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MISSION VISION
Il cliente è Ecodream Design, un brand di borse , 
zaini ed accessori eco-friendly.  Il progetto nasce 
dalla volontà di recuperare almeno una parte dei 
materiali che le aziende scartano. Utilizzano i ma-
teriali dismessi, percepiti comunemente come 
scarti o rifiuti, cercando di valorizzare le loro qua-
lità (più o meno nascoste) ed evitando che di-
ventino un rifiuto da smaltire.

Il brand nasce dalla volontà di avere un model-
lo diverso rispetto a quello che ha caratterizza-
to il mondo della moda negli ultimi decenni. Per 
un’industria della moda che rispetti le persone, 
l’ambiente, la creatività e il profitto in eguale ma-
niera, con l’obbiettivo di avere un futuro più etico 
e sostenibile.
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ANALISI PAGINE SITO WEB

Nelle pagine successive seguirà l’analisi di sei pa-
gine del sito web che ho scelto in base a:

1. Problematiche generali: quali problematiche 
si incontrano durante la navigazione di questa 
pagina del sito web?

2. Problemi di accessibilità: quali problemi po-
trebbero riscontrare le persone che utilizzano 
tecnologie assistive per navigare questa pagina 
del sito web?

3. Linea guida WCAG 2.2: quale linea guida 
WCAG non è stata rispettata? Riferimento al nu-
mero del criterio di successo per provvedere a ri-
solverlo. 

*Tool utilizzati per l’analisi del sito web: 
1. Color contrast checker (questo è il link)
2. La norma WCAG 2.2
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ANALISI PAGINE SITO WEB

Problematiche generali: la Homepage riassume tutte le problematiche che ritroveremo 
riproposte nelle altre pagine del sito web. Prima fra tutte  è la problematica legata alle im-
magini cliccabili che non sono percepite come tali. La titolazione dei link è in altra lingua 
da quella scelta dall’utente rendendo difficoltosa la comprensione e inutile la funzione di 
traduzione del sito. Infine il testo che appare in grigio su sfondo bianco senza il contrasto 
minimo richiesto dalle Linee Guida e le foto dei prodotti non rimandano ai prodotti e non 
hanno testo ALT.

1. Problema di accessibilità:
Tutti gli utenti, anche coloro che utilizzano tecnologie assistive, possono non compren-
dere la struttura e i contenuti della pagina se la lingua utilizzata è differente dalla loro. La 
lingua di ogni passaggio o frase nel contenuto deve essere determinata programmatica-
mente. 
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 3.1.2 Parti in lingua
Criterio di successo 2.4.5 Differenti modalità

2. Probelma di accessibilità:
Per gli utenti con disabilità motorie o che utilizzano dispositivi touch, elementi interattivi 
piccoli o ravvicinati come immagini, pulsanti e link possono essere difficili da toccare con 
precisione. Coloro che utilizzano tecnologie assistive come i lettori di schermo, possano 
non capire lo scopo del collegamento se non ha colore, nome e destinazione specificati 
e simili.
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.4.1 Uso del colore
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.3.2 Etichette o istruzioni

3. Problema di accessibilità:
Per gli utenti che hanno problemi di vista, tutti i contenuti non testuali devono avere 
un’alternativa testuale.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.1.1 Contenuti non testuali 
Criterio di successo 1.4.5 Immagini di testo 

4. Problema di accessibilità:
Chi ha problemi di vista necessita di un contrasto minimo tra testo e sfondo di almeno 
4.5:1
4. Linea guida WCAG:
Criterio di successo 1.4.3 Contrasto (minimo)
Criterio di successo 3.1.5 Livello di lettura
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ANALISI PAGINE SITO WEB

Problematiche generali: la pagina About ha diverse problematiche che riguar-
dano per lo più il testo. In generale la pagina appare come un unico grande 
blocco di testo con sole 2-3 immagini che non hanno neanche il testo alternati-
vo. Tutto questo testo, privo di una buona gerarchia delle intestazioni e di spazi 
bianchi rende la pagina illeggibile. A peggiorare la situazione è il colore grigio su 
sfondo bianco che è impossibile da leggere. I link non sono percepibili come tali 
per via del loro colore e dell’utilizzo del carattere corsivo.

