
  [image: cover]


  [image: cover]


  [image: cover]


  


  Информация от издательства




  


  
    

  


  


  
    Издано сразрешения A Book Apart LLC
  


  
    На русском языке публикуется впервые
  


  



  Макгрейн, К.


  Контентная стратегия для мобильных устройств / Карен Макгрейн; пер. сангл. Андрея Баранова.— М. : Манн, Иванов иФербер, 2013.


  ISBN 978-5-91657-802-7

  



  Карен Макгрейн рассказывает обо всем, что вам нужно знать для гибкой адаптации контента под любые платформы. Сначала вы соберете данные, подтверждающие необходимость отдельной стратегии для мобильных устройств, а дальше научитесь готовить гибкий контент для разных каналов. Кроме того, вы получите практические советы о том, как приспособить процесс работы под постоянно меняющиеся требования новых устройств, размеры экрана и разрешения. И все это всего за пару часов.



  Все права защищены.


  Никакая часть данной книги не может быть воспроизведена вкакой бы то ни было форме безписьменного разрешения владельцев авторскихправ.


  


  Правовую поддержку издательства обеспечивает юридическая фирма «Вегас-Лекс».


  



  © Karen McGrane, 2012



  All rights reserved



  


  © Перевод на русский язык, издание на русском языке,оформление. ООО «Манн, Иванов и Фербер», 2013


  
    ПРЕДИСЛОВИЕ


    Разработчикисайтов часто говорят опользователях. Пользователи— это такие необычные существа состранными желаниями. Они щелкают мышью повсему подряд, часто не понимая, что делают. Они редко следуют инструкциям. Они непредсказуемы. Ивсе-таки мы их любим. Это наша работа. Мы любим их, даже когда их трудно любить, даже тогда, когда они присылают нам злые письма или пишут втвиттере отом, какие мы «тупые».


    Если говорить оконтенте, невозможно не вспомнить тех, для кого он предназначен,— читателей. Читателям присущи определенные свойства. Они всегда прочитывают страницу сверху донизу, предложение запредложением. Иногда они лишь проглядывают текст, ночаще всего внимательно его читают. Они останавливаются иобдумывают прочитанное. Иногда они даже читают один итот же фрагмент дважды.


    Читателей, конечно, легко любить. Потому что читатели— это мы.


    30лет назад известный ученый-кибернетик Алан Джей Перлис1 написал: «Лучше, чтобы в100функциях использовалась одна структура данных, чем в10функциях— 10структур». Это означает: сфокусируйте основное внимание наданных, апрограммный код пишите вокруг них. Приложения нужны, чтобы обслуживать данные, иникак иначе.


    Казалось бы, элементарная истина, нокак трудно ей следовать! Сайты иприложения для мобильных платформ распространяются сбешеной скоростью. Они дорогие исложные, уних особые требования вотношении данных; решение этих проблем отвлекает ваши ресурсы имешает сосредоточиться наглавном— насоздании по-настоящему хорошего контента. Еще хуже, что нужно иметь дело сразу смножеством разных платформ. Это иiOS, иAndroid, иKindle Fire, итрадиционный веб; e-mail иSMS, Facebook, Twitter или Pinterest. Каждая платформа утверждает, что она— лучшая идостойна того, чтобы вы уделили ей свое время ивнимание. Новсегда есть иеще платформы.


    Давайте пойдем другим путем: пусть лучше будет одна модель контента, работающая настаплатформах, чем десятьразных моделей контента для десяти разных платформ.


    Из этой книги можно вынести важный урок: пользователи ичитатели— одно ито же. Рост мобильных платформ делает этот факт очевидным. Пользователи ридеров читают иначе, чем их предки,— они ищут втвиттере ссылки набольшие статьи, которые будут им интересны; они переключаются между телефонными звонками иприложением Kindle. И— да, они смотрят видео, играют вигры ислушают музыку. Ноязык все еще связывает все это воедино, ислова играют даже более важную роль, чем прежде.


    «Ридер— это свобода,— пишет эссеист Уильям Гэсс2,— это святое». Мы, контент-стратеги, отвечаем засохранение этой свободы. Это большая ответственность. Доверие— вконтенте, всловах, изображениях иопыте. Когда напервом месте контент, остальное обязательно последует заним.

    



    Пол Форд

  


  
    ВВЕДЕНИЕ


    НЕ СУЩЕСТВУЕТ НИКАКОЙ контент-стратегии для мо­бильных.


    Подождите! Пока не выбрасывайте эту книгу!


    Есть еще такая вещь, как контент-стратегия, то есть план, всоответствии скоторым вы будете публиковать иподдер­живать контент для всех новых иразвивающихся платформ: смартфонов ипланшетных компьютеров— само собой; аеще «умных» телевизоров, холодильников, автомобильных аудио­систем идаже настольных компьютеров. Но«целостная корпоративная контент-стратегия» звучит менее интригующе, верно? Мобильность— модное слово, которое сейчас увсех наустах, именно потому этот ярлык мы иприкрепили кданной проблеме.


    Когда мы говорим оконтент-стратегии для мобильных, мы не имеем ввиду выпуск отдельного контента для смартфонов. Это было бы чересчур— кто может себе позволить создавать контент для какой-то отдельной платформы? Если контент-стратегия означает разработку плана того, как вы будете создавать, распространять, обновлять контент иуправлять им, то контент-стратегия для мобильных должна учитывать специфические проблемы, связанные сотображением контента наразличных устройствах, сразным размером экрана иразными платформами. Сюда же отнесем мобильный интернет, собственные приложения для iOS, Android иWindows и, да, даже для настольного компьютера.


    Когда мы говорим оконтент-стратегии для мобильных, мы также не имеем ввиду предоставление контента, обслуживающего «мобильный контекст». «Мобильный» подразумевает движение, маневренность. Ввоображении возникает образ спешащей бизнесвумен, которая, пробегая через аэропорт, бросает мимолетный взгляд наэкран. Но, подобно гудку втелефонной трубке, клавишам «возврат каретки» и«вырезать ивставить», значение слова «мобильный» очень далеко ушло отсвоего аналога вфизическом мире. Каждый, кто хоть раз выходил винтернет смобильного телефона, поскольку было лень слезть сдивана иидти ккомпьютеру, понимает, очем речь. Каждый, кому приходилось ждать несколько часов втом же аэропорту, коротая время перед крошечным светящимся экраном, знает то же самое. «Мобильный»— не обязательно «находящийся вдвижении».


    Если слово «мобильный» не подразумевает определенное устройство или особую обстановку, то что же оно означает? Единственное, что говорит нам отом, что пользователь не сидит закомпьютером, это модель взаимодействия. Когда разговор идет онастольном компьютере, мы можем суверенностью предположить, что упользователя имеется монитор, разрешение которого не ниже, чем 1024×768пикселей. Мы можем также предположить, что упользователя есть указатель, связанный свнешним устройством ввода координат (мышь или трекпад). Сдолей вероятности можно полагать, что упользователя широкополосный доступ винтернет.


    Когда мы говорим, что упользователя мобильное устрой­ство, единственное, что мы точно знаем… это не настольный компьютер. Мы очень мало знаем отом, что он видит икак взаимодействует сустройством. Унего может быть маленький экран 240×320BlackBerry Bold или знаменитый ретина-дисплей iPad 2048×1536, который вполне способен соперничать смонитором настольного компьютера. Устройство ввода может быть любым: сенсорный экран, управляемый толстыми неуклюжими пальцами, или курсор, связанный счетырехсторонним джойстиком. Не определить заочно иподключение: науровне 56K-модема или широкополосный доступ, как полноценная рабочая станция свыделенной линией T3. Суверенностью можно сказать лишь то, что мы ни вчем не можем быть уверены.


    Обескураживает, верно? Икак же нам принимать решения, если даже вобщих чертах не известно, что увидит пользователь? Как структурировать информацию, если мы не знаем, какими средствами он будет осуществлять навигацию ивыбор? Что еще важнее— как мы узнаем, какая информация может понадобиться пользователю, если нам ничего не известно оконтексте ситуации?


    Похоже, что большинство предпринимателей предпочитают уйти отэтих вопросов, сунув голову впесок. «Никому иникогда не понадобится делать это намобильной платформе»,— заявляют они ивздыхают: «Лишь незначительная часть наших пользователей сейчас заходит кнам смобильных устройств».


    «Пользователям нужны только мобильные геолокационные сервисы»,— упорствуют они.


    Однако благодаря интернету мы убедились, что поведение пользователей изменяется быстрее, чем бизнес способен наэто реагировать. Ожидания пользователей меняются иразвиваются, итолько потом организации спохватываются ипытаются заними угнаться. Иесли вы все еще раздумываете, нужно ли вкладываться вмобильный контент, то бросьте: не нужно. Уваших пользователей уже все есть.


    Что вы узнаете изэтой книги


    В этой книге обсуждается, зачем икак обеспечивать отображение вашего контента наразличных устройствах, платформах, наэкранах, имеющих разный размер иразрешение. Под контентом подразумеваются текст, изображения, видео, схемы илюбые другие формы информации, которые могут понадобиться вашим читателям.


    Хотя не только смартфоны находятся вфокусе этой книги, многие примеры иллюстрируются именно сих помощью. Во-первых, это наиболее распространенные устройства; во-вторых, данный форм-фактор вызывает наибольший интерес. Доставкой своего контента намобильные телефоны озабочены многие организации.


    Если вы все еще сомневаетесь— стоит ли переходить намобильные платформы, эта книга поможет вам сделать выбор. Вней вы найдете статистику иданные отом, как люди сегодня используют свои телефоны; вчастности, ио совершенно новых аудиториях, например «в-основном-мобильных» пользователях. Здесь приводятся анализ иобоснование того, почему так важно сделать мобильным весь контент, ане только ту его часть, которая, повашему мнению, может быть востребована «в мобильном контексте».


    Если вы хотите узнать, каким образом ваш контент (особенно предназначенный для «классических» сайтов) сделать пригодным для различных устройств (в первую очередь для мобильных телефонов), эта книга вам пригодится. Вы узнаете обадаптивном контенте ио том, как этот подход кструктурированию контента поможет при публикации его спомощью разных каналов. Создавая не зависящий отпредставления контент, включающий значимые метаданные, вы обеспечиваете себе задел набудущее, ведь такой контент сможет публиковаться где угодно.


    Вы узнаете, как определять, будет ли корректно отображаться намобильных устройствах контент, созданный для настольных компьютеров, икак его отредактировать, чтобы обеспечить наилучший вид наобеих платформах. Инвентаризация иаудит контента помогут понять, что нужно подправить или сократить, ачто можно спокойно сохранить всуществующем виде. Благодаря гэп-анализу вы также поймете, понадобится ли создавать дополнительно новый контент.


    Хотите узнать, как правильно структурировать контент, чтобы пользователи могли легко читать его иосуществлять навигацию намобильных устройствах? Вы пришли внужное место. Хотя модель навигации иразмеры экрана наразных устройствах различны, можно разработать такую архитектуру контента, которая обеспечит необходимую гибкость.


    Вы также узнаете, как перестроить внутренние процессы— редактирование, инструменты управления контентом иорганизационную структуру,— чтобы поддерживать качественный контент для мобильных. Управление людьми ипроцессами усложняется, когда вы переходите намногоканальную дистрибуцию контента, иэта книга убедит вас: вы сможете поддерживать ваш контент вбудущем.


    Чего вы вэтой книге не найдете


    Есть ряд вопросов, которые не охватить водном небольшом издании, хотя они итесно связаны снашей темой. Ксчастью, они подробно обсуждаются другими авторами.


    • Эта книга ориентирована наорганизации, уже имеющие десятки, сотни, тысячи идаже миллионы страниц обычного веб-контента, восновном опубликованного спомощью систем управления контентом (CMS). Теперь они хотят опубликовать этот контент для новых устройств иплатформ. Если вы занимаетесь транзакционными приложениями— например, веб-приложениями, помогающими людям управлять финансами или здоровьем, или социальными приложениями, сфокусированными насоздаваемом пользователями контенте,— то не узнаете изэтой книги, как адаптировать интерфейс приложений иинтерактивную модель для мобильных устройств.


    • Книга не рассказывает отом, как разработать мобильный сайт или приложение. Эта тема широко обсуждается другими. Книга поможет придать вашему контенту подходящую форму, чтобы его легко было опубликовать вмобильном интернете, вмобильном приложении ивезде, где потребуется. Поэтому ячасто буду говорить омобильном интернете имобильных приложениях как ободном итом же. Японимаю, что они не совсем совпадают сточки зрения разработки иинтерактивности, но сточки зрения контента ваша цель— сделать публикацию максимально удобной итам, итам.


    • В книге ничего не говорится отом, следует ли использовать адаптивный веб-дизайн или же лучше разработать различные шаблоны для разных форм-факторов. Опять же, каждый подход имеет много аргументов «за» и«против», ирешение вкаждом случае будет свое. Поскольку навыбор сильно влияет инфраструктура управления контентом, якратко коснусь этой темы всоответствующей главе. Вцелом же ни одному подходу не может быть отдано предпочтение. Вы сами решаете, что больше подходит вам ивашей организации.


    • Я также не собираюсь советовать «наилучшую» систему управления контентом. Есть множество факторов, которые следует учесть при принятии решений такого масштаба. Нет «наилучшей» CMS, есть только CMS, которая лучше подходит именно вам. Возможно, вы считаете, что переход нановую CMS поможет вам управлять публикацией контента вразличных каналах; относительного этого ядам некоторые общие рекомендации, ноникаких конкретных платформ предлагать не буду.


    Давайте начнем стого, зачем вам нужно публиковать контент для мобильных.
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    КОГДА МЫ ГОВОРИМ осоздании продуктов для мобильных платформ, разговор вертится вокруг проблем дизайна ипрограммирования. Как изменится внешний вид нашего продукта при использовании меньшего экрана (или высокого разрешения)? Как мы станем применять новые возможно­сти сенсорных экранов поуправлению жестами иобучать им пользователей? Как писать код для всех этих различных платформ, кто его будет писать икто— заниматься обслуживанием вдальнейшем?


    Серьезные вопросы, все доединого. Но, сосредоточившись надизайне ипрограммировании, мы упускаем извиду главное: как заставить наш контент надлежащим образом отображаться намобильных устройствах?


    Хорошая новость втом, что ответ наэтот вопрос сослужит вам добрую службу, какой бы операционной системой вы ни пользовались икаковы бы ни были возможности устройства­ или разрешение экрана. Раз потратив время насоздание правильной структуры контента, вы получите свободу (игибкость) вего использовании. Затем вы сможете вернуться кобдумыванию правильного подхода кдизайну ипрограммированию для каждой платформы, поскольку увас уже будет пригодная кмногократному использованию база контента.


    Плохая новость втом, что простого решения нет.


    Проблему нельзя решить изолированно, поместив в«песочницу» кусочек содержания для урезанной мобильной версии сайта или приложения. Чтобы справиться сэтой задачей, вам придется всерьез поработать над системой управления контентом, пересмотреть редакционный процесс идаже организационную структуру. Вам понадобятся разные инструменты, процессы испособы коммуникации.


