembra si possa azzardare una definizione di usability (il termine originario in inglese mi sembra senz’altro migliore del maccheronico “usabilita’”).

La usability e’ un insieme di tecniche che si propone di migliorare il rapporto uomo-software e che si occupa di curare la funzionalita’ del sito in rapporto all’audience di riferimento cui il sito stesso si rivolge.

La usability non e’ una scienza recente nata con Internet.  Tutti i maggiori programmi di uso comune (Excel, Word etc.) sono stati testati per renderli piu’ intuitivi e “facili “ da usare.  La parola “facile” l’ho messa tra virgolette perche’ lo scopo della usability non e’ di per se’ quello di rendere un programma o un sito “facile” da usare.  Lo scopo e’ di rendere il sito o il programma rispondente alle aspettative dei suoi utenti.  E questo potrebbe anche risolversi con un sito o un programma complesso da usare, ma se questo va bene all’audience di riferimento, cosi’ sia, l’analisi di usability ha svolto la sua funzione.  D’ora in poi mi riferiro’ solamente alle analisi di usability relative a siti web.

L’importanza di testare un sito 

La usability si estrinseca essenzialmente nel testare il sito per capire se soddisfa le aspettative dei suoi potenziali utenti oppure no.  L’attivita’ di testing e’ essenziale alla usability e quasi si confonde con la vera natura di quest’ultima.  In effetti sembra quasi di trovarsi di fronte al dilemma della gallina e dell’uovo: la usability e’ un insieme di tecniche ma queste tecniche nascono dall’attivita’ di testing.  Mi spiego meglio: 

· se a forza di testare un sito dietro l’altro mi rendo conto che ormai tutti coloro che navigano in rete si aspettano di trovare una pagina che descrive l’azienda (“Chi siamo”, “about us” etc.) nei siti di e-commerce,

· e se mi rendo conto che trovare su un sito una pagina siffatta e’ un elemento che da’ fiducia al navigatore,
· Allora potro’ fondare una regola di usability che dira’ pressappoco cosi’: “se devi sviluppare un sito di e-commerce non dimenticarti di includere una pagina ben fatta che descriva l’azienda”.  La usability proseguira’ poi con altre regole che chiariscono cosa vuol dire “ben fatta”.


Seguendo questo processo di test ripetuti sono state individuate delle regole di usability che hanno validita’ generale e che possono essere applicate a priori perche’ si sono rivelate valide nella grande maggioranza dei casi.  Si tratta di quelle che, con un termine da far tremare le vene, vengono definite regole “euristiche” della usability.  “Euristiche”, dal greco “trovare”, perche’ sono regole che vengono “trovate” cosi’ di frequente durante gli studi di usability da potersi ritenere (quasi) universali.  Al proposito della “universalita’” delle regole euristiche della usability caldeggio ardentemente la lettura del riquadro che compare su questa pagina.

Alcuni esempi:

· La pagina “Chi siamo” e’ un elemento atteso nella struttura di un sito.

· Esistono delle definizioni standard: “home page”, “contattateci”, “chi siamo” etc. che e’ meglio usare perche’ il loro significato e’ ormai entrato nell’uso comune (eppure si continuano a trovare home page chiamate “pagina principale” o con altri nomi di fantasia).

· Il logo deve apparire in tutte le pagine del sito.

· Il logo dev’essere lincato alla home page.

· Raggruppare gli elementi della navigazione in un’area comune.

· Mostrare una pagina di ringraziamento/riscontro dopo l’invio di dati tramite un formulario.

La ragione di fondo per la quale e’ fondamentale testare un sito e’ legata all’importanza di assicurarsi che il sito sia stato sviluppato secondo le aspettative di chi lo deve usare.  Semplificando il concetto, possiamo dire che il sito deve risultare “facile” da usare.  E perche’ no, anche divertente.  Altre considerazioni a favore sono: 

· Soggettivita’ e coinvolgimento emotivo

Per i motivi chiariti prima, anche partendo con le migliori intenzioni, il piu’ delle volte capita di produrre siti che non siano allineati con le aspettative del pubblico.