1. Problema di accessibilità:
Gli utenti, specie coloro che utilizzano tecnologie assistive, possono non com-
prendere la struttura e i contenuti della pagina se privi di intestazioni, gerarchia e 
spazi bianchi. Chi ha problemi di vista necessita di un contrasto minimo tra testo 
e sfondo di almeno 4.5:1
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.3.1 Informazioni e correlazioni
Criterio di successo 1.4.3 Contrasto (minimo)
Criterio di successo 3.1.5 Livello di lettura
Criterio di successo 2.4.5 Differenti modalità

2. Probelma di accessibilità:
Gli utenti, specie coloro che utilizzano tecnologie assistive come i lettori di scher-
mo, possano non capire lo scopo del collegamento se non ha colore, nome e 
destinazione specificati.
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.4.1 Uso del colore
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.3.2 Etichette o istruzioni

3. Problema di accessibilità:
Per gli utenti con disabilità motorie o che utilizzano dispositivi touch, elementi 
interattivi piccoli o ravvicinati come immagini, pulsanti e link possono essere 
difficili da toccare con precisione. Tutti i contenuti non testuali devono avere 
un’alternativa testuale.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.1.1 Contenuti non testuali 
Criterio di successo 1.4.5 Immagini di testo
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Problematiche generali: la pagina Contatti non svolge il suo principale ed uni-
co compito ovvero permettere all’utente di ricevere assistenza. La pagina con-
tiene infatti soltando i due indirizzi del lab e dello showroom, una mappa per 
andare a visitare le due sedi e un pulsante che rimanda a whatsapp riservato ai 
consumatori finali. L’unica mail presente è quella dedicata ai rivenditori. Non c’è, 
infatti, la mail per chiedere info generali, che invece si trova nel footer. Il modulo 
di contatto è, come il resto del testo, quasi illeggibile a causa del colore e della 
mancanza di contrasto.

1. Problema di accessibilità:
Per gli utenti, specie per coloro che utilizzano tecnologie assistive, è difficile 
percepire la maggior parte dei colori con cui sono state scritte le informazioni 
principali di questa pagina.
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.4.1 Uso del colore
Criterio di successo 1.4.3 Contrasto (minimo) 
 
2. Problema di accessibilità:
Gli utenti, specie coloro che utilizzano tecnologie assistive come i lettori di scher-
mo, possono non capire lo scopo del collegamento se non ha colore, nome e 
destinazione specificati.
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.3.6 Identificare lo scopo
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.3.2 Etichette o istruzioni
Criterio di successo 3.3.1 Identificazione di errori
Criterio di successo 3.3.3 Suggerimenti per gli errori

3. Probelma di accessibilità:
La sola presenza della mail non può essere l’unico modo per contattare l’azien-
da, specie per gli utenti che non utilizzano la tastiera. Idem per il pulsante wha-
tsapp, qualsiasi utente potrebbe aver bisogno di chiamare invece di scrivere.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 3.3.5 Aiuto
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Problematiche generali: la pagina Materiali presenta nuovamente la problema-
tica legata al contrasto tra testo e sfondo praticamente inesistente, così come 
compaiono di nuovo lunghi blocchi di testo privi di gerarchia, intestazioni e spa-
zi bianchi, difficili da leggere. Ma il principale problema di questa pagina sono le 
immagini cliccabili (prive di testo ALT) che non si percepiscono come tali. Anche 
i link sono di nuovo scritti in colore grigio e carattere corsivo, difficili da notare e 
cliccare. Infine in questa pagina si dovrebbero anche poter comprare i materiali, 
invece non è possibile farlo, se non cambiando pagina e tornando sullo Shop - 
Materials. 