    Не отчаивайтесь. Потратив сейчас время наанализ, наструктурирование контента для придания ему максимальной гибкости, вы будете (лучше) подготовлены кочередному появлению нового гаджета. Вы освободитесь отбалласта, выбрасывая все устаревшее, плохо написанное инесущественное. Это означает, что ваши пользователи получат более качественный продукт. Вы пересмотрите иобновите процессы иинструменты управления иобслуживания контента, следовательно, при любом применении, например нанастольных компьютерах, при публикации набумаге, намобильных платформах, управление им улучшится.


    Звучит отлично, не так ли? Да. Но,чтобы решить проблему, сначала придется признать, что она увас есть.


    ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ЛИ НАМ НУЖНО, ЧТОБЫ КОНТЕНТ СТАЛ МОБИЛЬНЫМ?


    У вас есть сайт? Если да, то вам нужно, чтобы ваш контент попал намобильные устройства. Точка.


    Рекламодатели


    Представьте, что ваша компания заказывает рекламные телеролики. Или наружную рекламу. Реклама стоит дорого! Может быть, вконце ролика есть адрес вашего сайта, аможет, инет. Может быть, вы печатаете QR-код набилборде, аможет, инет (пожалуйста, не надо). Влюбом случае, если вас не интересует, что происходит после того, как потенциальный клиент увидит врекламе номер вашего телефона, вы зря тратите деньги.


    86% владельцев смартфонов заявили, что пользуются ими вовремя просмотра телепередач; 41% сказали, что поступают так ежедневно. Для владельцев планшетов эти числа еще выше (http://bkaprt.com/csm/1). Полагаете, такие «двухэкранные» пользователи просто наминутку заглядывают нафейсбук? Подумайте еще раз: 71% пользователей смартфонов говорят, что ищут дополнительную информацию спомощью мобильных устройств, если их заинтересовала реклама потелевидению, впечати или винтернете (http://bkaprt.com/csm/2).


    Как вы считаете, что происходит после того, как некий зритель посмотрел ваш рекламный ролик? Вспомнит он овас наследующий день, когда сядет зарабочий стол? Удовлетворит ли его крохотный кусочек вашего оптимизированного для настольных систем сайта, увиденный наэкране мобильного устройства? Его порадует сообщение обошибке, извещающее, что для просмотра сайта необходим Flash-плеер (рис. 1.1)?


    Или же вы хотите, чтобы он сразу нашел интересную информацию, которая расположит его квашим продуктам, услугам ибренду? Много слов о«маркетинге вмобильном контексте» можно заменить коротким выводом: если увас нет надежно работающего мобильного сайта, который поддерживает вашу рекламу, то, заказывая ее, вы выбрасываете деньги наветер.
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    Ритейлеры


    Ритейлерам мобильный контент требуется для трех различных целей.


    Во-первых, необходимо обеспечивать информацией клиентов, которые спомощью смартфонов перед совершением сделки «мониторят рынок»— сравнивают ассортимент ицены уразных продавцов, изучают особенности продуктаиотзывы покупателей. 66% владельцев смартфонов заявляют, что обязательно пользуются ими стакой целью, желаябыть разумными покупателями (http://bkaprt.com/csm/3).


    Во-вторых, ритейлерам необходимо думать особственно мобильном использовании гаджетов. Втечение отпускного сезона 2011года каждый третий взрослый американец— абонент сотовых сетей отмечал, что использовал телефон для поиска информации опродукте, физически находясь вобычном— реальном— магазине. Сколько сделок срывается или заключается из-за информации, которую­ покупатель­ находит спомощью смартфона (причем весьма возможно, что это информация отвашего конкурента)? Совершенно очевидно, что мобильные телефоны влияютнапотребительское поведение: среди тех, кто сих помощью прямо вмагазине сравнивает цены, 37% вообще отказываются отпокупки, а19% покидают магазин, чтобысовершить покупку винтернете (http://bkaprt.com/csm/4).


    Наконец, ритейлерам необходимо позаботиться оклиентах, которые предпочитают совершать покупки онлайн прямо смобильного телефона. Уэтой категории весьма высокие ожидания: 85% полагают, что шопинг спомощью мобильных устройств должен быть как минимум таким же удобным, как состационарного компьютера, а80% рассчитывают, что покупка пройдет как минимум не хуже, чем вгипермаркете.


    Кнесчастью, вреальном мире их ждет разочарование. Изтех, кто совершал покупки спомощью мобильных устройств, 84% жалуются насложности, среди которых сообщения обошибках, неудобная навигация, несуществующая или некорректная, сбивающая столку информация (http://bkaprt.com/csm/5).


    Отчасти проблема втом, что только 37% ритейлеров имеют сайты, совместимые смобильными браузерами, итолько 26% этих сайтов корректно отображаются вовсех шести основных мобильных браузерах. Не спасают ситуацию имобильные приложения— лишь 26% ритейлеров предлагают загружаемые приложения налюбой вкус (http://bkaprt.com/csm/6).


    Покупатели заслуживают лучшего, чем пустые бесполезные сайты «для галочки», представляемые даже крупными ритейлерами. Мобильные сайты, которые не обеспечивают покупателя нужной информацией, не позволяют осуществлять продажи ине влияют напринятие решения, нельзя считать стратегически важными (рис. 1.2).
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    Издатели


    У меня есть подписка набумажную версию журнала The New Yorker, который ячитаю исключительно всамолете, когда (при взлете ипосадке) запрещено пользоваться электронными устройствами. Недавно, пролистывая журнал, янаткнулась надлинную интересную статью. «Я уже сделала закладку вInstapaper3,— подумала я.— Прочитаю нателефоне позже».


    Рич Зиаде, CEO4 сервиса отложенного чтения Readability, делится своим мнением, сложившимся врезультате анализа присылаемых электронных писем: многим людям нравится читать смобильных устройств. То есть они не просто соглашаются спредложенными условиями, аполучают отних удовольствие.


    Люди читают спомощью телефонов… очень много. Устройству не обязательно быть размером скнигу, чтобы людям нравилось читать снего. Даже iPad не совсем идеален для чтения. Экраны наших телефонов оставили позади BlackBerry. Они больше, четче ипомещаются вкармане. Мы читаем стелефона. Кто мог себе такое представить?


    Данные Readability говорят, что спомощью мобильных устройств читают больше, чем спомощью настольных (включая, как ни удивительно, iPad). Вмарте иапреле 2012года среднее время чтения спомощью мобильных оказалось больше, чем время чтения спомощью настольных устройств ипланшетов, вместе взятых!


    Издатели таким образом сталкиваются содним изсамых сложных вызовов: необходимостью публиковать контент для мобильных устройств. Читатели желают пользоваться контентом наиболее удобным для них способом. Любая контент-стратегия, направленная наограничение доступа кинформации посредством определенных каналов или устройств, оттолкнет клиентов или даже отправит их кконкурентам. Учитывая специфику отрасли, издателям больше всего нужна контент-стратегия, способная поддерживать эффективность ирентабельность публикации сразу вомногих разных каналах.


    Финансовые сервисы


    Больше, чем влюбой другой отрасли, финансовые сервисы для мобильных телефонов сконцентрированы напредоставлении быстрых услуг активным— «свободно перемещающимся»— клиентам. Многие мобильные сайты банков иинвестиционных компаний предлагают транзакционный доступ только своим клиентам. И, конечно же, утилиту для поиска банкоматов (рис.1.3). Пользователи, однако, хотят иметь нечто большее, чем транзакционная функциональность. Им нужна информация. 15% поисковых запросов всфере финансов истрахования исходят смобильных устройств (http://bkaprt.com/csm/7; файл вформате PDF). Им не нужен ближайший банкомат.
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    Обычно насайтах фирм, оказывающих финансовые услуги, сочетаются функциональность иинформационное наполнение. Натаком сайте вы найдете сведения офинансовых продуктах, данные исследований, инструменты для принятия решений вфинансовой сфере— все это впридачу ктранзакционным возможностям, доступным зарегистрированным клиентам.


    Даже если большинство пользователей, заходящих насайт инвестиционной компании или банка, сразу вводят пароль, нет причин игнорировать остальных посетителей. Информация опредлагаемых продуктах как минимум важна так же, аоптимизация сайта воимя главной цели вовсе не означает отказ отвсего остального.


    Забота оздоровье


    Организации, деятельность которых связана создравоохранением, серьезно занимаются мобильным контентом. Мобильные— всегда находящиеся при нас, личные— телефоны идеально подходят для передачи конфиденциальной информации онашем самочувствии исостоянии здоровья.


    Поэтому неудивительно, что информация, связанная создоровьем, представляет собой наиболее быстрорастущий сегмент мобильного контента. В2011году 18,5млн американцев использовали мобильные устройства для доступа кэтому виду контента, что на134% больше, чем годом ранее (http://bkaprt.com/csm/8).


    Кроме того, мобильные телефоны являются удобным инструментом для заботы оздоровье, поскольку распространены повсеместно, вовсех демографических группах, независимо отвозраста, уровня дохода иэтнической принадлежности. Особенно полезны они, поданным исследовательского центра Pew Research, среди групп населения, недостаточно охваченных медицинским обслуживанием (http://bkaprt.com/csm/9).


    Если информация, распространяемая вашей организацией, не приспособлена кмаленьким экранам, она недоступна всем тем, укого телефон— основное средство для выхода винтернет. Восновном это молодые люди, люди сневысоким семейным доходом инедавние иммигранты— то есть как раз те группы населения, которые иформируют главную аудиторию сообщений, затрагивающих тему здоровья.


    Возложена ли навас общественная миссия поподдержанию здоровья иблагополучия, или вы представляете частную компанию, которой необходимы средства коммуникации для работы саудиторией повопросам медицины издравоохранения, вы не можете игнорировать мобильный контент. Навас лежит ответственность задоступность соответствующей информации намобильных устройствах. Кпримеру, Marlboro (рис.1.4) позакону обязана предоставлять информацию овлиянии курения наздоровье иссылки наресурсы, помогающие бросить курить. Однако, заставляя пользователей ради этого переходить­ наобычный сайт, она намекает, что данная информация не так важна, как маркетинговые сведения, присутствующие намобильном сайте.
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    Университеты


    Университеты должны инвестировать всоздание мобильных сайтов иприложений для своих студентов. Они безусловно должны это делать— вы не поверите, как привязана молодежь ксвоим телефонам! (Даже если вы не университет, новаша аудитория— молодежь иподростки, вам следует подумать, как обратиться кним спомощью мобильных устройств.)


    По состоянию нафевраль 2012года 62% американцев ввозрасте от18до24лет имели смартфоны. При покупке нового средства связи эта возрастная группа безусловное предпочтение отдает смартфонам: 80% изчисла тех, кто сделал покупку впредыдущие три месяца, выбрали смартфон (http://bkaprt.com/csm/10). Более того, 42% владельцев смартфонов вэтой возрастной группе сказали, что восновном выходят винтернет сих помощью иредко используют настольные компьютеры (http://bkaprt.com/csm/11).


    Университеты создают мобильные сайты иприложения главным образом для своих нынешних студентов. Карты кампусов, списки телефонных номеров, информация опарковочных местах— вот что можно найти намобильных сайтах большинства учебных заведений.


    И здесь кроется проблема: среди тех, кто ищет информацию обуниверситетах, не одни только студенты.


    Это также ибудущие студенты. Поданным намарт 2012года, 31% подростков ввозрасте от14до17лет имели смартфон. Ввозрастной группе от16до17лет эта доля выше, аособенно она велика вгруппе подростков, чьи родители имеют высшее образование.


    Как нетрудно догадаться, тинейджеры используют телефоны для выхода винтернет— более 92% юных владельцев смартфонов делают это хотя бы раз вмесяц. Угадайте, что заменяет телефон? Ага, именно: настольный компьютер. Поданным опроса, тинейджеры, имеющие смартфон, менее склонны использовать настольные компьютеры посравнению состальными сверстниками (http://bkaprt.com/csm/12).


    На мобильных сайтах университетов легко можно почерпнуть сведения орасписании автобусов вкампусе, часах работы библиотеки, даже меню столовой, нобросается вглаза отсутствие информации для абитуриентов иобщих данных обучебном заведении (рис.1.5). Акак насчет потенциальных студентов, которые не попадут навиртуальную экскурсию покампусу ине увидят сроки сдачи, поскольку они приклеены ксвоим смартфонам?
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    Рестораны


    Мобильным пользователям нужно меню, часы работы иномер доставки. Пользователям настольных компьютеров нужна лишь огромная картинка сулыбающимся лицом исалатом.


    МэтМаркиз5 (http://bkaprt.com/csm/13)


    Над ресторанными сайтами часто издеваются, ине без оснований: они ужасны. Flash-заставки. Меню только вформате PDF. Пляшущие поэкрану элементы навигации, которые надо еще поймать. Аудиофайлы савтозапуском. Просто пошаговое руководство потипичным ошибкам веб-дизайна! Ното, что сильно раздражает вобычных сайтах, вмобильных становится совершенно невыносимым (рис.1.6).
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    Фарад Манджу изжурнала Slate всвоем исследовании попробовал выяснить, почему дизайнеры ресторанных сайтов ведут атаку нахороший вкус и, похоже, враждебны потребностям пользователей. Попутно он узнал, что мобильные версии могут стать катализатором создания качественных сайтов для настольных компьютеров: «Я говорил снесколькими рестораторами, укоторых отличные, дружественные пользователям, элегантные сайты, ивсе они отметили, что поменять веб-дизайн их заставила потеря трафика смобильных устройств» (http://bkaprt.com/csm/14). Маленькое чудо: около 30% поискового трафика сайтов ресторанов приходится намобильные устройства (http://bkaprt. com/csm/7).


    «Мобильная версия»— не значит «облегченная»


    Похоже, что вы едете напоезде. Не желаете ли безобразно упрощенную мобильную версию сайта?


    КеннетБоулз6 (http://bkaprt.com/csm/15)


    Если люди хотят что-то делать винтернете, они хотят это делать ис помощью мобильных устройств. Точка.


    Границы между «задачами для настольного компьютера» и«задачами для мобильного устройства» размыты. Помере совершенствования мобильных устройств расширяются их возможности, улучшается удобство пользования, упрощается работа сними, играницы смещаются. Пытались вы когда-нибудь быстро получить информацию при помощи планшета только потому, что вам лень было идти кстолу? Набивали длинное электронное письмо наBlackBerry, сидя перед компьютером исовершенно забыв оего существовании? Обнаруживали судивлением, что заказать билет спомощью сотового телефона проще, чем посредством настольного компьютера, просто потому, что изпроцедуры убрали все лишнее? Выобращали внимание нато, что обстановка не влияет навыбор устройства?


    Люди пользуются мобильными телефонами вресторанах ина диване. Они работают напланшетах входе рабочих совещаний иленивым воскресным утром впостели. Они используют ноутбуки свыделенным интернет-каналом, предоставленным работодателем, ис медленным Wi-Fi-соединением вгостинице. Они сидят снастольными компьютерами напляже…— о’кей, не сидят; настольные компьютеры используют только вкабинетах. Пожалуй, янемного увлеклась.