· Aspettative dell’audience di riferimento

I visitatori
 di un sito lo visitano con un proposito ben chiaro in testa.  Diciamo che i visitatori sono “in missione”: vogliono comprare un prodotto oppure cercano informazioni, oppure vogliono scaricare un software in prova etc.  Qualunque sia il motivo, c’e’ sempre un motivo.  Che poi da questo discendano considerazioni di carattere demografico, di stili di vita etc. che aiutano a segmentare l’universo dei visitatori del sito e’ un corollario importante ma lo scopo della visita, la “missione”, e’ il fulcro di manovra degli studi di usabilita’.  Nel concentrarsi su come viene condotta la “missione” si potra’ notare se diversi tipi di audience conducono la stessa “missione” con modalita’ diverse.  

Facciamo un esempio:

Supponiamo di avere un sito che vende CD oppure libri.  Vogliamo fare un’analisi di usability del processo di selezione, checkout e pagamento del prodotto.  Questa e’ la missione su cui concentrero’ lo studio.  Molto probabilmente notero’ che il segmento degli adolescenti tra i 14 ed i 17 anni comprano un tipo di musica diverso da quello prediletto da coloro che veleggiano oltre i 40.  E’ molto probabile che questi due segmenti dimostrino anche una diversa propensione all'uso del computer e quindi si rapportino in modo diverso rispetto alla missione in esame.  Cio’ costituira’ un ulteriore elemento di analisi (e di difficolta’ nello sviluppo del sito, come sempre accade quando l’audience e’ composta da segmenti tra loro fortemente eterogenei).

Fatte queste deduzioni diciamo che e’ importante lo studio di usability perche’ ci permette di capire se abbiamo disegnato un sito congruente con le aspettative di chi lo deve usare.  

· Impazienza e concorrenza

Lottare con un sito e’ una cosa poco piacevole.  Se poi pensiamo che ci sono letteralmente milioni di siti a disposizione e’ facile capire come basti un attimo al visitatore per perdere la pazienza, abbandonare il nostro sito e spostarsi su quello del concorrente.  Non c’e’ da tornare al parcheggio, prendere la macchina, guidare fino ad un altro negozio, lottare col traffico .. basta un click di mouse ed puff .. il cliente non c’e’ piu’.

Cosa si analizza nel corso di uno studio di usability

In pratica si devono analizzare tutte le parti che compongono un sito: la navigazione in primo luogo, ma anche l’uso delle immagini, la leggibilita’ e la qualita’ dei testi, l’intuitivita’ delle icone, la chiarezza dei link, la logicita’ della struttura del sito etc.  Queste sono alcune delle domande cui l’analisi di usability si propone di rispondere:

· La navigazione e’ intuitiva?

· La terminologia usata nello spiegare le operazioni di check-out (sempre che ci sia questa sezione del sito) e’ chiara?

· Stiamo trasmettendo fiducia al consumatore o lo stiamo innervosendo?

· Le pagine sono troppo lente a caricare?

· Lo sfondo e’ troppo intrusivo e rende la lettura poco chiara?

· I testi sono stati ottimizzati per l’uso in rete?

· Le icone trasmettono il significato voluto?

· I link usano una terminologia chiara?

· La struttura del sito segue un flusso logico o e’ caotica?

· Il disegno della pagina e’ disperso?  O e’ ingombrata da troppi elementi?

· Lo scopo del sito risulta immediatamente chiaro al navigatore?

· E’ intuitivo trovare le informazioni cercate?

· Lo spazio della pagina dedicato a ciascuna area del sito e’ sintonizzato con gli interessi del visitatore?

Naturalmente si tratta solo di un piccolo campione di domande perche’ ogni analisi e’ una storia a se’ stante capace di svelare cose assolutamente impensate.  Esistono delle regole su come affrontare lo sviluppo di questi elementi del sito durante la fase di sviluppo?  Certamente si.  La parte del mio primo libro dedicata allo sviluppo tratta esattamente di questo ed i capitoli salienti sono stati inclusi anche in questo secondo libro.
 

E’ da notare che si possono testare separatamente anche solo delle parti del sito.  Per esempio si puo’ decidere di testare il processo d’acquisto: selezione del prodotto, uso dello shopping cart e processo di checkout.  Oppure si puo’ decidere di testare soltanto il disegno dello shopping cart.  

Le ragioni per condurre test parziali possono essere le piu’ varie: budget limitato, poco tempo a disposizione, consapevolezza che il resto del sito gia’ funzioni bene, criticita’ di alcune funzioni rispetto ad altre etc.  Tutte ragioni piu’ che valide.  