1. Problema di accessibilità:
Per gli utenti con disabilità motorie o che utilizzano dispositivi touch, elementi 
interattivi piccoli o ravvicinati come immagini, pulsanti e link possono essere 
difficili da toccare con precisione. Tutti i contenuti non testuali devono avere 
un’alternativa testuale.
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.1.1 Contenuti non testuali 
Criterio di successo 1.4.5 Immagini di testo

2. Problema di accessibilità:
I materiali non si possono comprare in questa pagina. Le varie pagine devono 
essere consistenti tra loro e il contenuto sempre simile, distribuito in maniera 
logica, generando un’esperienza più intuitiva anche per coloro che non hanno 
familiarità con la tecnologia. Per lo stesso motivo aggiungere breadcrumb ricor-
dando all’utente su quale pagina si trova.
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.3.1 Informazioni e correlazioni 
Criterio di successo 2.4.2 Titolazione della pagina
Criterio di successo 2.4.5 Differenti modalità
Criterio di successo 3.2.3 Navigazione coerente

3. Problema di accessibilità:
Gli utenti, specie coloro che utilizzano tecnologie assistive, possono non com-
prendere la struttura e i contenuti della pagina se privi di intestazioni, gerarchia, 
link visibili e spazi bianchi. Il contrasto coloro è fondamentale per la lettura.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.4.3 Contrasto (minimo) 
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.1.5 Livello di lettura
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Problematiche generali: la pagina Shop ha diverse problematiche che riguar-
dano le immagini, i nomi e le informazioni dei prodotti, fondamentali per il 
principale scopo del sito ovvero l’acquisto. La maggior parte dei testi e dei link 
non sono facilmente visibili né cliccabili e la mancanza delle funzioni principali 
tipiche di un e-commerce ovvero filtro, ordinamento, wishlist, barra di ricerca 
e recensioni, inficiano l’esperienza. 

1. Problema di accessibilità:
Per gli utenti, specie per coloro che utilizzano tecnologie assistive, è difficile 
comprendere i nomi dei prodotti e percepire la maggior parte dei colori con 
cui sono state scritte le loro informazioni principali (prezzo, spedizioni e resi, 
metodi di pagamento). Inoltre le foto non hanno testo ALT. 
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.1.1 Contenuti non testuali 
Criterio di successo 1.4.3 Contrasto (minimo) 
Criterio di successo 1.4.4 Ridimensionamento del testo

2. Probelma di accessibilità:
Per gli utenti con disabilità motorie o che utilizzano dispositivi touch, elementi 
interattivi piccoli o ravvicinati come pulsanti e link possono essere difficili da 
toccare con precisione.
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.3.6 Identificare lo scopo
Criterio di successo 1.4.1 Uso del colore
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.3.2 Etichette o istruzioni

3. Probelma di accessibilità:
Per gli utenti, specie per coloro che utilizzano tecnologie assistive, risulta dif-
ficile scorrere +50 prodotti privi di ordine, filtri e possibilità di cercarli, velociz-
zando la ricerca.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 2.4.5 Differenti modalità
Criterio di successo 3.2.3 Navigazione coerente
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Problematiche generali: la pagina Checkout presenta le stesse problemati-
che legate al colore del testo scelto e alla mancanza di contrasto con lo sfondo 
(n.b. verde per il prezzo e la disponibilità, grigio per il testo di descrizione pro-
dotto). Ulteriori problematiche sono legate alla compilazione dei dati necessa-
ri per l’acquisto e ai link. 