    Определив, какое устройство вруках пользователя, мы тем не менее ничего не можем сказать оего намерениях. Определив чье-либо местоположение, мы ничего не можем сказать оего целях. Изтого, что упользователя маленький экран, ничего не следует. Фактически мы знаем только одно: упользователя устройство смаленьким экраном.


    Немобильный контекст


    Пользовательские устройства, накоторых отображается наш контент, всегда имели разный размер иразрешение. Поданным SecureCube, вянваре 2000года большинство посетителей сайтов имели мониторы сразрешением 800×600пикселей, нозначимые 29% посетителей сайтов уже пользовались мониторами сразрешением 1024×768пикселей ивыше, а11% пользователей все еще открывали сайты намаленьких экранах (640×480пикселей) (http://bkaprt.com/csm/16; рис.1.7). Натот момент казалось, что решение задачи наилучшего представления контента лежит всфере дизайна. Разработчики стремились обеспечить удобство пользователя при всех возможных разрешениях экрана, споря обоптимальных способах изменять ширину столбцов ирасположение материала наэкранах сразными параметрами.
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    Но вы никогда бы не услышали, что дизайнеры обсуждают «контекст использования экранов сразрешением 640×480пикселей» иего отличия от«контекста использования экранов сразрешением 1024×768пикселей». Никто непытался угадать, какие задачи наиболее актуальны для пользователей браузеров сразрешением 800×600пикселей, чтобы избавить их отменее нужных опций. Никто не искал связь между размерами монитора ипредпочтениями пользователя, его задачами ицелями.


    Почему нужен иной подход, когда вопрос стоит омобильных устройствах?


    ТОЛЬКО-МОБИЛЬНЫЙ ПОЛЬЗОВАТЕЛЬ


    Мобильный стал последним фронтом революции доступа. Онуничтожил «цифровую пропасть». Мобильное устрой­ство— это интернет для широких масс.


    СюзаннаФокс7, Pew research center (http://bkaprt.com/csm/9)


    Часто вкачестве иллюстрации того, как мобильные устройства меняют нашу жизнь, приводят статистику поразвивающимся странам. 75% населения Индии (почти миллиард человек) имеют сотовый телефон (http://bkaprt.com/csm/17). Количество пользователей мобильного интернета вКитае больше, чем все население Соединенных Штатов (http://bkaprt.com/csm/18). Издесяти миллионов египтян, имеющих доступ кмобильному интернету, 70% никогда не используют выход всеть снастольного компьютера (http://bkaprt.com/csm/19).


    Для миллиардов людей, живущих вразвивающихся странах, мобильные телефоны— единственный способ доступа винтернет.


    Многим изнас это все кажется позитивным ипоказательным, нобесконечно далеким. Нам не нужны зарубежные клиенты, нас не очень беспокоит, как донести информацию дожителей развивающихся стран. Нам не нужны SMS-рассылки, потому что любой наш потенциальный клиент имеет доступ квебу, электронной почте или чату. Мы считаем, что «только-мобильный» пользователь живет где-нибудь вдеревне вАфрике, вИндии или вКитае.


    Мы ошибаемся.


    В развитых странах тоже есть заметное ибыстро растущее меньшинство «только-мобильных» пользователей. Посостоянию наиюнь 2012года 31% американцев, выходящих винтернет смобильных телефонов, заявили, что пользуются этим способом доступа всегда или почти всегда— нанастольных компьютерах иноутбуках они никогда или почти никогда не работают (http://bkaprt.com/csm/20). Число таких пользователей увеличивается: Pew Research Center сообщает, что, поданным исследования, проводившегося виюле 2011года, 28% пользователей смартфонов назвали мобильный телефон основным средством доступа ксети (http://bkaprt.com/csm/11). И, хотя унекоторых изних есть компьютер дома или наработе, каждый третий из«в-основном-мобильных» пользователей­ не имеет дома высокоскоростного интернет-соединения (http://bkaprt.com/csm/21).


    А тем, кто доказывает, что мобильные пользователи при желании могут обращаться ктем или иным веб-ресурсам исо стационарного компьютера, хотелось бы напомнить, что не они, асам пользователь решает, как ему выходить винтернет.


    По состоянию наапрель 2012года у35% американцев вообще нет доступа винтернет издома. У60% американцев сгодовым доходом менее $30000отсутствует широкополосное соединение. Нет скоростного интернет-доступа вполовине домохозяйств афроамериканцев ииспаноговорящих. Среди американцев без высшего образования эта доля достигает 88% (http://bkaprt.com/csm/22).


    Зато, поданным наначало 2012года, 88% взрослых американцев имели мобильный телефон (http://bkaprt.com/csm/23). Виюле 2012года 54,9% мобильных пользователей имели смартфон, идве трети купивших новый телефон втечение предыдущих трех месяцев выбрали именно смартфон (http:// bkaprt.com/csm/24).


    По мере того как все больше ибольше людей приобретают смартфоны, многие, никогда прежде не имевшие доступа кинтернету, неожиданно обнаруживают его, вбуквальном смысле, усебя вруках. Постоянно растет число тех, кто, не желая оплачивать имобильную связь, иширокополосный доступ, выбирают одно: мобильный интернет.


    В апреле 2012года исследовательский центр Pew Internet Project обнародовал доклад «Цифровые различия», описывающий, каким образом появление мобильного доступа кинтернету меняет жизнь людей (http://bkaprt.com/csm/22).


    Группы, которые традиционно находились «по другую сторону цифровой пропасти», не имея доступа кобычному интернету, внезапно оказываются онлайн благодаря смартфону. Среди пользователей мобильного интернета— молодежь, несовершеннолетние, люди без образования ите, чей низкий семейный доход позволяет сделать вывод, что для них сотовый телефон, вероятно, основная возможность обращения кресурсам сети.


    К 2015году, поданным аналитической компании International Data Corporation, американцы чаще будут выходить винтернет посредством мобильных устройств, нежели спомощью компьютеров (http://bkaprt.com/csm/25). Некоторые изних также будут иметь стационарный доступ, нопо разным причинам (обстановка, удобство использования, лень) отдадут предпочтение мобильному. Иными словами, уних не будет иного способа увидеть ваш контент. То есть если мобильной версии вашего контента не существует, то для этой растущей группы пользователей его не существует вообще.


    Самая последняя компьютерная революция


    Прежде чем эпоха персональных компьютеров поставила клон IBM накаждый стол, скомпьютерной техникой работали лишь люди, имевшие доступ кбольшим ЭВМ. Они получали драгоценное время натерминалах— несколько часов или даже минут внеделю. Первые персональные компьютеры уступали мейнфреймам впроизводительности, новзамен пользователи получили гибкость, скорость ивозможность напрямую взаимодействовать смашиной, что слихвой компенсировало недостатки. Люди приняли новую технику ине вспоминают опрошлом.


    Те, укого сегодня нет домашнего компьютера, напоминают пользователей мейнфреймов прошлого. Так же, как тогда, они арендуют толику доступа ккомпьютеру винтернет-кафе, школьном компьютерном классе или вбиблиотеке. И, подобно ПК эпохи компьютерной революции, смартфоны позволяют этим людям отказаться отаренды машинного времени иполучить средство свободного выхода винтернет.


    Что же будет, если они столкнутся сневозможностью смарт­фона отобразить какой-либо важный сайт? Пойдут снова винтернет-кафе? Ну, разве что висключительном случае. Для все возрастающей части населения мобильный телефон будет единственным компьютером. И, подобно бывшим пользователям мейнфреймов, они не станут оплакивать настольный компьютер. Вместо этого они выработают совершенно новый способ взаимодействия сустройством.


    НЕ ПРЯТАТЬ ГОЛОВУ ВПЕСОК


    Нет ни одной причины иметь компьютер дома.


    КенОлсен, CEO компании Digital Equipment Corporation (http://bkaprt.com/csm/26)


    Нет ни одной причины для кого-то делать это намобильном.


    Вашакомпания (возможно)


    Кен Олсен был одним изоснователей Digital Equipment Corporation (DEC), второй повеличине компьютерной компании США конца 80-х годов XXвека, создавшей исключительно успешные серии мини-компьютеров PDP иVAX. Взакате DEC (еев1998году поглотила Compaq) отчасти был виноват сам Олсен, который не отреагировал достаточно быстро нарастущий спрос наперсональные компьютеры. Лишь вначале 90-хгодов DEC попыталась перестроить свой бизнес спроизводства традиционных для нее иприносивших хорошую прибыль мини-компьютеров нановую продукцию— персональные микрокомпьютеры.


    Прямо сейчас кое-кто ввашей компании занимается тем же. Кто-то ввашем бизнесе твердит, что мобильный интернет— лишь эпизод, мимолетное видение, лишь спутник большого сайта для настольных компьютеров. Ивсе соглашаются, что неплохо бы, конечно, ина мобильном сайте давать полный набор контента, нотолько после того, как будет готов очередной редизайн «настоящего» сайта.


    Здесь икроется ошибка.


    Нельзя откладывать на потом контент мобильного сайта. Это необходимость, ане роскошь. Это требование.


    Люди хотят что-то прочесть? Они будут читать при помощи мобильного телефона. Люди будут искать? Да. Спомощью телефона. Они хотят получить информацию? Да, иожидают, что получат ее наэкране смартфона. Им необходимо заполнить форму, создать документ иввести всистему? Для этого, конечно же, есть мобильный телефон. То же относится практически клюбой единице информации, которая есть винтернете: она должна быть доступна пользователям мобильных, ане только тем, кто сидит заПК.


    Это вдвойне касается любой организации, которая стремится охватить людей, не пользующихся компьютерами. Вы представляете государственное учреждение? Значит, вы несете ответственность зато, чтобы все граждане имели доступ квашей информации. То есть она должна быть доступна пользователям мобильного интернета. Вы работодатель, предоставляющий всем равные возможности? Окаких равных возможностях речь, если афроамериканцы ииспаноговорящие не могут найти вашу информацию? Нельзя рассчитывать, что ваша целевая аудитория предпримет специальные усилия истанет искать настольный компьютер свыходом винтернет, чтобы попасть наваш сайт. Вам надо доставить свою информацию туда, где находятся они. Аэто— мобильный телефон.


    Мобильные задачи, мобильный контент


    Не так давно, путешествуя стремя друзьями, явылетала изаэропорта техасского города Остин. Поскольку мы прибыли немного раньше, чем объявили посадку, ярешила передохнуть вUnited Club, подальше оттолпы авиапассажиров. Было бы невежливо бросить друзей, поэтому мне понадобилось узнать, скольких гостей ямогу привести ссобой вклуб.


    Введя простой поисковый запрос вGoogle, ябыстро нашла многообещающую ссылку (рис.1.8).
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    Увы, перейдя поссылке для членов United Club, япопала наглавную страницу mobile.united.com. Когда сайт клуба идентифицирует устройство клиента, пришедшего споисковой машины, как мобильное, он тут же автоматически перенаправляет пользователя намобильную версию, не удосуживаясь проверить, есть ли там нужная информация. Иесли ее там не оказывается, пользователь просто попадает наглавную страницу. Мобильный редирект, который прерывает поиск,— это что, удачное решение?


    Да, там есть ссылка наполную версию сайта, ноона тоже ведет наглавную страницу.


    Я могла бы попробовать встроенный поиск насайте United Club, ноэто значило, что мне придется пролистывать, уменьшать иувеличивать десятки ссылок, отформатированных для«полноценного» сайта. Нуи,если честно: почему, соб­ственно, ядолжна этим заниматься? Поиск нужной информации предполагал всего один переход сGoogle, ия вовсе не собиралась блуждать подебрям мобильного иобычного сайтов клуба.


    Я подошла кстойке ивсе выяснила упредставителя клуба. (Правильный ответ: двух гостей.)


    Я привела этот пример вовсе не для того, чтобы пристыдить United зато, что они перебрасывают пользователя намобильный сайт, где нет нужного контента. (Безобразие, но, желая пристыдить United Airlines, ябы поставила его вконце длинного списка всех их недочетов.) Нет. Этот пример иллюстрирует совсем другое— распространенное заблуждение, что мобильным пользователям нужна только функциональность, ане информационное наполнение.


    Поиск информации как задача


    Люк Вроблевски вкниге «Сначала мобильные!»8 говорит, что вiPhone-приложении авиакомпании Southwest Airlines сделан правильный акцент назадачах, важных для путешественника (рис.1.9):
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    «Мобильный опыт… подобно лазерному лучу, фокусируется натом, что нужно потребителю ичто делает Southwest: заказ билетов, регистрация, проверка статуса рейса, проверка расстояния, предупреждения. Больше ни для чего места не нашлось. Только это имеет значение».


    Определять, что «действительно важно», должны не эксперты помобильным устройствам исоздатели приложений. Важно то, что важно для пользователя.


    86% владельцев смартфонов втечение предыдущего месяца использовали свои телефоны для поиска информации— чтобы­ решить проблему, найти аргумент вспоре, узнать, как обстоят дела спробками, посмотреть текущие результаты спортивных соревнований или прикинуть, стоит ли идти вресторан (http:// bkaprt.com/csm/27). Неверите?


    Загляните висторию поисковых запросов насвоем смарт­фоне— вы исами наверняка интересовались подобной информацией.


    На обычном сайте Southwest Airlines можно найти сведения опроцедуре обработки багажа. Втом числе одействиях спроверенными сумками, оручной клади, одомашних животных, оработе бюро находок имерах вслучае пропажи предметов, озадержках багажа имного другой нужной путешественнику информации (что делать вслучае потери билета, какперебронировать рейс икак поступить, если мест нет).


    Здесь найдется даже все, что нужно знать родителям, отправляющим вполет несовершеннолетних без сопровождения, инеобходимая информация обусловиях перевозки инвалидов илиц преклонного возраста.


    В мобильном приложении ничего этого нет. Кто мы такие, чтобы утверждать, что все это не имеет значения?


    Совсем не плохо, если мобильное приложение оптимизировано для решения самых распространенных задач. Ноэто не повод исключать иную важную информацию.


    Мобильное— значит социальное


    Вы когда-нибудь переходили поссылкам изфейсбука или твиттера ввашем телефоне? Акак насчет ссылок вполученных электронных письмах?


    Ну конечно же, переходили. Делиться интересным контентом сдрузьями— теперь обычная форма общения. Пользователи не проводят черту между электронной почтой, фейсбуком, твиттером ипрочими социальными сервисами для настольного компьютера или телефона— они просто выбирают то, что удобнее вданный момент.


    Поданным наиюнь 2012года, почти 20% пользователей фейсбука исключительно «мобильные» (http://bkaprt.com/csm/28).


    Если ваш контент не читается спомощью телефонов (иличтение его затруднено), вы теряете один изсамых лучших способов донести его долюдей. Ваш сайт заполнен иконками, предлагающими посетителям поделиться ссылками нанего?


    Однако когда ваши читатели вместо интересного контента видят лишь сообщения обошибках, ваши усилия потрачены впустую (рис. 1.10).
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    Проектирование для контекста


    «Контекст»— это такое назойливое слово, которое сейчас повторяют все, когда говорят омобильных. В2011году наконференции South by Southwest Interactive было представлено панельное исследование «Проектирование для контекста», помнению журналистов сетевого издания .net.magazine, обязательное для ознакомления впервую очередь (http://bkaprt.com/csm/29).