I test di usability si possono anche condurre in maniera incrementale: in attesa che la piattaforma di ecommerce sia pronta posso cominciare a testare il look del sito e la sua navigabilita’, poi preparero’ delle pagine statiche per testare la presentazione dei prodotti ed il disegno di shopping cart e il flusso del processo di checkout.  Quando finalmente la piattaforma di ecommerce sara’ pronta allora potro’ testare tutto il sistema dal vivo per assicurarmi che anche i tempi di risposta siano soddisfacenti e che nell'implementazione "vera" del sistema non si sia perso niente di quanto suggerito dagli studi di usability condotti in precedenza.

In cosa consiste uno studio di usability

Condurre uno studio di usability vuol dire, in buona sostanza, testare il sito con delle persone.  Queste persone (i cosiddetti “tester”) usano il sito in condizioni quanto piu’ simili a quelle “normali” e si analizza il loro comportamento per capire quali sono le aree del sito che mostrano delle criticita’ e come superarle.

Con chi condurre lo studio di usability

Cominciamo a dire che non si deve MAI testare il sito: 

· Ne’ con persone che hanno partecipato alla sua realizzazione.

· Ne’ con persone interne all’azienda.

Il coinvolgimento emotivo ed il grado di parzialita’ che queste due categorie di persone normalmente hanno e’ infatti controproducente e le rende inadatte allo scopo.  Idealmente, i tester migliori sono persone tratte dalla nostra audience di riferimento, ovvero scelti tra coloro a cui il sito si rivolge.  Se vendo abbigliamento da signora, non testero’ il sito usando adolescenti maschi; se vendo attrezzatura da free climbing non testero’ il sito con persone che non hanno mai praticato sport; se vendo shampoo non testero’ il sito con un gruppo di calvi etc.

Se l’audience di riferimento include segmenti tra loro potenzialmente molto disomogenei (torniamo all’esempio del sito che vende CDs) e’ buona cosa includere tra i tester esponenti di ciascun segmento.  Si potrebbe anche pensare di condurre due test di usability, ognuno con tester tratti da segmenti diversi dell’audience di riferimento.

Allo stesso modo e’ meglio evitare di far testare il sito a persone che passano piu’ di un’ora al giorno online.  Persone di questo tipo sanno come cavarsela anche se la navigazione non e’ perfetta o se le informazioni non sono immediatamente reperibili.  Di conseguenza non hanno la capacita’ di identificare punti critici che hanno bisogno di miglioramento.  Questo a meno che persone di questo tipo non siano proprio il vostro target.  Puo’ essere il caso, ad esempio, di chi vende software o hardware specialistici.  E’ probabile che gli acquirenti di questi prodotti siano proprio le persone che maggiormente usano Internet e quindi un gruppo di tester formato da “esperti navigatori” andrebbe benissimo.

Trovare i tester

Trovare i tester puo’ non essere facilissimo.  Se avete contatti diretti col vostro target perche’ gia’ sono vostri clienti o perche’ comunque avete un rapporto, potete contattarli e chiedere loro di partecipare al test.

Se non siete cosi’ fortunati dovete cercare altre strade.  Se vendete CD online potete piazzarvi all’uscita di un negozio di dischi, fermare le persone che escono, e chiedere loro se vogliono partecipare al test.

Se il vostro target e’ poco differenziato dovete prepararvi a fare un po’ piu’ di fatica per il lavoro di ricerca (e selezione) dei tester
.  Supponiamo che vendiate sciarpe, cinture ed altri accessori di abbigliamento.  Si tratta di trovare persone che abbiano interesse nel tipo di prodotto da voi proposto.  Si puo’ usare la stessa tattica dei CD ma questa volta mettendosi all’uscita di un grande magazzino o di un supermercato.

Una soluzione piu’ costosa e’ quella di affidarsi ad un’agenzia specializzata (costo previsto: 3-7 milioni di lire) oppure an un call center.  I call center hanno personale specializzato che chiama la gente al telefono e la intervista.  E’ una soluzione meno costosa di quella dell’agenzia specializzata ma richiede un po’ piu’ di lavoro da parte vostra perche’ dovete preparare da voi il questionario con le domande per gli operatori del call center.

Selezionare i tester

Ricordatevi che la vostra audience di riferimento e’ SEMPRE composta da persone che, allo stesso tempo:

· Sono interessate al vostro prodotto, e

· Usano Internet.