1. Problema di accessibilità:
La mancanza di link su spedizione e resi, disponibili solo sullo shop, e di un’as-
sistenza costante, che può avvenire anche tramite informazioni aggiuntive e 
riepilogo ordine, può creare ansia e indecisione nella fase di acquisto.
1. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 2.4.4 Scopo del collegamento (nel contesto)
Criterio di successo 3.2.3 Navigazione coerente 
Criterio di successo 3.2.6 Aiuto coerente

2. Problema di accessibilità:
I moduli non sono pensati per chi non usa la tastiera e appaiono difficili da 
leggere e troppo lunghi da compilare. 
2. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 2.1.1 Tastiera
Criterio di successo 2.1.4 Tasti di scelta rapida
Criterio di successo 3.3.2 Etichette o istruzioni
Criterio di successo 3.3.1 Identificazione di errori
Criterio di successo 3.3.3 Suggerimenti per gli errori 

3. Problema di accessibilità:
Gli utenti, specie coloro che utilizzano screen reader, possono non compren-
dere la struttura e i contenuti della pagina se privi di contrasto colore e testo 
ALT.
3. Linea guida WCAG: 
Criterio di successo 1.1.1 Contenuti non testuali 
Criterio di successo 1.4.1 Uso del colore 
Criterio di successo 1.4.5 Immagini di testo
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MODIFICHE PAGINE SITO WEB

Nelle pagine successive seguiranno delle proposte di 
intervento volte a risolvere i problemi riscontrati nella 
precedente fase:

1. Problematiche generali: quali problematiche si in-
contrano durante la navigazione di questa pagina del 
sito web?

2. Interventi necessari: quali interventi sarebbe neces-
sario apportare per rendere facilmente navigabile que-
sta pagina del sito web?

3. Consigli pratici: come risolvere in maniera pratica le 
problematiche riscontrate in questa pagina?

*Tool utilizzati: 
1. Color contrast checker (questo è il link)
2. La norma WCAG 2.2
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ANALISI PAGINE SITO WEB

Problematiche generali: la Homepage riassume tutte le problematiche che ritroveremo 
riproposte nelle altre pagine del sito web. Prima fra tutte  è la problematica legata alle im-
magini cliccabili che non sono percepite come tali. La titolazione dei link è in altra lingua 
da quella scelta dall’utente rendendo difficoltosa la comprensione e inutile la funzione di 
traduzione del sito. Infine il testo che appare in grigio su sfondo bianco senza il contrasto 
minimo richiesto dalle Linee Guida e le foto non rimandano ai prodotti e non hanno testo 
ALT.

1. Intervento necessario:
La titolazione delle immagini cliccabili, di alcune pagine e di alcuni link è in ingle-
se, nonostante la scelta di traduzione del sito in italiano. La funzione di traduzio-
ne (e non translate) deve essere rivista.
1. Consigli pratici:
Cambiare titolo della funzione Translate con Traduzione e assicurarsi che svolga 
il suo compito. Cambiare titolo alle immagini cliccabili, alla pagina About, Retail 
e ai link ACHIEVEMENTS, INITIATIVES, AGREEMENTS.

2. Intervento necessario:
I link non si distinguono dal testo e le immagini non si percepiscono come clic-
cabili. I collegamenti devono avere un testo distinguibile (nome chiaro che ne 
descriva lo scopo e la destinazione) e un colore sempre uguale e percepibile per 
tutti.
2. Consigli pratici:
Evitare testi vaghi come “Clicca qui” o “Scopri di più” senza contesto aggiuntivo. 
Cambiare i colori e il formato dei link che si devono percepire come tali e che 
possano ricevere il focus programmatico.

3. Intervento necessario:
Le foto dei prodotti non hanno testo alternativo e non rimandano al prodotto, 
ma si ingrandiscono soltanto al click..
3. Consigli pratici:
Aggiungere testo ALT alle immagini seguendo le modalità delle linee guida.
Aggiungere indicizzazione alle foto dei prodotti.

4. Intervento necessario:
Il testo deve essere leggibile per tutti.
4. Consigli pratici:
Cambiare il rapporto di contrasto: per il testo di dimensioni normali, il rapporto 
di contrasto deve essere di almeno 4½:1.
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ANALISI PAGINE SITO WEB

Problematiche generali: la pagina About ha diverse problematiche che riguar-
dano per lo più il testo. In generale la pagina appare come un unico grande 
blocco di testo con sole 2-3 immagini che non hanno neanche il testo alternati-
vo. Tutto questo testo, privo di una buona gerarchia delle intestazioni e di spazi 
bianchi rende la pagina illeggibile. A peggiorare la situazione è il colore grigio su 
sfondo bianco che è impossibile da leggere. I link non sono percepibili come tali 
per via del loro colore e dell’utilizzo del carattere corsivo.