    Мечта— вплести контент всреду (контекст) пользователя, учитывать его местоположение, время дня, социальное окружение, персональные предпочтения. Исходя изтого, что вы знаете опользователе, вы динамически настраиваете контент, чтобы он отвечал потребностям человека.


    Сегодня мы используем фразу «специально для мобильного контекста» как оправдание недостаточно изученной практики использования мобильных устройств. Все хотят инвестировать­ вмобильные услуги как можно меньше времени иусилий, пока не увидят, какова отдача. При этом каждый утверждает, что его разработка предназначена «для использования вмобильном варианте».


    Остерегайтесь сокращенных интерфейсов


    Суждение «дизайнерам лучше знать», когда речь идет одоставке персонализированного контента или функциональности, весьма рискованно. Нам плохо удается предугадывать пожелания пользователей. Даже располагая точными данными, мы некорректно подходим квыбору, какие вещи показать икакие скрыть.


    В конце 1990-х эту стратегию применили при разработке Microsoft Office. ВOffice97 появилось много нововведений иусовершенствований, сделавших интерфейс очень сложным. Длинные меню иплотно скомпонованные панели инструментов создавали впечатление, что интерфейс «раздулся» (http://bkaprt.com/csm/30). Похоже нанекоторые сайты, не правдали?


    Под влиянием этого вMicrosoft разработали «сокращенные меню», где наиболее популярные пункты показывались первыми (рис. 1.11). И, хотя уMicrosoft была хорошая база данных имощный алгоритм для определения самых популярных пунктов, оказалось, что пользователям не нравится, когда думают заних. Выяснилось, что людей раздражает двухступенчатый процесс обращения кменю для поиска нужного пункта. Сокращенные меню нарушили один изглавных принципов юзабилити: пользователь должен всем управлять сам.
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    Теперь представьте, что вместо клика позначку «Еще…» для разворачивания меню пользователь вынужден следовать поссылке, ведущей на«полный» сайт, изатем искать там нужный элемент навигации спомощью крошечного экрана. Если навашем мобильном сайте представлен не весь контент, вы предлагаете пользователю такой же разочаровывающий опыт. Даже хуже.


    У вас нет нужных данных


    За годы разработки множества версий своего офисного пакета Microsoft накопила тонны информации опунктах меню, чаще других выбираемых пользователями. Программисты придумали комплексный алгоритм для «сокращенного» меню, основанный наанализе этих данных. Ивсе закончилось неудачей.


    Выбирая, какую часть контента оставить, акакой пожертвовать, вы не сможете подкрепить выбор объективными данными. Ачасто инет никаких данных, просто «внутреннее ощущение», что, повашему мнению, будет самым важным для воображаемого «мобильного пользователя».


    Даже если увас есть аналитическая информация, какого рода контент чаще всего ищут обладатели мобильных устройств, это вовсе не означает, что вам известна точная картина их предпочтений. Сегодняшний, достаточно убогий опыт применения мобильных устройств— плохая основа для оценки реальных потребностей будущих пользователей. Пословам одного изоснователей CloudFour.com иMobilePortland.com Джейсона Григсби, «мы не можем предсказать будущее поведение исходя изтекущего никудышного опыта» (http://bkaprt.com/csm/31).


    Контекст— это будущее!


    Мобильные сайты, спроектированные сучетом контекста пользователя, совершенно не обязательно «урезать». Вбудущем мы научимся по-разному расставлять приоритеты— ориентируясь напожелания пользователя, нафакты его окружения или вответ наявный запрос.


    Но пока доэтого далеко. Еще предстоит накопить много данных обиспользовании мобильных устройств. Исследования контекста, изучение юзабилити, аналитика ипривлечение пользователей кпроцессу— вот инструменты, необходимые для выработки подходов кконтекстному проектированию.


    Но эти исследования будут бессмысленны, если не основываться наполноте контента. Чтобы иметь объективные иточные данные отом, как люди взаимодействуют смобильными устройствами, мы сначала должны обеспечить им доступ ковсему объему информации. Только тогда мы получим реальные факты ипонимание: что нужно людям, когда это нужно, как это должно быть представлено всоответствии сих желаниями. Дотех пор мы будем лишь строить догадки.


    ЭТО ВСЕ? ПРАВДА?


    Да, правда. Ваша контент-стратегия для мобильных не должна сводиться ксозданию «спутника» основного сайта, который будет представлять лишь часть контента, нужного, повашему мнению, «мобильным» пользователям. Это не работает последующим причинам.


    • Пользователи постоянно меняют устройства, часто выходя винтернет смобильного даже тогда, когда рядом есть настольный компьютер. Не надо отталкиваться отпосылки, что посетитель обязательно заходит наваш сайт «на бегу»: люди применяют мобильные устройства где угодно икогда угодно.


    • «Только-мобильным» пользователям тоже нужен весь ваш контент! Не воспринимайте их как людей второго сорта лишь из-за того, что они редко садятся занастольный компьютер или вообще не имеют сним дела. Идаже если вы расцениваете их как «в-основном-мобильных», помните: не вам решать, скакого устройства заходить наваш сайт. Решают они.


    • Информационный контент ничуть не менее важен, чем функциональность. Не стоит почивать налаврах только потому, что вы адаптировали для мобильных несколько ключевых функций: увас впереди еще много работы сконтентом.


    • Контекст— это отговорка. Он не оправдание тому, что вы урезаете контент для мобильной версии, пока увас нет материалов исследований иточных данных опредпочтениях пользователей вконкретной ситуации или обстановке. Пока их нет, вы будете ошибаться. (Но, даже имея их наруках, вы все равно можете промахнуться из-за недостаточности пользовательского опыта уваших посети­телей.)


    Ваша цель— поддержание паритета между обычным сайтом иего мобильной версией. Это не означает, что один итот же контент вобоих случаях следует представлять одним итем же способом, нопользователь должен быть одинаково удовлетворен итем идругим. Никогда не отправляйте посетителей насайт для стационарных компьютеров заинформацией, ради которой они зашли намобильный.


    Вы расстроены? Думаете, что невозможно добиться контент­ного паритета для всех устройств? Есть способ.
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    ЛЮБЫЕ РАЗГОВОРЫ омобильных сайтах иприложениях сводятся кчетырем ключевым темам.


    • Что лучше делать— мобильный сайт или мобильное приложение?


    • Нужны ли отдельные приложения для iOS иAndroid? Икак насчет других платформ, например Windows?


    • Следует ли разрабатывать адаптивный дизайн для сайта, чтобы он сам подстраивался под клиентские устройства (настольный компьютер, планшет, телефоны)?


    • Следует ли делать отдельный мобильный сайт ссобственным набором специально разработанных шаблонов?


    С точки зрения дизайна ипрограммирования ответ навсеперечисленные вопросы один: «Это зависит от…» Есть хорошие аргументы впользу любого варианта. Скорость­, использование жестов, безупречный вид, доступность, удобство поиска ираспространения— все это нужно принимать вовнимание. Найдется немало ученых мужей, готовых спорить свами допоздней ночи отом, какой подход лучше.


    Но нет смысла обсуждать достоинства контейнера, если вам нечего внего положить. Или если увас нет воронки.


    Настоящая проблема для большинства компаний не втом, какой формат выбрать для мобильного контента, ав том, чтобы обеспечить этот самый контент.


    Ответ наэти вопросы один— покрайней мере относительно контента— да. Скорее всего, вам понадобится имобильный сайт (садаптивным дизайном или нет), имобильные приложения для iPhone, iPad, телефонов ипланшетов под управлением Android, Windows иBlackBerry.


    Как раньше происходило ссайтами, наше внимание сосредоточено навопросах дизайна ипрограммирования, илишь потом мы задумываемся оконтенте.


    Нас так захватил ажиотаж вокруг жестов игеолокации, HTML5 иадаптивного дизайна, что мы совершенно упустили извиду собственно главный вызов мобильной рево­люции.


    Это— контент-стратегия, подход ксозданию, управлению иобновлению контента для всех платформ иустройств.


    Проблема первого порядка сводится кразработке процессов иинфраструктуры, позволяющих предоставить контент вформате, пригодном для любого клиентского устройства. Каким будет рабочий процесс кроссплатформенного управ­ления контентом? Сможете вы обеспечить регулярные синхронные­ публикации помножественным каналам? Собираетесь ли вы делать мобильный сайт, мобильное приложение или ито идругое, дизайн ипрограммирование сильно упростятся, если увас уже будет готовая контент-стратегия.


    ОТДЕЛЬНЫЙ МОБИЛЬНЫЙ САЙТ


    Не так давно пионер юзабилити Якоб Нильсен9 высказал мнение, что следует «создавать отдельные оптимизированные для мобильных устройств сайты (мобильные сайты), если вы только можете себе это позволить». Эти сайты должны иметь урезанную функциональность, атакже контент, изкоторого будет убрано все «не нужное для использования вмобильном варианте» (http://bkaprt.com/csm/32).


    Дизайнеры ипрограммисты, работающие вэтой сфере, тут же стали активно возражать, доказывая, что создание отдель­ного мобильного сайта— плохая идея (http://bkaprt.com/csm/33). Пословам Джоша Кларка, автора книги Tapworthy: Designing Great iPhone Apps, предполагая, что отдельный мобильный сайт— приемлемая стратегия, мы увековечиваем несколько упрямых мифов, ведущих ксозданию «легких мобильных приложений, свысока относящихся кпользователям, подрывающих бизнес-цели ипоглощающих творческие итехнические ресурсы» (http:// bkaprt.com/csm/34).


    Ноз Урбина, старший консультант идиректор поразвитию бизнеса компании Mekon, сказал мне, что идея разделения мобильного и«обычного» сайтов основывается наложных ожиданиях поповоду того, как будет осуществляться управление контентом исопровождение сайта.


    Решение создавать отдельный мобильный сайт основывается надвух ошибочных предположениях: что для всех мобильных платформ достаточно одного сайта ичто впринципе возможно поддерживать отдельные сайты для каждой платформы. Вашконтент— эволюционирующий организм, все элементы которого нуждаются впостоянном обновлении, иодни ите же пользователи будут получать кнему доступ сразных устройств. Сайты наподобие Facebook, eBay, Amazon, Evernote имириады других заставили рынок ожидать, что, независимо отрежима взаимодействия испособа доступа, контент всегда последователен, релевантен иактуален.


    Создавая отдельный мобильный сайт, вы вперспективе можете отказаться отдублирования контента сразу внескольких версиях сайта. Иэто будет катастрофой. Раздельные процессы. Несинхронизированные обновления. Растраченные усилия.


    Отдельный мобильный сайт опасен еще ипотому, что, как правило, вы стремитесь избежать создания множественных версий своего сайта. Это называется ветвлением, источки зрения обслуживания это настоящий кошмар. Если вы разделили ваш сайт намобильную иобычную версии, то при каждом обновлении вам придется вносить изменения дважды. Обойти проблему, даже спомощью сложных систем управления контентом, очень сложно. Но,преждечем говорить обэтом, давайте разберем простой сценарий.


    Управление контентом, как в1999-м


    Вообразите, что увас статичный сайт, который вы создали вконце 1990-х. Никакой системы управления контентом— весь контент зашит прямо вHTML. (Если вы думаете, чтонеосталось уже организаций, живущих вэпохе «темных­веков», предлагаю вспомнить, что 57% сайтов американскихфедеральных агентств не имеют CMS:http://bkaprt.com/csm/35;PDF.)


    Вы решаете идти вногу современем исоздать мобильную версию сайта. Отлично! Заисключением той неприятности­, что, посуществу, это будет совсем новый сайт ивам придется обновлять обе версии каждый раз, когда вы захотите внести какие-то изменения. Вы должны создать два совершенно различных набора страниц: уникальные шаблоны как для мобильного варианта, так идля настольного. Идаже втом случае, вернее, особенно втом случае, когда вы собираетесь опубликовать абсолютно одинаковый контент наобоих сайтах, вам придется разметить изагрузить его дважды. Вдвое больше работы, вдвое больше удовольствия?


    Урезать возможности! Урезать контент!


    Прекрасно! Возможно, вы думаете, что создание отличающегося контента даст вам преимущество. Отдельный мобильный сайт может справляться сосвоими задачами иесли нанем будет представлен не весь контент «большого» сайта. Удалить часть возможностей, сократить контент, по-иному расставить приоритеты— иполучится мобильный сайт, где представлена лишь та часть контента, которая нужна «мобильным» пользователям.


    Оставим встороне вопрос отом, насколько подобный подход корректен сточки зрения пользователя (ответ «нет»).


    Речь одругом. Вы все равно не избежите ветвления! Хотите добавить новую страницу? Отредактировать, исправить опечатку? Все равно вам придется делать это дважды.


    Вот зачем мне CMS


    Смысл системы управления контентом втом, чтобы упростить процесс публикации. Верно? Ивы, конечно, думаете, что ваша нынешняя CMS легко справится спубликацией контента вразных каналах идля разных платформ.


    Такое же мнение высказал Якоб Нильсен, когда его спросили обопасности ветвления контента (http://bkaprt.com/csm/36):


    «Полагаю, что большинство сайтов промышленного масштаба имеют всвоей основе базу данных исистему управления контентом, которая обеспечивает различное представление информации всоответствии сшаблонами инаборами правил для каждой версии».


    К несчастью, насегодняшний день большинство CMS неспособны обеспечить многоканальные публикации беззначительных инвестиций вдополнительное программирование. Запросите усвоей CMS вывод похожего, нонеодинакового контента вразных шаблонах всоответствии сбизнес-логикой— она задымится исойдет сума. Возможность многоканальных публикаций не предусмотрена не только вдешевых, ноив среднеценовых CMS. Лишь мощные промышленные системы управления контентом, способные обеспечить публикацию набумаге ив сети, справятся сподобной задачей.


    CMS


    Многие CMS созданы для работы содной, итолько одной платформой: настольными компьютерами. ВCMS функции создания иуправления контентом «спарены» сфункциями публикации иотображения. (Если увас мощная промышленная CMS, то квам, скорее всего, этот пункт не относится; там эти функции разведены.)


    Большинство систем управления сайтами просто не имеют технической возможности наполнять различные шаблоны разным контентом. Основные элементы контента (текстовые поля, изображения идополнительные медиафайлы) обычно жестко привязаны квыходному формату или дизайну. Досих пор проблем не возникало, поскольку никто ине ждал отCMS возможности многоканальных публикаций— достаточно было сайтов для настольных компью­теров.


    Тот факт, что CMS работают именно так, больше нельзя считать особенностью реализации. Ксожалению, это имеет определяющее значение для способа публикации контента всовременном интернете. И, прежде чем мы начнем поставлять контент, оптимизированный для настольных имобильных устройств, ситуацию необходимо исправить.


    Мультишаблонный менеджмент


    Некоторые CMS поддерживают публикацию контента сиспользованием различных шаблонов. Это позволяет блогу наWordPress или сайту наDrupal отображать один итот же контент вотдельных шаблонах для настольного компьютера имобильного устройства. Обратите внимание: «отдельные шаблоны», ане «разный контент». То есть обе CMS будут выводить один итот же контент наобоих сайтах. (Особенно они любят один водин публиковать большое ибесформенное «тело» контента намобильной инастольной платформах. Другие элементы, такие как пользовательские комментарии или боковые колонки, могут быть обрезаны.)


