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    Wstęp


    Internet przyczynił się do renesansu słowa pisanego, co jest ogromną szansą, ale i wyzwaniem dla ludzi, zajmujących się pisaniem. Słowo pisane na ekranie komputera do złudzenia przypomina słowo drukowane. W istocie jednak ma z nim niewiele wspólnego. Pisząc dobry tekst dla Internetu, nie wystarczy wiedzieć, jak napisać dobry tekst przeznaczony do druku. Tekst na ekranie jest pozbawiony atrybutów fizycznych, ulotny, dynamiczny, hipertekstowy, multimedialny. Ponadto badania wykazują, że czyta się go znacznie szybciej, a przy tym dużo mniej uważnie niż tekst drukowany. Właściwie internauta nawet nie czyta, tylko przegląda tekst. To nie czytelnik, ale „niecierpliwy internetowy przeglądacz”.


    Dlatego właśnie teksty pisane dla Internetu muszą być inne niż te przeznaczone do druku.


    Webwriting to nie kolejne nowe, modne angielskie słowo. Zapoznanie się z tą dziedziną jest niezbędne, jeśli chcemy pisać dobre teksty dla Internetu — to znaczy teksty użytkowe: zwięzłe, rzeczowe, przejrzyste, czytelne, hipertekstowe i konwersacyjne.


    Dzięki lekturze tej książki dowiesz się, jak pisać teksty użytkowe dla Internetu, a przy okazji — zweryfikujesz swoją wiedzę, wykonując ćwiczenia. Masz do dyspozycji aż 30 ćwiczeń, w których wykorzystane zostały autentyczne teksty, zaczerpnięte ze stron internetowych. Jeśli było to konieczne, zostały one poddane delikatnej korekcie stylistycznej. Ćwiczenia opatrzone są wskazówkami, które pomogą Ci w ich wykonaniu.


    Zamiast przydługiej formuły „osoba pisząca teksty dla Internetu” proponuję określenie webwriter. Nie jest ono w polskiej literaturze tak popularne jak „copywriter”, ale występuje często w amerykańskich podręcznikach webwritingu. Nie jestem zwolenniczką zapożyczeń, jednak w tym wypadku pozwala ono na zastąpienie przydługiej formuły jednym trafnym słowem.


    Odbiorcy tej książki to zatem przede wszystkim webwriterzy — osoby piszące teksty dla Internetu, a także ci, którzy chcą się tym w przyszłości zajmować. Ćwiczenia można ponadto wykorzystać na zajęciach z webwritingu.


    Książka rozpoczyna się rozdziałem poświęconym funkcjonalności stron internetowych, gdyż znajomość tej dziedziny jest niezbędna dla każdego webwritera. Najważniejszym rozdziałem w tej książce jest rozdział drugi: „Wprowadzenie do webwritingu”. Wiedzę przedstawioną w tym rozdziale wykorzystać można w takich dziedzinach, jak: dziennikarstwo internetowe, e-mail marketing, googlewriting i e-PR, które zostały opisane w kolejnych czterech rozdziałach. Nie znajdziesz tu natomiast informacji na temat pisania blogów, ponieważ ta niezwykle rozwinięta dziedzina elektronicznego piśmiennictwa jest w zasadzie tematem na osobną książkę.


    Jak się niebawem dowiesz, najważniejszą umiejętnością webwritera jest pisanie w sposób zwięzły i rzeczowy, jako że internauci lubią konkrety. Nie przedłużam zatem tego wstępu i proponuję Ci rozpoczęcie pracy z książką.


    A więc do dzieła!

  


  
    


    
      Co powinieneś wiedzieć o funkcjonalności stron internetowych?