1. Intervento necessario:
Il testo non ha indice, gerarchia, intestazioni né spazi bianchi. L’ordine di intesta-
zioni del sito web deve essere semanticamente corretto (H1 - H2 - H3 - Paragra-
fo...) e il contrasto colore tra testo e sfondo adeguato.
1. Consigli pratici:
Usare livelli di intestazione sequenziali: iniziare con <h1>per il titolo principale, 
quindi <h2>, <h3> e così via per strutturare il contenuto. Cambiare colore al te-
sto.

2. Intervento necessario:
I link non si distinguono dal testo. I collegamenti devono avere un testo distingu-
ibile (nome chiaro che ne descriva lo scopo e la destinazione) e un colore sem-
pre uguale e percepibile per tutti.
2. Consigli pratici:
Evitare testi vaghi come “Clicca qui” o “Leggi altro” senza contesto aggiuntivo. 
Cambiare i colori e il formato dei link che si devono distinguere dal testo e che 
possano ricevere il focus programmatico.

3. Intervento necessario:
Le immagini dei prodotti non hanno testo alternativo. Gli screenshot degli arti-
coli, come le immagini, non sono visibili quindi percepibili e con scopo.
3. Consigli pratici:
Aggiungere testo ALT alle immagini seguendo le modalità delle linee guida. For-
nire alternative testuali per qualsiasi contenuto non di testo in modo che questo 
possa essere trasformato in altre forme fruibili secondo le necessità degli utenti 
come stampa a caratteri ingranditi, Braille, sintesi vocale, simboli o un linguaggio 
più semplice.
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Problematiche generali: la pagina Contatti non svolge il suo principale ed uni-
co compito ovvero permettere all’utente di ricevere assistenza. La pagina con-
tiene infatti soltando i due indirizzi del lab e dello showroom, una mappa per 
andare a visitare le due sedi e un pulsante che rimanda a whatsapp riservato ai 
consumatori finali. L’unica mail presente è quella dedicata ai rivenditori. Non c’è, 
infatti, la mail per chiedere info generali, che invece si trova nel footer. Il modulo 
di contatto è, come il resto del testo, quasi illeggibile a causa del colore e della 
mancanza di contrasto.

1. Intervento necessario:
Il contrasto tra i colori di primo piano e di sfondo non soddisfa le soglie minime 
del rapporto di contrasto WCAG 2 AA.
1. Consigli pratici:
Cambiare il rapporto di contrasto: per il testo di dimensioni normali, il rapporto 
di contrasto deve essere di almeno 4½:1. 
 
2. Intervento necessario:
Gli elementi cliccabili o interattivi non hanno un colore visibile da tutti, una 
dimensione sufficiente e una spaziatura adeguata tra loro (n.b. modulo di con-
tatto). 
2. Consigli pratici:
Rendere visibili i link di collegamento e facilmente compilabile il modulo di 
contatto. 

3. Intervento necessario:
La mancanza di numero di telefono, email e chat live impedisce di ricevere as-
sistenza alla maggior parte degli utenti.
3. Consigli pratici:
Aggiungere una mail di contatto e un numero di telefono da chiamare facil-
mente cliccabile. Aggiungere anche una chat live per ricevere assistenza imme-
diata.

Pagina Contatti
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Problematiche generali: la pagina Materiali presenta nuovamente la problema-
tica legata al contrasto tra testo e sfondo praticamente inesistente, così come 
compaiono di nuovo lunghi blocchi di testo privi di gerarchia, intestazioni e spa-
zi bianchi, difficili da leggere. Ma il principale problema di questa pagina sono le 
immagini cliccabili (prive di testo ALT) che non si percepiscono come tali. Anche 
i link sono di nuovo scritti in colore grigio e carattere corsivo, difficili da notare e 
cliccare. Infine in questa pagina si dovrebbero anche poter comprare i materiali, 
invece non è possibile farlo, se non cambiando pagina e tornando sullo Shop - 
Materials. 