    Но вот чего эти CMS не делают (по меньшей мере без значительных дополнительных усилий), так это публикации различного контента вразных шаблонах всоответствии сопределенным набором правил. Так что если вы планируете публиковать для мобильных пользователей «облегченную» версию контента, CMS вряд ли поможет вам автоматизировать процесс. Вам по-прежнему необходимо будет поддерживать две версии контента иобновлять их раздельно каждый раз, когда вы что-то меняете.


    Иными словами, это ветвление.


    Адаптивный дизайн спешит напомощь?


    Адаптивный дизайн часто рассматривают как решение, которое позволит избавиться отнеобходимости поддерживать несколько отдельных сборок для внешнего кода. Приложив усилия ксозданию адаптивного кода, вы получите сайт, подстраивающийся­ под размеры экрана ивозможности устройства­, ав отдаленной перспективе— сбережете массу времени. Вы также уйдете отучастия вгонке вооружений сцелью поддерживать десятки различных устройств иформ-факторов.


    Адаптивный дизайн— это подход, позволяющий избежать ветвления контента. Иесли ваша CMS допускает публикацию контента только водном шаблоне для настольных устройств, вы сможете ее перехитрить при помощи фронтенд-кода, обеспечивающего необходимые преобразования дизайна для планшетных имобильных устройств.


    Но адаптивный дизайн— только одна извозможных тактик, способная помочь решить эту проблему. Разрабатывать ли адаптивный дизайн или поддерживать различные шаблоны для настольных компьютеров, телефонов ивсего прочего, что лежит посередине,— это всегда ваш выбор. Ион связан стем, как вы собираетесь распределить время иресурсы между разработкой иподдержанием сайта. Есть разумные доводы впользу обоих решений, часто зависящие отвозможностей ифункций конкретной CMS. Ито, что подходит одной организации, не подойдет другой.


    Отдадите ли вы предпочтение адаптивному дизайну или выберете раздельные шаблоны для каждого размера экрана, влюбом случае вам придется решать связанные сэтим проблемы. Давайте также не будем забывать ио главном вопросе: как приспособить наши процессы иинструменты управления контентом для эффективной поддержки многоканальных публикаций.


    НЕ ДОПУСКАЙТЕ ВЕТВЛЕНИЯ ВМОБИЛЬНЫХПРИЛОЖЕНИЯХ


    Генеральный директор Одной Большой Компании (ОБК) получил iPad вдень релиза (у него есть друзья вКупертино). Ему очень нравится новая игрушка, настолько нравится, что он решил­ снабдить айпадами всех своих менеджеров попродажам. Он воображает, что планшеты будут отличным инструментом для продаж, более интимным, чем презентация втемном зале при свете проектора, иболее удобным, чем презентация наноутбуке. Круто!


    Он дает своим сотрудникам задание: доконца года обеспечить весь отдел продаж планшетами, спомощью которых будут проводиться презентации для потенциальных клиентов. Ион не одинок всвоих амбициях. 78% предпринимателей, поданным Model Metrics, планируют внедрить планшеты кконцу 2013года, и47% изних рассматривают планшетные компьютеры как инструмент продаж (http://bkaprt.com/csm/37; PDF).


    Айтишники начинают мозговой штурм: как должно выглядеть иработать собственное мобильное приложение ОБК для iPad. Возбужденные открывающимися возможностями, они представляют себе интерактивную графику, диаграммы, видео, даже спецификации продуктов, которые можно править налету. И, конечно, все это сплавными переходами иуправлением жестами, как принято вiOS.


    Производит впечатление, правда? «Минуточку, парни,— раздается голос одинокого контент-стратега.— Уменя несколько вопросов». Примерно таких.


    • Будем ли мы использовать информацию опродукции компании снашего основного сайта или весь контент создается снуля?


    • Как насчет видео иинтерактивной графики? Сейчас унас ничего нет— кто икак будет их создавать? Ито идругое стоит довольно дорого, так не должны ли мы подумать отом, чтобы выложить эти ролики ина корпоративном сайте тоже?


    • Как весь этот новый контент сочетается снашей нынешней CMS? Как осуществляется процедура публикации изCMS вприложения для iPad? Если контент для приложения исайта будет разным, сможет ли CMS управлять им как единым интегрированным целым?


    • Что, если CMS не сможет работать сприложением для iPad? Понадобится ли переносить куда-то часть контента для использования вприложении?


    • Если мы планируем поддерживать две совершенно разные версии контента, относящегося кпродукции компании, что произойдет, когда понадобится его обновить или когда мы выпустим новый продукт? Как обеспечить синхронизацию сайта иприложения для iPad?


    • Собираетесь ли вы удвоить мне зарплату задвойную ра­боту?


    Пример отнюдь не абстрактный. Отличные мобильные проекты успешных компаний, обладающих необходимым бюджетом иресурсами, могут провалиться, если изначально не продуман весь процесс их обслуживания иподдержки.


    Не удваивайте работу


    Представьте, что вы весенним днем сосвоего ноутбука заглянули винтернет-магазин одежды Gap. Возможно, вам понадобился легкий плащ, аможет, захотелось хит сезона— неоновые джинсы (или нет). Посетив вэтот же день мобильный сайт магазина, вы бы почувствовали ввоздухе холодок отзимней одежды (рис. 2.1).
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    Между прочим, Колина, сотрудника отдела маркетинга интернет-магазина Gap, уволили заэту ошибку. Новмасштабах отрасли проблему нельзя решить методом прибивания исполнителей кпозорному столбу.


    Проблема магазина Gap не вуволенном Колине, ав том, что процессы обслуживания главных страниц двух сайтов совершенно не связаны. Может быть, это даже две разные системы, которыми ведают два разных человека. Вместо того чтобы обновлять одну домашнюю страницу иавтоматически публиковать­ обновление везде, где нужно, они разветвили контент. Ихотя сам рабочий процесс способствует подобным нестыковкам, компания Gap тем не менее желает, чтобы все ее клиенты получали одинаковые сообщения. (Ведь вряд ли они вдруг обнаружили, что все мобильные клиенты живут вхолодной тундре, верно?)


    У них один итот же набор контента, они используют одну иту же картинку для главной страницы, хотя ее можно было бы уменьшить иобрезать для экрана другого размера (рис.2.2). Это означает, что они могут использовать один итот же набор данных для обычного сайта, мобильного сайта имобильного приложения. Рабочий процесс при этом сильно упростится, поскольку контент нужно будет обновлять водном-единственном месте.
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    Лишняя работа


    С 2010года издательский дом Condé Nast активно инвестирует всоздание планшетной версии ряда своих самых популярных журналов: Glamour, GQ, Wired иVanity Fair. Арт-дирекции ипроизводственные отделы этих изданий завалены двойной идаже тройной работой: сперва готовится макет иверстка бумажного журнала, потом— две версии для iPad— вкнижном иальбомном формате (http://bkaprt.com/csm/38).


    Эти версии вдействительности представляют собой не настоящий электронный журнал, аогромные PDF, поскольку они лишены большинства преимуществ, свойственных нормальным электронным изданиям.


    Они тяжелые


    Цифровые версии журналов зачастую весят 150МБ ибольше, что при не самом скоростном интернете дает время скачивания порядка 20минут— быстрее дойти доближайшего магазина икупить бумажный журнал (http://bkaprt.com/csm/39).


    Они не способствуют социальной коммуникации


    Хотите послать другу ссылку настатью вжурнале? Скопировать ипоместить цитату всвой блог? Или, быть может, найти определенный текст? Эти основные цифровые функции здесь крайне неудобны (или совсем невозможны), поскольку фактически вы смотрите нагигантскую фотокопию печатного журнала.


    Они избыточно сложны


    Редакции большинства iPad-версий печатных журналов стремятся показать, что их не обошла стороной интерактивная революция. Врезультате контент получает красивые «фантики» ввиде ненужной анимации икрасивых переходов, которые вряд ли удивят владельца iPad. Проблема усугубляется тем, что усилия, потраченные насоздание этих эффектов, больше никому не приносят пользы— они только «план­шетные».


    Они себя не оправдывают


    Мы могли бы смириться совсем перечисленным выше, если бы цифровые журналы оправдывали себя вглазах издателей ибыли востребованы читателями. Увы! Возьмем, кпримеру, Glamour. Этот журнал— наиболее прибыльное издание издательского дома Condé.


    ВСША только поподписке распространяется ежегодно два миллиона экземпляров. Усайта glamour.com свыше 1,2млн уникальных посетителей вмесяц. Вноябре 2010года было продано 2775копий версии для iPad.


    Можете ли вы представить себя вроли замученного сотрудника журнала Glamour, который вынужден оставаться наработе доглубокой ночи ипо выходным (когда весь штат печатного издания уже отдыхает) ради того, чтобы сверстать­ два варианта iPad-версии, продаваемой тиражом менее 3000копий?


    Основная проблема не втом, что продажи идут плохо, ине втом, что iPad-версия журнала не оправдывает наших читательских ожиданий. Condé Nast создал себе кучу лишней работы, ноот этих инвестиций нет отдачи. Вице-президент Condé Nast поконтентным инновациям Скотт Дадич, он же архитектор iPad-стратегии, признаёт, что проблема ворганизации рабочего процесса: «Объединить все вединый сплоченный рабочий процесс было для нас настоящим вызовом. Этобыло нелегко, издесь еще очень много работы» (http://bkaprt.com/csm/40).


    Способ избежать ветвления


    Ожесточенные дискуссии натему «что лучше— мобильный сайт или мобильные приложения» или «адаптивный дизайн против набора шаблонов» уводят нас отглавной проблемы. Для большинства организаций вызов вглобальной перспективе состоит не втом, какой выбрать подход при разработке кроссплатформенного кода— эта технология будет быстро эволюционировать истандартизироваться.


    Настоящий вызов— всоздании многоканального редакционно-издательского процесса, особенно если есть необходимость по-разному расставлять приоритеты наразных плат­формах.


    Любые аргументы впользу того, что мобильным пользователям нужен сокращенный или вообще «другой» контент, должны учитывать вопросы управления иобновления этого контента.


    Если вы планируете предложить мобильным пользователям иной подход или хотите сократить контент для мобильного сайта— головная боль вбудущем вам обеспечена. Внимание кэтому вопросу иопределяет основную суть контент-стра­тегии.


    Корень проблемы внаших внутренних процессах, инструментах иорганизации.


    Чтобы избежать ветвления, нам нужно по-новому подойти кпубликации контента наразличных платформах. Нам нужен адаптивный контент.


    БУДУЩЕЕ— ЗА АДАПТИВНЫМ КОНТЕНТОМ


    Давайте скажем, что мы все согласны наблестящее будущее, вкотором пользователи настольных компьютеров имобильных устройств имеют доступ кодинаковому (хотя бы эквивалентному) контенту, соответственно структурированному, оформленному иотформатированному. Хотим ли мы, чтобы для разных платформ контент был совершенно одинаковым, или хотим по-разному расставлять акценты, нам нужен процесс, который позволит избежать распыления ресурсов.


    Это будущее— адаптивный контент. Адаптивный контент обладает гибкостью, позволяющей ему подстраиваться под разные экранные размеры ипредставать вразных форматах взависимости отклиентского устройства. Вчем секрет этой гибкости? Все очень просто— вглубоком структуриро­вании!


    Адаптивный контент имеет жесткую структуру исвязанные сним метаданные, которые позволяют установить, что сним делать при отображении насамых разных платформах иустройствах.


    Пять правил создания адаптивного контента.


    • В первую очередь нужно думать овозможности иудобстве многократного использования, ане осуществовании наодной определенной платформе.


    • Структура контента должна допускать различные комбинации для различных платформ.


    • Контент не должен зависеть отпредставления ине должен быть оформлен иотформатирован для какого-то определенного экрана.


    • Метаданные должны допускать возможность «запросов» кконтенту для наилучшего отображения его элементов наразличных платформах.


    • Пользовательский интерфейс CMS должен поощрять создание элементов контента иразличных вариаций всоставе пакета, ане постраничный ввод.


    Понимание сущности адаптивного контента чрезвычайно важно при разработке контент-стратегии для мобильных платформ. Вследующей главе мы подробнее углубимся вэту тему.
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    Подготовьте свой контент так, чтобы он мог быть везде, потому что он все равно будет везде.


    БрэдФрост10 (http://bkaprt.com/csm/41)


    АДАПТИВНЫЙ КОНТЕНТ означает несколько больше, нежели «мобильный». Это контент, приведенный ктакому формату, который вы можете распространять налюбой платформе. Этовсе платформы, которые вы контролируете, ите, которые не контролируете, тоже. Это означает, что увас всегда наготове заряды для оружия, которое еще даже не изобрели.


    Рич Зиаде, глава компании Readability, сказал мне, что считает эту проблему выходящей далеко зарамки мобильного контента:


    «Мобильный браузер больше нельзя рассматривать как един­ственное клиентское устройство, накотором будет открываться гиперссылка. Контент может быть показан внутри Twitter или Facebook, иэто означает, что ваш контент должен быть готов квстраиванию вновый контекст. Контент отовсюду может быть помещен везде. Посмотрите напоследние твиттер-клиенты: они показывают фото сInstagram ивстроенное втвиты видео. Это больше не веб-страница. Это просто контент, имеющий смысл влюбом контексте. Это контент, который был сперва очищен отвсего лишнего, азатем нужным образом оформлен­».


    С помощью некоего магического трюка мы хотим сделать наш контент пригодным киспользованию влюбом контексте. Смартфоны можно рассматривать как самую актуальную кроссплатформенную задачу насегодняшний день, ноони точно не будут последними. Можете вы себе представить свой контент начьем-то интерактивном экране, наподобие Google Goggles? Или как его вслух зачитывают кому-то подороге наработу? Или как этот контент появляется (ипрочитывается) нагигантском телеэкране, вовсю стену комнаты?


    Ноз Урбина изкомпании Mekon сказал, что спрашивает себя, готов ли наш контент прийти накухню:


    «Что будет, когда кухонное оборудование станет походить нагигантский iPad? Производители уже вовсю трубят оновой кухонной технике свозможностями обработки данных ио том, как устойчива она будет квоздействию высоких температур иударов. Ваш контент готов ктому, что он там будет? Это огромная рыночная ниша иинтереснейший контекст».


    А что если рассматривать ваш контент как услугу, доступную намножестве различных платформ, ане как материал, живущий вопределенном месте?


    КОНТЕНТ КАК УСЛУГА


    NPR11, американское Национальное общественное радио, потратило несколько лет нато, чтобы сделать весь свой контент доступным врамках концепции COPE12. Врезультате они получили чистую базу хорошо структурированного контента, пригодного для многих платформ.


    Так, книжный обзор, который может быть отображен наразных платформах, включает заголовок, тизер, собственно статью, аудиофайл, несколько изображений, классификатор ивыходные данные книги. Каждая платформа выбирает, какие именно данные следует отображать икак их оформить (рис.3.1–3.5).
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    Эти скриншоты иллюстрируют основную идею адаптивного контента: сложная структура инастраиваемое визуальное представление.