      Funkcjonalność bądź też użyteczność stron internetowych to polskie tłumaczenie angielskiego słowa webusability. Światowej sławy autorytetem w dziedzinie funkcjonalności jest Jakob Nielsen, a tytuły jego książek oraz adres strony internetowej odnajdziesz na końcu tego rozdziału. Na razie przyjąć musisz na słowo, że obserwacje sposobu korzystania ze stron internetowych przez przeciętnego internautę prowadzą do wniosku, że strony internetowe powinny być przede wszystkim funkcjonalne, a więc użyteczne.


      Dziwi Cię, że Internet służy przede wszystkim celom praktycznym? Faktem jest, że dotychczas żadne medium tak otwarcie się do tego nie przyznawało. Cele artystyczne, edukacyjne, rozrywkowe przyświecały takim mediom, jak film, radio czy telewizja. Ale chyba żadne medium nie wtopiło się tak błyskawicznie w naszą codzienność. Jeszcze dziesięć lat temu posiadanie stałego dostępu do Internetu było luksusem, dziś jest codziennością. Stało się tak właśnie ze względu na użyteczność. Jeśli chcesz się upewnić, czy Twoje działania w Internecie podporządkowane są przede wszystkim celom praktycznym, proponuję Ci wykonanie następującego ćwiczenia.


      Ćwiczenie 1.1[1] Sporządź listę czynności, które wczoraj wykonałeś w Internecie.


      Nie wiem, co umieściłeś na swojej liście, ale spróbuję zgadnąć. Czy wczoraj w Internecie:


      
        	Zamówiłeś książkę?


        	Ściągnąłeś plik?


        	Wygrałeś aukcję internetową?


        	Porównywałeś ceny produktów?


        	Sprawdziłeś rozkład jazdy?

      


      Być może nie udało mi się zgadnąć, a na Twojej liście znajdują się zupełnie inne czynności. Ale za to przedwczoraj, a najdalej kilka dni temu z pewnością wykonałeś którąś z czynności z mojej listy. A teraz zastanów się, czy podczas wykonywania tej czynności:


      
        	Zdenerwowałeś się, że plik ściąga się za wolno?


        	Zawiodłeś się wynikami wyszukiwania?


        	Uznałeś, że tekst na stronie jest za długi, żeby go czytać?


        	Nie mogłeś znaleźć na stronie firmy informacji o numerze telefonu kontaktowego?


        	Nie miałeś możliwości pominięcia intro we Flashu?


        	Musiałeś wypełniać długi formularz, aby uzyskać prostą informację?

      


      Jeśli tak, to znaczy, że strony, które odwiedzałeś, zawiodły Cię, ponieważ nie były wystarczająco funkcjonalne. Co zrobiłeś w tej sytuacji? Założę się, że w większości wypadków kliknąłeś przycisk Wstecz. Tym jednym Twoim kliknięciem jakaś firma najprawdopodobniej straciła potencjalnego klienta.


      Znajomość zasad funkcjonalności stron internetowych pozwala nam na zatrzymanie klienta na naszej stronie jak najdłużej. A jak sprawić, by strona stała się bardziej funkcjonalna? Pomocne w tym względzie są badania eyetracking.


      Badania eyetracking


      Badania funkcjonalności w dużej mierze bazują na tzw. badaniach eyetracking, które, jak sama nazwa wskazuje, służą zobrazowaniu „trasy” (ang. track), jaką śledzi nasze oko (ang. eye) na ekranie. Dlaczego jest to tak ważne? Te badania pozwalają nam na sensowne rozmieszczenie poszczególnych elementów na ekranie. Mówią, w jakich miejscach oko internauty zatrzymuje się na dłużej, a jakie są ledwie omiatane wzrokiem. W tej książce jeszcze wielokrotnie będę nawiązywać do badań eyetracking. Ale na początek proste ćwiczenie na rozgrzewkę.


      Ćwiczenie 1.2 Wpisz w wyszukiwarce dowolne hasło i spośród wyników wyszukiwania wybierz stronę, której dotychczas nie odwiedzałeś. Spróbuj zaobserwować, jakim szlakiem poruszał się Twój wzrok i w jakich miejscach zatrzymało się Twoje oko. Zanotuj wyniki swoich obserwacji.