1. Intervento necessario:
Le immagini presenti che rimandano alla descrizione dei materiali sono cliccabi-
li ma non percepibili come tali. Manca inoltre il testo ALT.
1. Consigli pratici:
Assicurarsi che gli elementi cliccabili o interattivi abbiano un colore visibile da 
tutti, una dimensione sufficiente e una spaziatura adeguata tra loro. Aggiungere 
testo ALT alle immagini seguendo le modalità delle linee guida.

2. Intervento necessario:
I materiali non sono acquistabili in questa pagina, rivedere dunque anche lo 
scopo delle voci di menu. Le varie pagine devono essere consistenti tra loro e il 
contenuto sempre simile, distribuito in maniera logica, generando un’esperien-
za più intuitiva anche per coloro che non hanno familiarità con la tecnologia.
2. Consigli pratici:
Permettere l’acquisto dei materiali anche in questa pagina oppure eliminarla. 
Aggiungere breadcrumb per ricordare all’utente su quale pagina si trova.

3. Intervento necessario:
Il contrasto tra i colori di primo piano e di sfondo non soddisfa le soglie minime 
del rapporto di contrasto WCAG 2 AA. Il testo inoltre non contiere intestazioni, 
indici, gerarchia né spazi bianchi. 
3. Consigli pratici:
Cambiare il rapporto di contrasto: per il testo di dimensioni normali, il rapporto 
di contrasto deve essere di almeno 4½:1. Usare livelli di intestazione sequenziali: 
iniziare con <h1>per il titolo principale, quindi <h2>, <h3>, e così via per strut-
turare il contenuto.

Pagina Materiali
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Problematiche generali: la pagina Shop ha diverse problematiche che riguar-
dano le immagini, i nomi e le informazioni dei prodotti, fondamentali per il 
principale scopo del sito ovvero l’acquisto. Infine la maggior parte dei link non 
sono facilmente visibili né cliccabili e la mancanza delle funzioni principali ti-
piche di un e-commerce ovvero filtro, ordinamento, wishlist, barra di ricerca e 
recensioni, inficiano l’esperienza. 

1. Intervento necessario:
Le informazioni dei prodotti dello shop e le loro immagini sono fondamentali 
per l’acquisto quindi devono essere facilmente leggibili e comprensibili (n.b. 
prezzo, disponibilità, nomi e codici prodotto). 
1. Consigli pratici:
Fornire nomi e caratteristiche prodotto comprensibili e cambiare colore e di-
mensione al loro testo. Aggiungere testo ALT alle foto, coerente e non ripeti-
titvo. L’attributo fornisce una descrizione dell’immagine per gli screen reader. 
Tuttavia, se lo stesso testo è presente sia nell’attributo ALT che nel testo visibile 
adiacente, questa ridondanza fa sì che gli screen reader leggano lo stesso con-
tenuto due volte. 	

2. Probelma di accessibilità:
Gli elementi cliccabili o interattivi non hanno un colore visibile da tutti, una 
dimensione sufficiente e una spaziatura adeguata e simile tra loro (n.b. icona 
carrello)
2. Consigli pratici:
Cambiare colore e dimensione ai collegamenti. Leggere le linee guida WCAG 
che raccomandano una dimensione minima del target touch per garantire 
che questi elementi siano facili da attivare, migliorando l’accessibilità per tutti 
gli utenti. 

3. Probelma di accessibilità:
La mancanza di alcune funzioni e scorciatoie da tastiera rallenta la ricerca dei 
prodotti e dunque l’acquisto.
3. Consigli pratici:
Aggiungere almeno le funzioni filtro e ordinamento e la barra di ricerca.
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Problematiche generali: la pagina Checkout presenta le stesse problemati-
che legate al colore del testo scelto e alla mancanza di contrasto con lo sfondo 
(n.b. verde per il prezzo e la disponibilità, grigio per il testo di descrizione pro-
dotto). Ulteriori problematiche sono legate alla compilazione dei dati necessa-
ri per l’acquisto e ai link. 