    НЕСКОЛЬКО СТРУКТУР ДЛЯ КОНТЕНТА


    NPR пишет аннотацию для каждой заметки, что позволяет снабдить введением любой текст, где бы он ни был опубликован. Ипусть другие часто возлагают роль тизера напервые несколько фраз заметки, наNPR всегда уделяют время написанию особой аннотации. Более того, они не ограничиваются одним тизером, они пишут два! Наличие короткой идлинной версии аннотации дает издателю дополнительную гибкость, позволяя вкаждом конкретном случае решать, сколько места отвести под вводный материал.


    Еще один интересный момент, относящийся кадаптивному контенту NPR: печатный текст заметки иаудиофайл считаются равноценными. Ни одному извариантов не отдается предпочтение­. Ориентирована ли платформа больше натексты (например, сайт) или же навоспроизведение аудио (как плеер), влюбом случае используется вариант, спомощью которого достигается максимальный эффект. Для каждой платформы можно выбрать наилучшее сочетание контент-объектов: тизеров, аудиофайлов иизображений.


    И хотя NPR дает только один заголовок каждой заметке, вполне вероятно, что существует техническая возможность снабжать ее несколькими вариантами заголовка. Это придает адаптивной контент-структуре дополнительную гибкость. Вымогли бы написать краткую идлинную версию, одну— специально оптимизированную для поисковиков, другую для людей. (Подробнее поговорим обэтом вглаве, посвященной информационной архитектуре.)


    УНИКАЛЬНОЕ ВИЗУАЛЬНОЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ


    Если вас беспокоит, как предоставить пользователю отличный дизайн иподходящий для этой платформы способ взаимодей­ствия, вам следует подумать обадаптивном контенте.


    NPR обеспечивает возможность одинакового визуального восприятия иразной функциональности взависимости отплатформы. Порядок, плотность иакценты содержания различны. Типографика различна. По-разному используются изображения. Разными могут быть аудиоплееры. Ихотя каждая платформа использует один итот же пакет контента, накаждой изних он будет отображаться уникально. Для каждой платформы можно создать макет, лучше всего использующий ее особенности.


    Это достижимо, поскольку вNPR сосредоточены насоздании структурированного контента, не зависящего отвизуального представления. Они дают возможность каждой платформе самостоятельно принимать решения поповоду стилизации их контента, поскольку никакой стилевой разметки он не содержит. При этом предусмотрена максимальная гибкость: текст, изображения иаудиофайлы представлены вразных размерах иформатах. Икаждая платформа с помощью запросов кметаконтенту может определить, какие изего частей следует использовать.


    В результате накаждой платформе контент представлен ввиде, лучше всего реализующем ее возможности.


    КАК ОНИ ЭТО ДЕЛАЮТ?


    Как получается это волшебство? Иможно ли воспроизвести такое ввашей организации, пусть даже вы не такой крупный издатель, как NPR? Да, можно, если начать думать обадаптивном­ контенте. Вам необходимо создавать контент, отвечающий всем пяти правилам адаптивного контента.


    • Универсальность. При разработке контента основной упор должен делаться навозможность его кроссплатформенного использования. Если последнее невыполнимо, следует предоставлять данные внескольких различных форматах.


    • Структурированость. Отдельные части контента могут вразных сочетаниях комбинироваться для разных платформ.


    • Независимость представления. Предпочтительно, чтобы решения поподаче внешнего вида (форматирование, оформ­ление) были привязаны ккаждой конкретной платформе, ане кконтенту.


    • Значимые метаданные. Такие теги, как категория, автор, информация одате, могут использоваться для фильтрации или выделения контента, аметаданные должны помочь платформе определить, какие части контента следует показывать.


    • Практичный интерфейс CMS. Интерфейс CMS иорганизация рабочего процесса должны поощрять создание хорошо структурированного иобогащенного метаданными контента, ане возвращение коформлению текста.


    Давайте подробно разберем каждый изпунктов.


    УНИВЕРСАЛЬНЫЙ КОНТЕНТ


    Если при создании контента вы думаете окаком-то определенном контексте его использования, вы сами загоняете себя вузкие рамки возможностей, связанных сэтой средой. Представьте, что ваш контент может ибудет применяться самыми разными способами сустановлением своих собственных преимуществ иограничений.


    И хотя для того, чтобы организация приступила ксозданию контента, пригодного для многократного использования, нужно очень многое— главное изменение должно произойти вмышлении.


    Создателям контента необходимо отказаться отстереотипа, при котором контент существует вкаком-то конкретном виде, вединственном контексте, иникаких других вариантов быть не может.


    Универсальный контент


    Контент, специально написанный для какого-то контекста, часто переносится вдругую среду. Чтобы он везде хорошо воспринимался пользователями, следуйте простым правилам.


    Пишите отдельные заголовки


    Поскольку вы можете использовать заглавие страницы вразных местах, пишите отдельные заголовки, чтобы они годились для страниц иссылок. Если вы собираетесь написать только заголовок страницы, убедитесь, что он содержит ключевые слова, которые помогут пользователю решить, надо ли ему переходить поссылке, иопределить, вправильное ли место он пришел.


    Следующие заголовки использовались как названия статейикак гиперссылки впоисковых машинах. Обратите вниманиенаключевые слова ижелание перейти поссылке. (http://bkaprt.com/csm/43).


    • 15кейсов, которые позволят получить клиентов через социальные медиа (Mashable, http://bkaprt.com/csm/44)


    • Скотт Форстолл, ученик волшебника изкомпании Apple (Bloomberg Businessweek, http://bkaprt.com/csm/45)


    • Все слишком вежливы, чтобы сказать это оСтиве Джобсе (Gawker, http://bkaprt.com/csm/46)


    Пишите несколько заголовков


    Иногда просто невозможно написать такой заголовок, который бы работал влюбом контексте. Вам могут понадобиться несколько версий заголовка— одни для страниц, другие для ссылок. (Ниже, вглаве, посвященной информационной архитектуре, мы подробнее поговорим обэтом.)


    В примерах ниже соблюден нужный баланс— отзаголовков, хорошо выполняющих роль занимательного названия, никто не ждет, что они будут так же хороши вкачестве ссылок (http://bkaprt.com/csm/43). Этот подход нравится мне тем, что заголовки можно комбинировать— давать заголовок сподзаголовком или использовать последний как короткую аннотацию.


    • Заголовок «Что гложет департамент полиции Нью-Йорка?»; ссылка «Почему Рэй Келли теряет контроль над собственными полицейскими» (New York Magazine, http:// bkaprt.com/csm/47)


    • Заголовок «Гражданин Каин»; ссылка «Герману Каину не нравится рост поддержки республиканцев» (Newsweek, http://bkaprt.com/csm/48)


    • Заголовок «Когда флип не флоп?»; ссылка «Участь республиканцев, поддерживающих однополые браки» (The New York Times Magazine, http://bkaprt.com/csm/49).


    Не хороните лиды


    Когда вы пишете для интернета, самая важная информация должна идти вначале. Если вам не удалось сходу завладеть вниманием читателя, то он, скорее всего, отправится искать что-нибудь интересненькое вдругом месте.


    Это еще более верно при создании контента, предназначенного для разных контекстов. Важная, полезная информация впервом предложении или абзаце страхует вас наслучай, если этот абзац будет выводиться впоисковой выдаче или если остальной текст будет обрезан. Если же впервой фразе ничего содержательного нет, что заставит вашего читателя заинтересоваться продолжением?


    Точно так же вам следует сосредоточиться наодной основной мысли или идее вкаждом фрагменте текста (будь то раздел или абзац).


    Читателям свойственно бегло просматривать заголовки ипервые фразы впоисках ответа назанимающие их вопросы. Если фрагмент включает несколько важных мыслей, которые визуально не выделены ине отделены одна отдругой, значимую информацию могут легко пропустить.


    Альтернативный контент


    При пользовании мобильными устройствами очень раздражает, когда важный или необходимый фрагмент контента не отображается из-за размеров экрана или ограничений платформы. Это может быть видео, для которого нужен Flash-плеер, или инфографика, не приспособленная для маленького экрана,— смысл втом, что ряд элементов контента иногда оказывается недоступным.


    При создании универсального контента важно уметь распознать такую опасность ипредложить пользователю альтернативу. Помните, как по-разному NPR подавало одну иту же историю для браузера идля аудиоплеера? Если есть аудиофайл изамещающий его текст, это обеспечивает бóльшую гибкость. Вам надо предусмотреть альтернативы вследующих случаях.


    Изображения


    Масштабирование изображений иинфографики открошечных мобильных телефонов догигантских ретина-экранов просто не будет работать. Лишнее придется обрезать. Если картинку нельзя обрезать или смасштабировать без потери содержания, вам потребуется альтернатива: найдите другую картинку, опишите изображение втексте статьи или ватрибуте alt.


    Визуализация данных


    Визуализация интерактивных данных— это интересный прием, который одинаково востребован как в«обычном» вебе, так ив системах ссенсорными экранами. Наслучай, если данные покаким-то причинам отобразить невозможно (например, из-за размеров экрана или технических характеристик устройства), необходимо предусмотреть альтернативный механизм вроде вывода информации ввиде таблицы.


    Аудио ивидео


    Появившаяся вHTML5поддержка множественных видеоформатов придает нам уверенность втом, что эти медиа доступны большинству клиентов. Для остальных требуется предусмотреть расшифровку или текстовую аннотацию аудио- ивидеоконтента, который сделает его более универсальным (а также более дружественным поотношению клюдям сограниченными возможностями ик поисковым машинам).


    Управление контентом


    Приходилось ли вам впоисках нужного кусочка информации, который вы решили использовать заново, перерывать тонны созданного вами контента: электронную почту, сайт, документы Word? Действительно, какой смысл постоянно изобретать велосипед, учитывая многообразие современных коммуникационных форм— все эти сопроводительные письма, деловые предложения, правовые документы?


    Многие занимаются этим отслучая кслучаю: найдя нужный абзац или график, копируют ивставляют его внужное место. Итак доследующего раза. Другие подходят кделу более системно, создавая удобные для просмотра ипоиска библиотеки шаблонов или документов.


    Но вот чего нет уабсолютного большинства— так это системы организации контента для планового повторного использования. Размножая некий фрагмент, вы создаете все новые копии контента вразных местах. Иесли вы хотите что-то вэтом фрагменте поменять, приходится отыскивать иизменять его повсюду.


    Если речь оборганизации вашего личного рабочего процесса, сэтим можно смириться. Совершенно другое дело, если вы планируете крупномасштабные многоканальные публикации. Система кроссплатформенного управления контентом обязательно должна предусматривать возможность обновления контента только водном месте таким образом, чтобы это изменение отражалось повсеместно.


    Поэтому вам понадобится следующее свойство адаптивного контента— структурированность.


    СТРУКТУРИРОВАННЫЙ КОНТЕНТ


    Чем больше вы структурируете ваш контент, тем свободнее он становится.


    РэйчелЛовингер, директор поконтентной стратегии компании Razorfish (http://bkaprt.com/csm/50; PDF)


    В своей основе адаптивный контент хорошо структурирован. Для придания контенту универсальности его следует разбить насмысловые части.


    Структурирование контента принципиально важно для публикаций винтернете. Контент не фиксируется набумаге, он сохраняется вбазе данных. Структура, которую мы помещаем вбазу данных, придает контенту дополнительный смысл, то есть мы получаем больше возможностей. Если мы разделим большие фрагменты содержания наболее мелкие смысловые единицы, мы впоследствии сможем соединять их различными способами. Если мы проводим категоризацию постоянно— при помощи специальных полей или же размечая контент тегами,— мы получаем затем возможность сортировать его, фильтровать ирасставлять приоритеты.


    Ничто не происходит поволшебству— для создания правильной структуры контента надо приложить усилия человека (и/или усилия по-настоящему умных машин). Апоскольку речь идет обусилиях, велик соблазн отэтого отказаться.


    Элементы, ане масса


    Многие организации представляют себе процесс редактирования как бесконечную массу, куда можно добавлять все, что заблагорассудится: текст, заголовки, изображения, таблицы, аудио, видео— любой объект, который может быть показан навеб-странице. Если ввашей организации вкачестве CMS используется платформа для ведения блогов наподобие WordPress, то вы понимаете, очем яговорю. Усоздателей контента есть одно большое поле, куда вводятся без разбора все элементы, иименно это иесть их территория (рис.3.6).
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    Что происходит сэтой гигантской накопленной массой, когда наступает время перейти нановую платформу? Ваш контент нельзя разбить намелкие части для отображения ичтения намаленьких экранах. Ваш контент нельзя по-разному использовать наразных платформах (забудьте омодели дистрибуции COPE или даже обальтернативах для неподдерживаемых типов контента). Ваша бесформенная масса контента будет вязко сопротивляться любым попыткам модернизации.


    Если вы хотите, чтобы ваш контент был универсальным, гибким, готовым кизменениям, ему нужна структура.


    В блогах Tumblr совершенно иной подход кредакционному процессу. Вней пользователю предлагается создавать определенные информационные единицы, изкоторых формируется контент, ане просто массу данных. Tumblr определяет набор типов данных: фотографии, цитаты, расшифровки чатов, аудио, видео иссылки вдополнение ктекстовому массиву.


    Различные интерфейсы для каждого типа данных помогают пользователю структурировать контент. Tumblr взял насебя труд определить, какие поля иметаданные могут потребоваться для поддержки каждого типа контента, таким образом облегчая пользователю ввод информации.


    Противостояние «масса контента против структурных элементов» ведет кмысли обукреплении структуры. Нокак его добиться? Так же, как Tumblr: определить типы контента (фото, цитата, аудио) иполя, спомощью которых можно настроить эти типы (рис.3.7, 3.8).
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    Процедура определения составных элементов контента иструктуры данных называется моделированием контента.


    Моделирование контента


    Для большинства систем управления контентом это означает сопоставление определенных полей структурным элементам. Отдельные единицы контента распределены поразным полям интерфейса ибазы данных. Это значит, что их можно впо­следствии по-разному комбинировать для разных платформ.


    Процесс определения этих единиц называется моделированием контента. Входе моделирования вы превращаете массу своего неразобранного контента ворганизованную систему.


    • Типы контента. Что это законтент? Статья, спецификация продукта, рецепт, слайд-шоу или что-то другое?


    • Атрибуты. Какие поля может иметь такой контент? Может ли этот тип контента включать заголовки, текст, изображения, аудиофайлы, имя автора, биографию автора?


    • Ограничения данных. Какие ограничения будут установлены для каждого атрибута? Должно ли поле иметь специфический числовой формат, тип изображения, ограничение поколичеству знаков или формату даты?


    • Связи. Как соотносятся разные типы? Какие атрибуты иданные могут быть общими?


    Моделирование контента вдействии


    Tech Guy Labs— национальный радиопроект, транслируемый более чем сотней станций вСША иКанаде. Основной формат— эфирные звонки слушателей иинтервью сгостями студии. Cайт программы (http://bkaprt.com/csm/51) одно время базировался напростой платформе вики. Нопоскольку весь контент— имена гостей, списки вопросов, видеофрагменты— хранился вгигантских неупорядоченных массивах данных, сайт был практически бесполезен. Невозможно ничего найти. Практически нереально просматривать смобильных устройств. Илучше даже не пытаться использовать весь этот, без сомнения, ценный контент вкаких-то иных целях.