Stiamo parlando di testare un sito, va da se’ che lo dobbiamo con persone che abbiano familiarita’ col mezzo e che lo usino normalmente.  Quindi, quando approcciate le persone per chiedere loro se vogliono partecipare al test, dovete chiedere anche se usano Internet e se hanno accesso a Internet.

E’ buona norma far compilare un piccolo questionario a ciascun tester per avere un loro profilo da confrontare piu’ tardi con il resto della vostra audience in generale (ed eventualmente correggere il tiro nel prossimo giro di test).

I tester vanno pagati: rimborso spese piu’ gettone di presenza.  Funziona cosi’ da sempre anche nei focus group.

Come condurre il test

Prima di arrivare al test di usability vero e proprio si possono gia’ usare delle tecniche per migliorare la funzionalita’ del sito ed avvicinarlo alle aspettative dell’utenza: Analisi euristica, Focus Groups, Greeking, Questionari e Rapid Proptotyping.

· Analisi Euristica

Al di la’ del nome sicuramente astruso, questo tipo di analisi e’ veloce e relativamente poco costosa da effettuare.  Si tratta di verificare a priori che il sito sia stato sviluppato seguendo quelle famose regole di usability consolidate di cui abbiamo parlato prima.  

· Focus Group

Benche’ i focus group non siano un buono strumento per migliorare la usability, l’esperienza mi suggerisce che possono essere molto validi per una prima valutazione di massima del sito.

Il focus group consiste nel riunire un gruppo di massimo 8-10 persone, in un ambiente tranquillo, e farne guidare la discussione da un moderatore.  Nel caso specifico la discussione vertera’ su come e’ fatto il sito, se piace, cosa piace di piu’, cosa non piace e perche’.

La cosa si puo’ condurre in due modi: 

· Stampare il sito su carta e darne una copia a ciascuno, oppure 

· Dare a ciascuno un computer per accedere al sito in rete (meglio).  

In entrambi i casi si avranno delle buone indicazioni di massima sulla struttura del sito.  Ripeto, e’ solo un punto di partenza e non certo un’analisi di usabilita’ esaustiva.  Dal focus group si possono trarre solo indicazioni generali e invito a non usare i focus group per andare troppo a fondo nella usability del sito perche’ non sono lo strumento piu’ adatto per questo e si rischia di prendere dei begli abbagli.

· Questionari

Consiste nel preparare e distribuire dei questionari, anche online, con domande relative alla funzionalita’ di sito.  Va usato solo nel caso di siti che siano gia’ in rete. 

Personalmente preferisco la tecnica dei focus group perche’ si ha la possibilita’ di interagire con le persone, notare le loro reazioni al di la’ della comunicazione verbale (studi di settore indicano come il 51% della comprensione e’ frutto del linguaggio extraverbale, mentre solo il 7% e’ dovuto al “cosa” dico) e stimolare nuovi filoni di discussione.

Ciononostante, il metodo dei questionari, specie quando somministrati online, e’ estremamente veloce ed economico.  Associato ad altri tipi di analisi puo’ dare il suo contributo allo studio della usability di un sito.

· Greeking

E’ una tecnica usata anche nel mondo della carta stampata e consiste nel sostituire il testo di una pagina web con delle parole senza senso.  Vanno sostituite tutte le parole: link, logo, titoli, testi etc.  Dopoddicche’ si stampa la pagina e la si usa per un piccolo test di comprensione.

Il test consiste nel far vedere la pagina ad un tester dandogli nel contempo una lista dei link che appaiono su quella pagina stessa.  Compito del tester sara’ quello di indicare dove secondo lui si trova ciascun link all’interno della pagina su cui, lo ricordo, i testi sono stati sotituiti da parole senza senso.

Si possono anche chiedere domande piu’ specifiche, come ad esempio di indicare dove si trova un campo di ricerca o un campo per iscriversi alla newsletter.  Da’ un’idea di come le persone intendono la navigazione del sito e la struttura della pagina.

· Rapid Prototyping

E’ una tecnica che si puo’ usare vantaggiosamente per testare delle funzioni complesse come il check-out, la ricerca di informazioni, l’uso di un carrello della spesa elettronico etc.

Quelle appena citate sono tutte funzioni dinamiche che vengono normalmente gestite da un database che lavora sul server ed estrae i dati necessari da mostrare sulla pagina.  Si puo’ dire che il database in effetti crea la pagina stessa popolandola delle informazioni richieste.