      A teraz porównaj swoje wnioski z tym oto schematem, który przedstawia wyniki badań Eyetrack III (rysunek 1.1).
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      Rysunek 1.1. Eyetrack III. Ścieżka poruszania się wzroku po ekranie[2]


      Czy ten schemat pokrywa się z Twoimi spostrzeżeniami? Nawet jeśli penetrujesz strony internetowe w nieco inny sposób, to musisz mieć świadomość, że przedstawione na powyższym schemacie zachowanie gałki ocznej jest typowe dla większości internautów.


      Pewnie pierwsze słowo, jakie przyszło Ci na myśl, gdy spojrzałeś na ten rysunek, to: chaos. Jednak twórcy stron internetowych muszą odnaleźć w tym chaosie jakąś metodę, bo zachowań internautów przecież nie zmienią. Zbierzmy zatem wnioski, które wynikają z rysunku.


      Opiszmy trasę, którą śledzi oko na ekranie:


      
        	zatrzymuje się w lewym górnym rogu ekranu,


        	bada przez chwilę obszar znajdujący się w rejonie lewego górnego rogu,


        	kieruje się na prawo, wciąż pozostając w górnym rejonie strony,


        	kieruje się na lewo, wciąż pozostając w górnym rejonie strony,


        	porusza się w górę, wciąż będąc w górnym rejonie strony,


        	kieruje się w lewo, w dół,


        	penetruje dolną część ekranu,


        	wraca na górę, zatrzymując się w okolicach prawego górnego rogu ekranu.

      


      Co wynika z tego opisu?


      
        	lewy górny róg jest kluczowym elementem na stronie,


        	górna część ekranu jest ważniejsza od części dolnej,


        	dolna część ekranu jest najmniej ważną strefą.

      


      Hierarchia ważności poszczególnych rejonów strony ukazana została na rysunku 1.2.
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      Rysunek 1.2. Strefy ekranu, wyodrębnione pod względem ważności[3]


      Podsumujmy:


      Oko porusza się po ekranie chaotycznie i jest to dla nas ważna informacja. Często, tworząc stronę internetową, mamy wrażenie, że internauta będzie poruszał się po niej w taki sposób, jak to sobie zaplanowaliśmy. Tymczasem internauta gorączkowo poszukuje na stronie czegoś, co odpowiada jego oczekiwaniom i da się kliknąć. Nie chodzi o to, byśmy zmieniali te nawyki, ale — żebyśmy wyszli im naprzeciw. Badania eyetracking pozwalają nam na odnalezienie pewnego porządku w tym chaosie, wyodrębnienie kluczowych miejsc na ekranie, odnalezienie stref, w których oko internauty zatrzymuje się na dłużej, i takich, które pomija. I wreszcie najważniejszy wniosek wynikający z badań eyetracking: stworzenie funkcjonalnej strony internetowej polega na podporządkowaniu się zachowaniom i upodobaniom internautów.


      Powstaje jednak pytanie: jak na podstawie tych badań stworzyć funkcjonalną stronę? Na ten temat napisano już sporo. Jako że jest to książka o webwritingu, nie będę tu szczegółowo zagłębiać się w meandry funkcjonalności stron. Wiele z tych zasad ważnych jest dla informatyków, grafików komputerowych czy webmasterów. Jako osoba zajmująca się pisaniem i redakcją tekstów na potrzeby Internetu musisz jednak znać parę podstawowych wytycznych funkcjonalności. Rozważania na temat stron internetowych zawęzimy do strony głównej. Dlaczego strona główna jest taka ważna? Ponieważ jest wizytówką każdej witryny internetowej. Dlatego też to o nią powinniśmy zadbać szczególnie pod względem funkcjonalności.