    Не так давно провели реорганизацию сайта, построенную вокруг эпизода как главного концепта (рис.3.9). Вмодели контента эпизод стал основным типом, имеющим разные подтипы для разных форматов шоу. Интервью сгостем студии имеет отличную отдиалога сослушателем структуру.
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    Эта модель контента требует отпользователя более структурированной информации, нежели движок вики, ноиотдача отконтента будет намного больше. Сайтом легче пользоваться: добавление метаданных, содержащих информацию отемах или имена гостей, облегчает осуществление поиска.


    По словам Джеффа Итона, старшего программного архитектора компании Lullabot, возглавившего работу пореструктуризации сайта, возможности этой модели выходят далеко зарамки обеспечения удобопоисковости:


    «Теперь, когда они решились наэто иосуществили переход наболее совершенную, более описательную схему, мир возможностей открывается перед Tech Guy Labs. Идея специального приложения для смартфонов, спомощью которого можно было бы слушать отдельные эпизоды, раньше была несбыточной мечтой, носейчас никакой проблемы вэтом нет: нужный эпизод легко извлекается изобщего контента сайта. Вопросы слушателей теперь географически привязаны вместо простого упоминания названия города втексте расшифровки. Это позволяет редакторам эфира построить интерактивную карту звонков радиослушателей. Авыбор “лучшего вопроса недели” идругого промоконтента теперь выполняется простой установкой флажков вместо напряженной работы посозданию совершенно нового материала».


    Моделирование контента вCMS


    Вместо того чтобы пользователи просто сваливали весь контент одной большой бесформенной массой, предложите им ввести его вотдельные поля CMS (рис. 3.10).
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    Но не совершите ошибки: модель контента не может выходить зарамки интерфейса CMS, которая будет ее поддерживать­. Модель контента должна отражать потребности ицели его авторов (а не его потребителей).


    Создание структурированного контента означает отказ отпривычного постраничного деления: вы создаете именно фрагменты, ане стра­ницы.


    Пакеты, ане страницы


    Контентная стратегия для мобильных устройств не предусматривает создания контента для какой-то определенной платформы. Это не значит, что вы должны публиковать абсолютно одинаковый контент для всех систем иустройств. Вконцепции адаптивного контента ваша цель— создание гибкой базы данных. Ее структура объектов обеспечивает возможность использования вразличных контекстах идля разных целей.


    Так вчем же принципиальная разница между созданием контента для каждой платформы исозданием сложной структуры контента? Ведь вобоих случаях нужно писать больше контента, верно?


    Разница втом, что врамках контент-стратегии для мобильных вы создаете пакеты контента. Если вы разрабатываете различные контент-структуры водном дискретном пакете, значит, вы заранее продумали вопросы создания, обслуживания иуправления контента. Управляя контентом водном месте, вы избегаете ветвления ивозникновения параллельных рабочих процессов.


    Вам нужно несколько вариантов заголовков? Краткие идлинные аннотации? Альтернативные версии графики, таблиц, видео? Управление иобновление всего этого контента значительно упрощается, если вы думаете онем как оедином пакете снабором разных объектов, ане как оразных рабочих процессах, связанных сразными сайтами.


    Подстраиваемый контент


    Самый худший сценарий— заставить мобильное устройство загружать весь доступный контент подорогому тарифному плану, азатем скрывать или отбрасывать все, что не соответствует шаблону дизайна. Ксожалению, сбольшинством нынешних мобильных сайтов так ипроисходит, поскольку мы управляем лишь фронтендом.


    Адвокаты концепции адаптивного веб-дизайна тут же встают назащиту подстраиваемого контента. Контент, который автоматически переформатируется под размеры экрана или платформу, динамически отображает большее или меньшее количество контента взависимости отинтерфейса, возможностей устройства, пропускной способности ипользовательского контекста.


    Для того чтобы сделать контент подстраиваемым, необходимы две вещи. Первое— контент должен быть структурирован так, как это описано выше: разбит насмысловые элементы, сопровожден метаданными ибизнес-логикой.


    Но наличие структуры— лишь один изаспектов подстраиваемого контента. Пословам Марка Болтона, креативного директора Mark Boulton Design, без работоспособной системы, обеспечивающей адаптацию контента, любой контент— статичный объект (http://bkaprt.com/csm/52).


    «Контент, снабженный набором правил иметаданных, позволяющих системам адаптивного дизайна наилучшим образом его отображать,— это еще не подстраиваемый контент. Сам посебе он ничего особенного не представляет: это просто контент, снабженный дополнительной информацией, который ждет, пока умная система адаптирует иотобразит его наилучшим образом».


    До тех пор пока не выполнены оба условия, никакого подстраиваемого контента не существует. Если мы согласны, что видеале контент должен быть по-разному представлен наустройствах сразными возможностями ив соответствии сконтекстом, то нам нужно хорошо поработать. Иесли вэтом ваша цель, то прямо сейчас нужно начать соструктурирования контента.


    Структурированный контент— фундамент подстраиваемого. Он идет рука обруку стретьим элементом адаптивного контента: независимостью отпредставления.


    ВИЗУАЛЬНО НЕЗАВИСИМЫЙ КОНТЕНТ


    Метаданные— это новое направление вискусстве.


    ИтанРезник, студент Нью-Йоркского университета (из интересного разговора заужином)


    Каждая платформа уникальна. То, что хорошо для печати, совершенно не обязательно будет так же хорошо выглядеть винтернете. Мобильный веб исайты для настольных компьютеров­ требуют разных дизайнерских решений. Дизайн пользовательского интерфейса вiOS не точно такой же, как вAndroid.


    Чтобы обеспечить удобство пользователям какого-то устройства, нельзя просто взять иперенести дизайн сдругой платформы. Если контент содержит встроенную разметку, форматирование истили, предназначенные для одного устройства, их сначала нужно вычистить иснова разметить, уже сучетом особенностей другого устройства. Проблема втом, что стилевая разметка контента нередко имеет смысловое значение.


    Лучше всего сразу отделить содержание отвизуального представления. Это даст уверенность, что смысловая нагрузка контента никак не зависит отего внешнего вида.


    Отделение формы отсодержания


    В вебе каждый считает себя дизайнером. Авторы думают, что они должны контролировать то, как оформляется их контент. Они хотят иметь возможность изменять разметку страницы, выбирать шрифты, цвета иуказывать конкретное положение иллюстраций настранице. Когда их пожелания выполняются, все выглядит отлично. Правда, водном, итолько одном случае, аименно— при отображении нанастольном компьютере.


    Корни этой проблемы очень глубоки. Пятисотлетнее наследие печатных публикаций приучило нас, что форма исодержание неразрывно связаны. Для некоторых авторов немыслимо даже представить то, кчему мы призываем,— отделить то, что они хотят сказать, оттого, как это будет выглядеть.


    В результате мы вынуждены учитывать это внаших инструментах управления контентом. «Авторы хотят иметь инструменты для оформления текста, имы им их даем, пусть даже жертвуя возможностью переноса контента надругие платформы»,— говорит информационный архитектор Рик Ягодич (http://bkaprt.com/csm/53):


    «Слишком многие CMS предлагают визуальное редактирование— идеальная возможность для авторов управлять отображением прямо внутри блоков текста, включая размещение изображений, оформление абзацев, указание якорей для ссылок. Это не способствует возникновению каких-либо заявок котделению формы отсодержания. Если элемент контента используется внескольких местах (например насайте, впечатной публикации, вмобильном приложении или доступен через внешний API)— его вид должен отличаться отформатированного HTML. Элементу необходимо быть чистым исамодостаточным».


    Вы видите элементы визуального форматирования напривычном тулбаре каждой формы ввода контента.


    Предостережение поповоду тулбара WYSIWYG13


    «Сделайте, чтобы все было как вMicrosoft Word!» Стройный хор голосов требует вернуться вэпоху, когда создание контента для интернета было так же просто ипредсказуемо, как письмо пером набумаге (рис. 3.11).
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    Лучшее доказательство того, что мы скрестили пальцы инадеемся, что сможем сделать веб похожим напечать,— тулбар WYSIWYG. «Что видишь, то иполучишь»— пережиток издательской революции, сложившийся благодаря оптимизации настольных мониторов для отображения строго определенного типа вывода. Для Microsoft Word идругих издательских инструментов таким типом вывода был лазерный принтер навашем столе. Для вашей CMS это ваш «настольный сайт».Ой.


    WYSIWYG создает проблемы, поскольку поощряет пользователей CMS встраивать форматирование вконтент, позволяя им воображать, будто их дизайн великолепен— наэкранах десктопов. При публикации этих страниц для мобильных устройств приходится сначала избавляться отвсего постороннего форматирования, чтобы контент приемлемо выглядел наэкранах различного размера. Все усилия, вложенные ввизуальные стили, теряются.


    «Попытки управлять макетом иоформлением для конкретных устройств вывода принадлежат прошлому»,— говорит веб-разработчик Ойн Келли (http://bkaprt.com/csm/54):


    «Понятие WYSIWYG имеет смысл, если вы создаете документ, который будет зафиксирован в PDF или на бумаге. Однако винтернете каббревиатуре WYSIWYG втекстовом процессоре, представляющем собой надстройку над HTML иCSS, надо относиться критически. HTML иCSS не просто не позволяют достичь легкого иточного контроля над отображением, они значительно его затрудняют­. Дело втом, что отсутствие жестко предопределенного макета, как ни странно, хорошая штука. Окончательное решение поповоду того, как именно должен быть представлен контент, передается клиентскому устройству, аоно отображает содержание веб-страниц внаиболее удобном пользователю виде».


    Выражение структуры контента через оформление


    Родственная, новсе же иная проблема состоит втом, что инструменты типичных CMS позволяют назначать стили определенным структурным элементам. То есть при публикации этих элементов их назначение кодируется внешним видом или местоположением.


    На уровне полей


    Мы постоянно кодируем структурную информацию через оформление. Данные наподобие имен авторов, или названий фильмов, или календарных дат, вставляемых втекст, форматируются курсивом или полужирным начертанием. Ноэто визуальное оформление текстовых элементов нам ровным счетом ничего не дает!


    Если бы спомощью особых полей кэтим элементам привязывались метаданные избазы данных или если бы они были размечены семантическими тегами, описывающими, какого рода информация представлена, это было бы намного полезнее иудобнее.


    В конце 1980-х самым популярным журналом вАмерике был TV Guide. Руководители икоманда могли почивать налаврах, будучи абсолютно недосягаемы для конкурентов.


    Но наэтом они не остановились. Они осознали, что их бизнес— не просто издание журнала, их бизнес— издание контента. Компанию разбили надва подразделения: одно продолжило издавать журнал, другое сконцентрировалось насоздании базы данных контента.


    Было создано приложение для больших ЭВМ (из тех, где буквы ицифры назеленом экране). Авторы получили задание вводить весь контент при помощи этого инструмента. Введение контента вбазу данных увеличило его стоимость. Внесение вотдельные поля названий шоу ижанров придало дополнительную ценность метаданным. Теперь поиск ифильтрацию можно было осуществлять поэтим категориям, что исключалось впечатной версии (рис. 3.12). Редакторы журнала даже составляли три аннотации ккаждой программе, что вбудущем обеспечивало им большую гибкость при использовании контента.
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    В 2008году активы подразделения, занимавшегося выпуском печатного издания TV Guide, были проданы заодин доллар (http://bkaprt.com/csm/55). Один доллар! Целое издание продали дешевле, чем стоил врозницу журнал. Бумажный журнал не являлся реальным капиталом. Вся ценность компании была сосредоточена вструктурированной информации, данных оконтенте, хранившихся вбазе данных.


    На уровне страниц


    Структурная информация также может быть закодирована через расположение элементов настранице. Когда редакторы новостей хотят дать понять читателям, какая информация важнее, поих мнению, они обращаются кмакету главной страницы изаглавий разделов, делая одни истории более заметными, адругие менее. Беглый взгляд напервую страницу любой газеты сразу найдет эти подсказки: размещение материалов; ширина полосы набора, отведенная под материал; размер заголовка; использование курсива, прописных букв или полужирного начертания; наличие подзаголовка; размер картинок.


    Веб-редакторы гораздо более стеснены ввыборе средств ивынуждены действовать врамках шаблонов, зашитых всистеме управления контентом. Часто они могут подчеркнуть важность материала только путем его размещения навыделенном месте, аво всем остальном вынуждены полагаться настандартные стили. Определение структуры иприоритетов через визуальные стили ипозиционирование отлично работает (по крайней мере вмоем случае) когда вы планируете, что ваш контент будет доступен наодной, итолько одной платформе.


    Что произойдет сподобными редакторскими решениями, когда макет изменится? Если перестроить главную страницу, вся эта информация, все сигналы, посылаемые читателю, будут утрачены. Суждение оважности материала отталкивалось отместа вмакете, ане отсамой статьи. Изменив макет, мы потеряли редакторское видение.


    Именно такая история произошла ссетевой версией The Guardian: издатель обнаружил, что все редакционные решения, заложенные вмакет, утрачиваются намобильных платформах. Как избежать подобных ситуаций исохранить для пользователей iPad важную информацию? Был разработан специальный алгоритм, считывавший оригинальный файл вформате InDesign: он анализировал размеры иместо, отведенные каждому материалу, ивычислял приоритет статьи. Используя эти данные, версия для iPad сама определяет, где должен находиться вверстке данный материал (http://bkaprt.com/csm/57; рис. 3.13).
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    Конечно, не каждый может разработать сложный алгоритм, способный вычислять важность материалов наосновании анализа газетной верстки. Решение The Guardian не универсально игодится не для всех. Урок, который следует извлечь изданной истории, состоит вовсе не втом, что роботы спасут нас отрешений, принятых вбумажной прессе. Урок втом, что вам следует самостоятельно думать, как оптимально закодировать значение, придаваемое вами тому или иному материалу, не прибегая ксредствам верстки.


    Как же быть, если мы не можем средствами макета закодировать значение, которое придаем тому или иному материалу? Мы свами пришли кчетвертой составляющей адаптивного контента, метаданным.


    ЗНАЧИМЫЕ МЕТАДАННЫЕ


    Метаданные— это любовное письмо вбудущее.


    ДжейсонСкотт, архивариус ивладелец textfiles.com (http://bkaprt.com/csm/58)


    Настало время признаться: ябоюсь метаданных. Когда закоктейлем разговор заходит офреймворках метаданных, семантической разметке, «за» и«против» оттенков вкуса разных стандартов XML, меня невольно тянет кбарной стойке. Иэто притом, что ябыла информационным архитектором более 15лет!


    Говорю это не для того, чтобы посеять сомнения всвоей профессиональной пригодности. Хочу заверить вас: каждый, включая тех, кто этим дышит иживет, когда дело доходит дометаданных, временами испытывает ощущение, что он слегка не всвоем кресле. Язамечаю, как тускнеют глаза, стоит заговорить ометаданных, что очень печально. Многие— владельцы бизнеса, менеджеры попроизвод­ству— должны повернуть голову ивнимательно изучить преимущества, которые сулит внедрение метаданных вих контент.