1. Intervento necessario:
I link che rimandano alle informazioni su spedizione, cambi e resi sono propo-
sti una sola volta all’inizio della pagina Shop e non in fase di checkout, dunque 
diventa complesso in questa fase scegliere le modalità di spedizione e acqui-
stare con serenità. Manca un riepilogo ordine, anch’esso utile aiuto.
1. Come risolverlo:
Assicurarsi che gli elementi cliccabili o interattivi siano sempre visibili. Aggiun-
gere un riepilogo ordine e informazioni su spedizione, cambi e resi su ogni 
prodotto in fase di checkout.

2. Intervento necessario:
Il modulo di contatto è troppo lungo da leggere e da compilare e il suo layout 
rende complesso l’approccio. Non ci sono scorciatoie da tastiera o la possibili-
tà di iscriversi come ospite o tramite social media. La presenza degli asterischi 
rossi per segnalare le voci obbligatorie non è esaustiva.
2. Come risolverlo:
Accorciare il modulo di contatto e permetterne la compilazione solo da tastie-
ra. Rendere più facile agli utenti l’utilizzo di funzionalità attraverso input diversi 
dalla tastiera. Permettere l’iscrizione anche tramite social media e l’acquisto 
anche come ospite. Aiutare gli utenti a evitare gli errori e agevolarli nella loro 
correzione.

3. Intervento necessario:
Le immagini dei prodotti non hanno testo ALT. I nomi dei prodotti non sono 
sempre esaustivi e hanno un colore difficilmente leggibile.
3. Come risolverlo:
Aggiungere testo ALT alle immagini seguendo le modalità delle linee guida. 
Fornire nomi prodotto adeguatamente descrittivi e cambiare colore e dimen-
sione al loro testo.

Pagina Checkout
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CONSIDERAZIONI FINALI

ACCESSIBILITÀ
In generale il sito web Ecodream Design appare poco accessibile perché presenta diverse problemati-
che di seguito riassunte tramite i quattro principi di accessibilità (che si trovano su WCAG 2.2):

1. Percepibile: Le informazioni e i componenti dell’interfaccia utente devono essere presentati agli 
utenti in modi in cui essi possano percepirli. La maggior parte del testo delle pagine non è percepibi-
le a tutti per via del suo linguaggio (molte voci tecniche e in lingua differente da quella scelta), del suo 
colore, della mancanza di contrasto con lo sfondo e della mancanza di gerarchia, indici, intestazioni e 
spazi bianchi. I colori e le dimensioni dei link non rendono subito evidente il fatto di essere cliccabili 
né il loro scopo/destinazione. Gli elementi non testuali non hanno mai testo alternativo.

2. Utilizzabile: I componenti e la navigazione dell’interfaccia utente devono essere utilizzabili. 
Non tutte le funzionalità del contenuto sono utilizzabili tramite un’interfaccia e input da tastiera sen-
za richiedere tempi specifici per la pressione dei singoli tasti. Il modulo di contatto, per esempio, non 
è utilizzabile dalla maggior parte degli utenti per via della sua lunghezza, del suo colore e della sua 
macchinosità nella compilazione dei dati necessari (la nazionalità si deve cliccare e non si può scrivere 
da tastiera, così come altre voci). Inoltre non ci sono breadcrumb né indicatori di focus, rendendo la 
navigazione dispersiva e poco utilizzabile.