Creare la funzionalita’ di un database non e’ ne’ semplice ne’ rapido ne’ economico.  Serve una soluzione per testare l’efficacia dei flussi gestiti dal database ed il rapid prototyping qui puo’ aiutare.  In pratica si ricreano in maniera statica quelle che normalmente sono funzioni dinamiche gestite dal database.  Mi spiego meglio con un esempio.

Supponiamo di avere a che fare con un carrello della spesa elettronico.  Funzionano piu’ o meno tutti alla stessa maniera:

1. Arrivo in una pagina di raccordo da dove posso scegliere una categoria di prodotti.

2. Scelgo una categoria di prodotti e mi vengono poi presentati i vari prodotti che compongono la categoria oppure un criterio di scelta per visualizzare i prodotti (es: marca, oppure fascie di prezzo etc.).

3. Scelgo un criterio e mi vengono presentati uno o piu’ prodotti.

4. Ho la possibilita’ di visionare altri prodotti simili.

5. Per ogni prodotto mi si offrira’ la possibilita’ di inserirlo in un carrello della spesa elettronico.

6. Quando decido che ho comprato abbastanza posso “passare alla cassa”, modificare le quantita’, scegliere le modalita’ di pagamento, scegliere le modalita’ di spedizione, rimuovere uno o piu’ prodotti dal carrello etc.

7. La transazione si chiude poi con l’inserimento e l’invio dei miei dati personali e di pagamento.

8. A seguito della chiusura della transazione il sistema dovrebbe poi compiere della azioni per accusare ricevuta del fatto che ho completato un’operazione di acquisto.

L’insieme di tutte queste operazioni, a livello pratico, puo’ essere sviluppato in decine di maniere diverse (pensate a tutti i dettagli ed ai diversi percorsi possibili: criteri di selezione dei prodotti, modalita’ di check-out etc.).  Se volessimo testare le varie opzioni sviluppandone completamente le funzionalita’ spenderemmo un sacco di tempo e di soldi per programmarle, ed in seguito all’analisi di usability ci ritroveremmo a doverle scartare tutte tranne una la quale, comunque, avra’ sempre bisogno di ulteriori aggiustamenti.

Un grosso spreco che non tutti possono permettersi.

La soluzione allora e’ appunto quella di riprodurre in maniera “falsamente” dinamica i flussi che in realta’ verranno poi invece gestiti dal database dinamicamente.

Disegneremo quindi delle pagine in HTML statiche dove vengono presentate categorie di prodotti, prodotti e funzioni di check-out  e di invio dati.  Verranno proposte diverse versioni dello stesso processo per capire quale e’ quello piu’ funzionale ed ognuna di queste versioni verra’ testata con 5-6 tester diversi per raccoglierne i commenti.

Non e’ un metodo perfetto perche’ la dinamicita’ del sistema e’ solo simulata, ma il rapporto costi/benefici giustifica ampiamente l’uso di questa tecnica.  Un altro elemento da non sottovalutare e’ la rapidita’ con cui si possono preparare e testare diversi tipi di soluzioni visto che il lavoro di programmazione, che e’ quello che porta via la maggior parte del tempo, viene rimandato.

· Test individuali

E’ in assoluto il modo migliore e piu’ affidabile per condurre dei test di usability, quello che da’ i risultati piu’ affidabili.  Nei laboratori di usabilita’ questi test vengono condotti usando sofisticate attrezzature che controllano il movimento delle pupille, i test vengono videoregistrati al pari dei dialoghi.

Anche senza queste raffinate attrezzature si puo’ condurre un test di usability che porti ad ottimi risultati. La filosofia alla base di questo tipo di test e’ quella di osservare l’utilizzatore del sito impegnato nella navigazione del sito in una situazione quanto piu’ possibile vicina alla realta’.  Osservando come naviga, su quali link clicca, cosa dice, cosa sceglie di fare (e perche’) quando si trova su pagine dove gli si presenta una scelta, come interpreta testi ed immagini, si riusciranno ad individuare le aree di criticita’ del sito e a trarre indicazioni per correggerle.

Di seguito propongo alcune semplici regole per aiutare nella realizzazione pratica del test e nell’analisi dei risultati.