      Funkcjonalna strona główna


      Pozwól, że rozpocznę od krótkiej dygresji. Zastanawiałeś się kiedykolwiek, dlaczego właściwie strona internetowa nazywa się „stroną”? Oczywiście jest to prosta kalka: w innych językach też przecież ta nazwa funkcjonuje (np. ang. webpage, niem. Webseite). Ale to niczego nie wyjaśnia. Pozostajemy w martwym punkcie: dlaczego strona internetowa nazywana jest „stroną”? Przecież ze stroną zadrukowaną ma niewiele wspólnego. Nie jest to kartka papieru. Słowa nie są do niej przytwierdzone. Można je w każdej chwili edytować, a niektóre z nich występują w formie internetowych odnośników. Ponadto strona internetowa może poszczycić się elementami multimedialnymi: dźwiękami, animacjami, filmikami. W porównaniu z nią strona zadrukowana jest jak gdyby martwa. Dlaczego pozostajemy przy określeniu „strona”?


      Odpowiedź jest prosta: z przyzwyczajenia. Kiedy pojawia się nowe medium, wciąż jesteśmy przyzwyczajeni do medium starszego. W tym wypadku jest to książka drukowana. Warto przypomnieć, że ponad 500 lat temu, kiedy to książka drukowana była medium nowym, czytelnicy wciąż przyzwyczajeni byli do rękopiśmiennego kodeksu. Dlatego też książki, które wyszły spod prasy Gutenberga, do złudzenia przypominały rękopiśmienne kodeksy: były drukowane kunsztowną czcionką, a zdobione ręcznie poza warsztatem drukarskim. Okres inkunabułów, bo tak nazywa się te częściowo rękopiśmienne, a częściowo drukowane książki, trwał około pięćdziesięciu lat.


      W historii Internetu rok to niewyobrażalnie dużo, a co dopiero mówić o pięćdziesięciu latach! Musimy sobie zatem uświadomić dwie rzeczy: po pierwsze, strona internetowa ma niewiele wspólnego ze stroną drukowaną — i po drugie, na inkunabuły nie mamy czasu, do zmian przyzwyczajać się musimy znacznie szybciej.


      Owszem, nie jest to łatwe. Internet wtopił się błyskawicznie w nasze życie, ale nie możemy zapomnieć o tym, że wciąż jest medium młodym. Być może dlatego poziom stron internetowych jest często nierówny. Zasady funkcjonalności służą między innymi ujednoliceniu modelu strony internetowej, a więc nowego typu strony albo raczej: nowego „pola pisma” (ang. writing space), jak pisał Jay David Bolter w swej książce o tym samym tytule.


      Jakie jest Twoje wyobrażenie o funkcjonalnej stronie głównej? Jeśli chcesz się przekonać, wykonaj poniższe ćwiczenie.


      Ćwiczenie 1.3 Wypisz elementy, które Twoim zdaniem powinny się znaleźć na stronie głównej.


      Gotowe? A ja znów spróbuję zgadnąć, co znalazło się na Twojej liście. Z pewnością wypisałeś takie elementy, jak: pasek nawigacyjny, pole wyszukiwania, logo, informacje o firmie, dane kontaktowe.


      Część elementów, które wypisałeś, podporządkować można kategorii: „nawigacja”, a część kategorii: „treść”. Tworzeniu treści, a więc zawartości stron internetowych, poświęcona jest cała ta książka. Skupmy się zatem na nawigacji.


      Powiedzieliśmy sobie, że strona internetowa jest czymś kompletnie innym niż strona drukowana. Jednym z owych wyróżników jest właśnie nawigacja. W sieci nieustannie przecież nawigujemy, surfujemy, wędrujemy. Potrzebne są nam zatem jasno wytyczone ścieżki i drogowskazy. Jak twierdzą specjaliści od funkcjonalności, nawigacja jest złem koniecznym, a na stronie powinna dominować treść. Jednak prosta i przejrzysta nawigacja jest kluczem do stworzenia funkcjonalnej strony internetowej. Dzięki dobrej nawigacji powinniśmy bez trudu, wręcz intuicyjnie zorientować się, jak dana strona jest skonstruowana. Jak pisze Steve Krug, autor znanej książki poświęconej funkcjonalności, „Nie każ mi myśleć!” [1], dobrze zaprojektowana nawigacja powinna umożliwić użytkownikowi znalezienie odpowiedzi na pytania: „Gdzie jestem?”, „Gdzie byłem?” oraz „Dokąd mogę pójść?”. Ma być ona odzwierciedleniem sposobu myślenia internauty.