3. Comprensibile: Le informazioni e le operazioni dell’interfaccia utente devono essere compren-
sibili. La maggior parte del testo delle pagine è comprensibile solo a un certo target specifico. La pa-
gina About per esempio non è comprensibile per tutti sia per il suo titolo, sia per la composizione  e il 
colore del suo testo. La pagina Materiali non svolge tutte le funzioni che ci si aspetta di trovare, ovvero 
l’acquisto dei materiali, questo genera una pagina non comprensibile per tutti e l’acquisto un’impresa 
non facile. I link di collegamento, le immagini e i bottoni hanno tutti etichette, colori e dimensioni dif-
ferenti, impedendo all’utente che utilizza screen reader di comprendere dove e quando cliccare. 

4. Robusto: Il contenuto deve essere abbastanza robusto per essere interpretato in maniera affida-
bile da una grande varietà di programmi utente, comprese le tecnologie assistive.
Non è possibile impostare in maniera autonoma modifiche sull’interfaccia pagina. Chi utilizza tecnolo-
gie assistive per via del suo daltonismo non può modificare colore, dimensione e formato. Chi utilizza 
solo la tastiera non può compilare i moduli in maniera autonoma, secondo le proprie necessità oppure 
acquistare come ospite o iscriversi tramite social media. Anche chi utilizza solo il mouse non può  com-
pilare i moduli né ricevere assistenza. Chi ha deficit di attenzione non può cercare prodotti mediante 
la barra di ricerca, neppure filtrarli o ordinarli o leggere delle recensioni.

USABILITÀ
In generale il sito web Ecodream Design appare poco usabile perché presenta diverse pro-
blematiche di seguito riassunte tramite i 5 componenti chiave di usabilità:

1. Learnability: il layout di quasi tutte le pagine appare poco semplice da leggere e dunque 
da utilizzare facilmente. Nonostante la funzione di traduzione, alcune pagine presentano voci 
in lingua diversa da quella selezionata. Il testo non ha un colore di contrasto minimo e i lun-
ghi blocchi privi di intestazione, indice e spazi bianchi affaticano la lettura. Alcune immagini 
sono cliccabili, altre no, questo crea spaesamento ed è difficile che l’utente capisca dove e 
quando cliccare. Stessa cosa per i link. 

2. Efficiency: non è facile navigare velocemente su questo sito perché i testi sono sempre 
troppo lughi da leggere e i moduli di contatto complessi da compilare. La mancanza di con-
trasto colore può impedire di trovare, e dunque di cliccare, i link, le icone e i vari collegamenti, 
generando un rallentamento nell’utilizzo. 

3. Memorability: se l’utente non utilizza per un certo periodo questo sito, è difficile che riesca 
di nuovo a ricordare come si acquista. La possibilità di acquistare diversi prodotti in diverse 
pagine e non in una soltanto, per di più mal organizzate e prive di funzioni base come filtro 
e ordinamento, barra di ricerca e breadcrumb, rendono lo scopo del sito difficile da ricordare 
e dunque da raggiungere. 

4. Errors: il feeback agli errori che si possono commettere su questo sito - che potrebbero es-
sere molti - è un aspetto che funziona: la risposta all’errore è spesso accompagnata da segnali 
visivi soddisfacenti anche per chi non percepisce i colori verde e rosso. Sarebbe necessario 
però fornire istruzioni chiare e semplici prima, per prevenirli.

5. Satisfaction: seppure le foto e le descrizioni dei prodotti appaiono curate, il layout e la 
compisizione dei testi rendono il sito poco accattivante. La difficoltà nella lettura dei testi e 
nella compilazione dei moduli lo rende poco soddisfacente da utilizzare.
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RIEPILOGO

Analisi pagine sito web

Ho analizzato sei pagine del sito web in base a: 
problematiche generali riscontrate, problemi di 
accessibilità e linee guida WCAG 2.2 non rispet-
tate. 

Modifiche pagine sito web

Considerazioni finali

Ho riassunto le problematiche riscontrate e gli
interventi da apportare considerando sia l’aspetto 
di accessibilità, sia quello di usabilità del sito web. 

Per ognuna di queste sei pagine analizzate pre-
cendentemente, ho proposto degli interventi e dei 
consigli pratici volti a risolvere le problematiche ge-

nerali e i problemi di accessibilità del sito web. 
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