1. Il test va condotto su 5, massimo 8 persone: sono piu’ che sufficienti per evidenziare eventuali problemi.

In teoria un test completo dovrebbe essere condotto con una ventina di persone (regola altamente “spannometrica” ma non lontana dalla realta’).  In questo modo si riescono ad individuare quasi tutti i problemi.  Rimane comunque l’esigenza di ridisegnare e di ri-testare il sito, e usando 20 persone i tempi ed i costi salgono.

Il trucco, quindi, e’ quello di usare 5-6 persone perche’ questo ci permettera’ di cogliere circa il 70-80% dei problemi di usability.

Si ridisegna e poi si ritesta con altre 5-6 persone (diverse).  In tal modo si accorciano i tempi, si riducono i costi e comunque si cattura la gran parte dei problemi.  Quanta parte?  Beh, se col primo gruppo di tester individuo l’80% dei problemi e poi testo ancora con le stesse modalita’, con molta probabilita’ riusciro’ a metter a posto [80% + (80% x 20%)] = 96% dei problemi (nella seconda batteria di test scopriro’, con buona probabilita’, l’80% del restante 20% di problemi ;-0).

2. Mettere il tester al computer e sedersi dietro in posizione laterale in modo da poterne osservare l’atteggiamento.  Blocco note e penna pronti ad entrare in azione.

3. Usare un computer collegato in rete, meglio se con una connessione dial up da 56K per avvicinarsi ilpiu’ possibile alle condizioni normali d’uso dell’utente.  Una pagina fantastica vista localmente puo’ rivelarsi un disastro se per caricarla una volta messa in rete ci si mette 5 minuti.

I tempi di caricamento delle pagine sono uno degli elementi importanti da testare.  Al di la’ del “peso” della pagina dovuto a immagini e all’HTML, altri fattori influenzano il tempo di caricamento: tipicamente il funzionamento del database (le tempo per risolvere le query ed altro).  Anche qui e’ importante capire se ci sono delle criticita’ e solo l’uso di un computer collegato in rete riuscira’ a farle emergere.

4. Far partire il tester da un sito diverso (YAHOO! ad esempio) e chiedere di accedere alla home page del sito da testare digitandone la URL nel browser.

5. Dare un obiettivo al tester.  Questo e’ un punto cruciale, forse il piu’ importante, di tutto il test.  Poiche’ vogliamo capire come funziona il sito nelle mani di chi lo deve utilizzare, non possiamo limitarci a dire al tester “naviga” perche’ sarebbe un utilizzo troppo casuale.  Bisogna essere specifici ed assegnare dei compiti molto precisi al tester in maniera da poter poi misurare la funzionalita’ delle aree del sito che ci interessano.

Esempi di obiettivo possono essere: 

· Contattare il servizio assistenza clienti.

· Trovare l’indirizzo del concessionario di Mondovi’.

· Comprare 3 unita’ di questo prodotto, fare il checkout e pagare online.

· Trovare peso e dimensioni del pezzo XY.

· Quanti e quali negozianti vendono il nostro prodotto a Brescia?

Naturalmente gli obiettivi saranno diversi per ciascun sito e li si tarera’ su cio’ che va testato.

6. Chiedere al tester di pensare a voce alta.  In questo modo si riesce a cogliere la logica dietro le sue azioni: “Sto cliccando su questo link perche’ penso che mi porti sulla pagina X dove potro’ trovare l’informazione YZ”.  Questo e’ il tipo di commenti di cui siete alla caccia.

E’ importante astenersi dal fare qualsiasi commento per non influenzare il tester.  Voi siete li’ per ascoltare, non per parlare.  Allo stesso modo il tester va istruito sul fatto che non puo’ assolutamente farvi domande.

7. Annotare tutti i link che vengono cliccati e compararli poi con il percorso piu’ breve possibile.  

8. Astenersi da commenti che possano influenzare il tester.  In altre parole: state zitti durante il test!

9. Non essere una presenza “ingombrante”.  E’ necessario essere presenti ma in maniera discreta.

10. Annotare il tempo impiegato per eseguire il compito richiesto. 

11. Annotare se il l’informazione corretta e’ stata trovata.  

12. Dopo la sessione di prova intervistare il tester sul perche’ ha scelto i link che ha scelto e chiedere un commento generale su, tra l’altro: 

· facilita’ di navigazione

· leggibilita’ e comprensione dei testi

· impressione grafica/estetica.

Questo serve da una parte ad arricchire i commenti che gia’ il tester aveva espresso durante la prova, e dall’altra per capire il perche’ di certe azioni se il tester si era astenuto dal fare commenti.