      Z czym kojarzy Ci się nawigacja? Z pewnością z kategoriami, dzięki którym można obrać ścieżkę poruszania się po stronie. Ale to nie wszystkie elementy nawigacji. Wyliczmy je zatem. Do nawigacji należą:


      
        	logo (identyfikator strony),


        	wyszukiwarka lub łącze do wyszukiwarki,


        	narzędzia użytkownika (np. koszyk, pomoc),


        	pasek nawigacyjny (kategorie),


        	nawigacja lokalna (pojawiająca się na podstronach).

      


      Poza nawigacją lokalną wszystkie te elementy powinny się znaleźć na stronie głównej. Jest ona punktem wyjścia wszelkiej nawigacji. Jak pisze McGovern, autor książki Zabójczo skuteczne treści internetowe [4], ważne jest, by nasza witryna nie tyle zwracała uwagę, ile raczej poświęcała uwagę czytelnikowi.


      Abyś poznał zasady tworzenia przejrzystej nawigacji, weźmy na warsztat przykładową stronę główną. Jako że uczyć trzeba się od najlepszych, nie będzie to byle jaka strona, ale strona uznana powszechnie przez specjalistów od funkcjonalności za wzorcową. Na pewno ją znasz: to Amazon.com. Najpierw spójrz na zrzut ekranu strony głównej Amazon (rysunek 1.3).


      [image: Obraz10193.PNG]


      Rysunek 1.3. Strona główna Amazon


      Jak z pewnością zauważyłeś, jest to właściwie tylko część strony. Konkretnie: 20%. Poniżej znajduje się tzw. „linia zanurzenia”. A to oznacza, że resztę możemy obejrzeć, przesuwając suwak w dół. No właśnie. Czy wiesz, ile procent internautów przewija strony? Zaledwie 10! Jaki z tego wniosek? Kluczowe informacje powinny się znaleźć ponad linią zanurzenia.


      Dlaczego tak niechętnie przewijamy strony? Żeby odpowiedzieć na to pytanie, trzeba wrócić na chwilkę do poprzednich rozważań. Choć strona internetowa nie jest podobna do drukowanej, to jednak którąś z form książki przypomina. Pomyśl o suwaku... tak, właśnie! Chodzi o zwój papirusowy.


      Nie ma więc co się dziwić internautom, że niechętnie używają suwaków, skoro już starożytni uważali zwój za trudną w obsłudze formę książki i zszywali karty papirusowe, tworząc pierwsze prototypy kodeksów. Dlatego, mimo że w Internecie mamy do czynienia z elektronicznym zwojem, patrzymy na ekran trochę tak, jak na stronę drukowaną. Czytamy ją jakby jednoekranowo. W ten sposób: w odniesieniu do ekranu, a nie do strony, analizować należy także badania eyetracking. Rozmieszczenie poszczególnych elementów na stronie Amazon przeanalizujemy w odniesieniu do tychże badań. W ten sposób zbudujemy wzór strony funkcjonalnej.


      Przyjrzyjmy się nawigacji na stronie Amazon (rysunek 1.4).
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© Szczegslowe informacje o ksiazce.

ksiazkiklasybusiness

Sprawdz najnowsze promocje:
© http://onepress.pl/promocie
Ksiazki najchetniej czytane:

© http://onepress.plibestsellery
Zaméw informacje o nowosciach:
© http://onepress.pl/nowosci
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