13. Comparare i risultati di tutte le prove (che vanno condotte separatamente) e cercare eventuali similarita’ (se su 8 solo 2 hanno trovato l’indirizzo del nostro concessionario di Mondovi’, forse c’e’ un problema).

14. Intervenire per correggere le aree problematiche.  

15. Ripetere il test con altri tester se si tratta di problemi sostanziali.

16. Ridisegnare.

Quanto costa testare?

Impossibile a dirsi a priori.  Dipende dalla complessita’ del sito da testare e dall’ampiezza del lavoro di test, nel senso che a volte il test puo’ essere parziale e volto solo a migliorare una parte del sito (es.: il processo di checkout e pagamento).  Altre volte invece si trattera’ di un’analisi di tutto il sito e, di conseguenza, i costi saranno maggiori.  

Quanto costa non testare?

Qui il calcolo dev’essere rapportato a quello che gli americani chiamano il “life value” di un cliente.  In parole povere si tratta di stimare il fatturato totale che un cliente e’ capace di portarmi nel corso della sua vita utile.  E’ un approccio di lungo periodo che gia’ inconsciamente tutti facciamo quando pensiamo al valore commerciale di un cliente: ti regalo una biro quando compri un quaderno perche’ so che tanto tornerai domani a comprarmi altri 3 cartucce d’inchiostro per la stampante e 1 risma di carta.

Faccio un esempio concreto e molto personale.  E’ ormai dal 1996 che non compro piu’ un biglietto aereo presso un agenzia di viaggio tradizionale perche’ preferisco farlo online.  Quando cominciai a guardarmi in giro in rete per capire dove poter comprare online biglietteria aerea uno dei primi siti che esaminai fu quello di Travelocity.  Al tempo si trattava di un sito disegnato veramente male: difficile da navigare, confusionario, lento .. e cosi’ mi decisi ad usare Expedia che invece gia’ allora era un sito chiaro e molto user friendly.

Nel corso degli anni ho comprato decine di biglietti aerei online ed ho sempre usato Expedia.  Non sono piu’ tornato su Travelocity (che nel frattempo, gli va riconosciuto, e’ molto migliorato in terminin di usability).

E’ un esempio lampante di come un problema di usability abbia determinato una perdita di fatturato per un sito che e’ andata oltre al caso di acquisto singolo.  In realta’ un calcolo corretto della perdita di fatturato va fatto sommando il valore di tutti i biglietti aerei da me comprati nel corso degli ultimi 5 anni.

Per chi e’ la usability?

La usability e’ per chiunque sviluppi un sito.  Non esistono scuse per non condurre un test di usability perche’ come minimo si puo’ far vedere il sito a dei terzi “neutri” e raccogliere le loro opinioni.  E sarebbe gia’ qualcosa.

Si vedono spesso siti che chiaramente non sono mai stati testati, neanche nella maniera piu’ primitiva.  Purtroppo si vedono spesso siti dove si ha l’impressione che neanche le caratteristiche del sito siano state disegnate pensando all’audience di riferimento.  E non mi riferisco solo a siti a basso costo o di piccole aziende, ho visto siti finanziati da Venture Capitalist o Incubator di grido che erano dei gioielli di programmazione ma che dal punto di vista del disegno, della struttura e dei contenuti erano improvvisati, chiaramente non all’altezza della situazione.

La usability e’ importante, e, se e’ vero che costa, a mio parere nel medio periodo risultera’ piu’ costoso non testare.  A meno di non spendere una fortuna in pubblicita’ per mantenere livelli di traffico accettabili, l’obiettivo fondamentale e’ quello di generare traffico ripetitivo, visitatori che tornano continuamente sul nostro sito tutte le settimane o anche tutti i giorni.  Questi sono i visitatori da coltivare.

Se il sito e’ disegnato male, difficile da usare, ci mette un sacco di tempo a scaricare, ha una navigazione confusa etc. potremo ingannare il visitatore la prima volta ma di sicuro non costruiremo un pubblico di visitatori fidelizzati.  

Non parliamo poi di vendere online …

Brainstorming, ovvero come far nascere delle idee


-----------------------------------------------


Adessso la chiamano “brainstorming”  ma era una tecnica che gia’ Alessandro Magno usava: alla riunione partecipava lui piu’ tutti i suoi generali e un paio di scriba incaricati di rimanere sobri e di trascrivere le idee che venivano fuori (a parte gli scriba tutti gli altri bevevano allegramente .. ;-) 





Ecco alcune regole per un brainstorming efficace:





Focalizzare il problema


Sospendere il giudizio


Si parla uno alla volta


Generare molte idee


Se il capo non partecipa e’ meglio


Non concentrarsi solo sul prendere appunti


Le idee pazze sono le benvenute











Si possono misurare i miglioramenti di usability?


------------------------------------------------------------


Avete comprato il libro, lo avete letto da cima a fondo, avete parlato con chi vi ha disegnato il sito, avete messo in piedi uno studio di usabilita’ …  dopo tutto questo lavoro il minimo che si possa chiedere e’ di avere dei parametri per capire se la situazione e’ migliorata oppure no, e di quanto.





La risposta semplice e’ che basta misurare il tempo medio che i tester impiegano a compiere la stessa operazione prima e dopo gli aggiustamenti al sito.





Se per trovare una certa informazione sul sito ci si metteva in media 90 secondi e se, dopo gli aggiustamenti apportati seguendo le indicazioni emerse dal test del sito, ci si mette in media 45 secondi, allora diremo di avere ottenuto un miglioramento del 50% nella usability del sito.





Un altra misura della usability puo’ essere il numero delle operazioni elementari completato.  E’ un parametro utile nel caso in cui alcuni tra i tester non riescono a completare un compito.  In questo caso e’ utile avere un indice di misura parziale piuttosto che limitarsi a constatare che il compito non riece ad essere svolto.





Per chi ne volesse sapere di piu’


-----------------------------------------------------------


Sono disponibili online i risultati di una serie di studi di usabilita’ condotti da Jacob Nielsen (il papa’ della usability dei siti web).





Costano $45 l’uno e riassumono i risultati degli studi condotti su 20 siti di B2C.  Il distillato sono 222 regolette di usability che mettono gia’ sulla buona strada.  Tutto in inglese, un po’ ostico da digerire, pagamento con carta di credito.





Visitare: 


www.nngroup.com/reports/eccommerce











Non tutti gli errori sono uguali


------------------------------------------------------------


L’analisi di usability evidenziera’ diversi tipi di errori che per comodita’ propongo di classificare come segue:





Errori A


Sono errori cosi’ gravi che non permettono al tester di portare a termine il compito assegnatogli.





Errori B


Sono errori che rallentano grandemente il lavoro del tester pur non essendo pero’ tali da impedirgli di condurlo a termine.





Errori C


Sono peccati veniali che irritano il tester ma che di fatto ne rallentano solo marginalmente l’esecuzione del compito.





E’ importante fare una lista degli errori emersi durante il test classificandoli secondo queste categorie.  In tal modo sara’ possibile un raffronto dei risultati tra test successivi dello stesso sito.











La universalita’ della usability


-----------------------------------------------------------


La usability e’ una scienza (o un’arte?) del “qui e adesso” nel senso che e’ legata a fattori culturali e sociali che cambiano nel tempo e che sono diversi da un luogo all’altro della terra. 





In altre parole: 





molto probabilmente un arabo avra’ un senso della usability diverso da un giapponese; 





un teenager giapponese avra’ un senso della usability diverso da quello di suo padre (e’ qui ho l’impressione che la differenza sia piu’ stridente che non quella tra arabi e giapponesi ..); 





e, infine, il senso della usability di oggi sara’ molto diverso di quello prevalente tra 10’anni quando  di Internet non se ne parlera’ piu’ neanche al Maurizio Costanzo Show perche’ ormai si trattera’ di cosa troppo banale.














� Le espressioni “analisi di usability” , “studio di usability” , “test del sito” sono tutte tra loro equivalenti.


� “visitatore” e’ colui che appositamente visita un sito ed e’ diverso dal “navigatore” che giunge al sito quasi per caso navigando in rete.


� Vedere la sezione intitolata: “Concetti base per lo sviluppo di un sito”.


� Su Internet Marketing abbiamo gia’ affrontato il tema relativo alla differenza di approccio strategico di chi persegue una nicchia (alta specializzazione)  e di chi invece punta ad un intero settore (poco differenziato per definizione) e quindi non ripetero’ le considerazioni relative ai maggiori costi pubblicitari e di marketing che deve affrontare chi persegue quest’ultima strategia.