    Думаю, людей пугает впервую очередь то, что мы сразу начинаем обсуждать, как создавать ивнедрять метаданные, вместо того чтобы сначала объяснить, зачем это нужно.


    Зачем, прежде чем как


    Зачем авторам контента вводить его вразличные поля (или размечать семантическими тегами), когда гораздо проще сразу набить его ввиде одной большой информационной массы? Затем, что эти поля итеги представляют собой метаданные— они дают дополнительную информацию отом, что собой являет контент икак его следует использовать.


    Зачем создателям контента вводить дополнительную информацию оконтенте— дату истечения актуальности, приоритетность, ключевые слова, теги,— если они даже не всегда знают, как эти сведения будут впоследствии использоваться? Дазатем, что наличие этой информации сделает контент более гибким (и даже более ценным) вперспек­тиве.


    Метаданные— основа, которая позволяет достичь многих целей, стоящих перед разработчиками адаптивного контента. Если вы понимаете важность создания универсального контента­, структурированного контента, контента, не зависящего отвизуального представления, значит, вам нужно больше метаданных.


    • Универсальный контент. Корректное отображение вашего контента набольшом числе различных устройств ивозможность использовать его отдельные поля для разных платформ требуют метаданных, чтобы каждая изплатформ знала, что нужно делать.


    • Структурированный контент. Говоря омодели контента, пакетах контента иединицах контента, фактически мы имеем ввиду метаданные. Когда вы определяете поля, вкоторые будут вводиться единицы контента, метки, присвоенные этим полям, ограничения итипы данных этих полей, вы тем самым указываете метаданные, окружающие ваш контент.


    • Визуально независимый контент. Подумайте обо всех сигналах, которые мы передаем через визуальное оформление. Мы сообщаем читателю оважности информации, ее иерархии, приоритетности спомощью размера иначертания шрифта или размещения настранице. Если мы хотим создать действительно независимый отплатформы контент, мы не можем полагаться наоформление, разработанное сучетом возможностей единственного клиентского устройства. Нам нужны метаданные, которые будут хранить информацию отом, каково содержание единиц контента, ане только отом, как они должны выглядеть.


    Вот для чего нам нужна технология управления контентом.


    Зачем мы изобрели роботов


    Слишком часто люди просто механически выполняют требования системы управления контентом, словно они ее обслуживают, ане используют для облегчения своей работы. Уних возникает чувство, будто они сражаются смногочисленными полями ивыпадающими меню, вместо того чтобы срадостью отдать машинам то, что те делают лучше,— автоматическую обработку рутинных задач. Мы же для этого изобрели роботов! Давайте вернем себе свободу иподчиним автоматы. Вот что говорит обэтом Рейчел Ловингер, главный контент-стратег компании Razorfish (http://bkaprt.com/csm/50):


    «Инструменты управления контентом, включающие широкий диапазон возможностей поуправлению структурой иметаданными, позволяют создавать контент более гибкий. Внем есть значимая метаинформация исемантическая разметка, отавторов не требуется понимания тонкостей работы программ. Сконтентом, содержащим семантическую разметку, работать быстрее ипроще, он снижает стоимость выведения новых контент-продуктов нарынок».


    Наши инструменты управления контентом должны облегчить людям создание структурированного, не зависящего отвизуального представления контента, содержащего метаданные ив последующем легко портируемого нановые платформы. Вот почему последнее условие создания адаптивного контента— наличие качественной системы управления контентом.


    КАЧЕСТВЕННАЯ CMS


    Удобство пользователя при работе сCMS зависит откачества процесса создания ипубликации контента.


    • Технология должна облегчать пользователю достижение его целей иудовлетворение потребностей, ане подчинять пользователя своим требованиям (это основа успешного взаимодействия).


    • Юзабилити оценивается для системы вцелом, ане для отдель­ных компонентов. Отдельные формы могут быть удобны, асистема вцелом— неуклюжа игромоздка.


    • Организации должны осознавать, что процесс управления контентом не сводится кCMS. CMS— лишь инструмент, облегчающий человеку решение его задач, часть которых поопределению выходит далеко заее рамки.


    К счастью, унас есть все необходимое для создания по-настоящему удобной CMS. Подыскиваете ли вы совершенно новую CMS или собираетесь модернизировать существующую, такую как WordPress или ExpressionEngine, вы можете оценить систему ивнести внее изменения, которые обеспечат комфортные условия работы вашим авторам.


    CMS— это промышленное ПО, забывшееопользователях


    Интерфейс многих систем управления контентом выглядит так, будто пьяную базу данных стошнило наэкран (рис. 3.14).
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    Поля разбросаны повсему экрану без какой бы то ни было логики исмысла. Подписи к полям выглядят так, будто их выдал генератор случайных слов. Изменение названий отэкрана кэкрану наводит намысль отом, что программист страдал амнезией. При создании или редактировании одного только фрагмента контента пользователь вынужден беспрестанно переключаться сэкрана наэкран, вооружившись терпением, дотошностью иусидчивостью.


    Как объяснил мне Джефф Итон изкомпании Lullabot, все это происходит потому, что «большинство CMS создавались как пользовательский интерфейс, обеспечивающий работу сбазой данных, авовсе не как программа, обеспечивающая удобство для пользователя при работе ссайтом». Иными словами, это просто окно, через которое можно изменять значения полей вбазе данных, ане инструмент, позволяющий организовать редакционный процесс сучетом потребностей пользователя.


    В результате авторы контента всегда недовольны своими CMS. Они заполняют только абсолютный минимум полей, даже будучи вкурсе, что дополнительная внесенная информация делает контент более гибким иуниверсальным. Они хотят, чтобы рабочее поле представляло собой окно, куда можно вводить всю информацию без разбора— текст, изображения, таблицы, Flash-файлы,— азатем форматировать иоформлять их любыми способами спомощью тулбара WYSIWYG.


    Решение проблемы отнюдь не втом, чтобы удовлетворить ожидания пользователей, мечтающих обуниверсальном рабочем поле. Напротив. Решение проблемы втом, чтобы сформировать уавторов контента совершенно иные ожидания. Единственный способ поддерживать дружественный будущим платформам контент— дать создателям контента интуитивно понятный интерфейс, обеспечить удобный икачественный рабочий процесс.


    Моделирование контента— первый шаг вэтом процессе. Прежде чем соглашаться напредлагаемую разработчиками CMS модель контента поумолчанию, дизайнеры ипрограммисты должны внимательно ее изучить. Для чего все эти поля? Необходимы ли они? Внужных ли они местах? Вправильном ли порядке появляются наэкране? Имеют ли необходимые описания, чтобы авторам контента было ясно их назначение?


    Слишком долго мы отрекались отответственности заэтот выбор впользу разработчиков CMS. Если вы дизайнер или программист, делающий интерфейс администрирования сайта, то ваш долг— создать удобную CMS. Не просто установить программу изкоробки, асделать рабочий процесс вашего пользователя удобным.


    Связанные CMS против несвязанных CMS


    Проблемы при публикации контента для мобильных идругих платформ есть идальше, насервере. Если вы хотите обеспечить пользователям мобильных устройств комфортную работу свашим контентом, ваша CMS должна поддерживать эти устройства.


    Плохие новости: скорее всего, ваша CMS их не поддерживает. Ивсе из-за того, что CMS пишут специально для работы ссайтами для десктопов. Такие системы называют связанными CMS. Связанные CMS не позволяют настраивать сайты для отображения сразу ина мобильных, ина полноформатных устройствах без серьезного дополнительного программирования­. Если вы хотите реализовать что-то вроде модели COPE, применяемой NPR, где можно создавать уникальные для каждой платформы объекты контента, вам понадобится CMS сболее широкими возможностями настройки.


    В основном связанные CMS неспособны использовать элементы контента для разных платформ всоответствии сзаданным набором бизнес-правил. Причина втом, что всвязанных CMS одна ита же монолитная система контролирует все процессы.


    • Создание иредактирование контента.


    • Сохранение контента всоответствии сопределенной моделью данных.


    • Отображение контента вшаблоне.


    • Публикация идоставка контента пользователю.


    В несвязанных CMS (как правило, это большие промышленные платформы) обработкой каждой процедуры занимается отдельная подсистема. Отделив создание контента отего отображения, мы делаем возможной многоканальную публикацию.


    Дэн Уиллис, директор помобильным разработкам отеля Marriott: «Традиционные издательские системы исистемы управления контентом связывают отображаемый контент имеханизм его доставки, что заставляет применять рециркуляционный подход кмногоплатформенным публикациям». Кроме того, внесвязанных системах «все проблемы, касающиеся отображения иредакционного процесса, решаются отдельными приложениями, ане через систему управления контентом» (http://bkaprt.com/csm/59).


    Если мы собираемся доставить контент, оптимизированный для определенной платформы (десктоп, мобильный браузер, мобильное веб-приложение, телевизор ит.д.), тогда решение оего визуальном представлении следует передать вниз поцепочке. Если мы хотим оставить засобой возможность выбора­— какие именно элементы контента следует показывать наданной платформе, нам нужна CMS, которая поддерживает такой режим.


    Предупреждение поповоду кнопки «предпросмотр»


    Большинство систем управления контентом имеют кнопку «предпросмотр», позволяющую редактору увидеть, как контент будет выглядеть после публикации. Это одна изфункций, максимально популярных усоздателей контента. Ичто вам покажет CMS, когда вы нажмете наэту кнопку?


    Ну конечно же сайт для настольного компьютера!


    Тот факт, что мы вообще предлагаем функцию предварительного просмотра, говорит отом, какая прочная ассоциативная связь существует между управлением контентом иего доставкой. Внешний вид выходного документа оптимизирован для определенного экрана. Даже мысли не допускается, что контент может использоваться накаких-то других устройствах. Соответственно, нет исредств, помогающих создателям контента увидеть, как их детище будет выглядеть надругих клиентских устройствах. Существование кнопки предпросмотра невольно укрепляет нас вубеждении, что единственный реальный сайт— тот, что наэкране десктопа, амобильный— это его спутник, прило­жение.


    Разумеется, всуществовании кнопки предпросмотра нет ничего дурного. Каждый, кто распечатывал набумаге письмо для редактирования, знает, как нравится автору видеть свою работу вконтексте. Новсе, что дальше этого момента, аименно— предположение, что предпросмотр должен показывать макет сайта только для десктопа, ошибочно. Истинный предварительный просмотр вбудущем обязательно должен предлагать навыбор различные варианты отображения для разных клиентских устройств.


    На данном этапе истории мобильной разработки получение точного предпросмотра (или возможности контролировать качество наразличных устройствах)— нерешенная проблема. Вероятно, вбудущем появятся лучшие способы для предварительного просмотра иконтроля качества, не связанные снеобходимостью приобретения десятков различных клиентских устройств. Большинство организаций не станет строить тестовую лабораторию, оснащенную новейшими исамыми дорогими устройствами. Некоторые местные сообщества создали свои виртуальные «полигоны», где различные устройства, принадлежащие разным людям, равно участвуют виспытаниях, арезультаты становятся доступны всем. Возможно, ваша организация выделит определенный бюджет для такого «полигона» ипопытается найти бывшие вупотреблении устрой­ства. (Дополнительную информацию отом, как организовать тестовую лабораторию, вы найдете вконце книги.)


    СНАЧАЛА— АДАПТИВНЫЙ КОНТЕНТ


    Адаптивный контент— это способ выйти зарамки платформ. Он помещает контент вцентр вашей стратегии ииздательского процесса, то есть именно туда, где ему иполагается быть. Вместо метаний ибеспокойства поповоду системных требований иограничений отдельных устройств вы вкладываетесь вбудущее вашего контента.


    Одна изнаиболее горячих дискуссий омобильных публикациях ведется вокруг вопроса сложных взаимоотношений между «материнским» настольным контентом имногочисленными мобильными платформами иустройствами. Мы выяснили, что публикация небольших подмножеств контента для использования «вмобильном варианте»— порочная стратегия. Ноозначает ли это, что намобильных платформах следует публиковать вточности тот же контент, что ина «десктопном» сайте? Что произойдет, если вам понадобится по-разному структурировать контент для размещения наустрой­ствах сразными размерами экрана? Что делать сконтентом­, формат или размеры которого попросту невозможно отобразить намобильных устройствах?


    Адаптивный контент показывает подход, способный решить проблему. Это путь кпаритету контента, когда все пользователи получают один итот же набор контента— одинаковый втех случаях, когда он может быть отображен, изамещающий востальных ситуациях. Концепция адаптивного контента позволяет проявить гибкий подход кподаче материала взависимости отклиентского устройства, размера экрана или контекста.


    Адаптивный контент— хорошо структурированный, не зависящий отвизуального представления контент. Контент, при создании которого ссамого начала подразумевалось, что он будет отображаться наразличных устройствах. Контент, включающий правильные метаданные, связанные сего значением. Наконец, это контент, публикуемый спомощью CMS, работающей именно так, как ждет отнее пользователь. Контент, виздательском цикле которого устранены лишние действия, аработа автора сделана максимально простой. Иеще: он создан врамках адаптивной контентной стра­тегии.


    КОНТЕНТНАЯ СТРАТЕГИЯ ДЛЯ МОБИЛЬНЫХ: ПРОЦЕСС


    Вы хотите иметь возможность поддерживать цельную базу контента. Вы хотите быть уверены, что способны эффективно доставлять контент пользователю, какой бы канал он ни выбрал. Может быть, вам даже понадобится дополнительный штат ибюджет для этого.


    Но как все это осуществить? Что нужно изменить? Что оставить изтекущего рабочего процесса, ачто преобразовать?


    Дальше мы обсудим процесс реализации контент-стратегии, сфокусированной намногоканальных публикациях. Следующие четыре главы рассказывают отом, что вам понадобится сделать.


    1. Во-первых, надо определить стратегию иразработать план дальнейшего развития вее рамках. О’кей, вы не готовы нырнуть вэто сголовой, ноначать планирование нужно прямо сейчас.


    2. Во-вторых, нужно провести ревизию и— при необходимости— редактуру контента.


    Отказавшись отидеи написания его для одной-единственной платформы, вы должны постоянно помнить, что пишете универсальный контент. Внекоторых случаях вы даже можете написать несколько вариантов.


    3. Больше структурируйте контент. Откажитесь отстраниц. Помните: вы разрабатываете информационную архитектуру, состоящую изфрагментов, которые могут комбинироваться разными способами.


    4. Вы меняете методы работы вас иваших людей исам рабочий процесс. Вам понадобятся лучшие инструменты иболее четкая, более эффективная организация. Увас будут нужные люди, совместно работающие вхорошо организованной структуре для управления вашим контентом вразных каналах.


    Готовы начать? Неважно, собираетесь ли вы окунуться сразу сголовой или только попробовать пальцем воду, предварительно положите стратегию внадежное место.
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    «АМБИЦИОЗНО, — ВОЗМОЖНО, думаете вы,— нона то, чтобы реализовать все это, потребуется много времени». Есливаша организация уже столкнулась спроблемами поддержания иадминистрирования веб-контента, добавление вмикс мобильного контента может показаться делом чрезмерно сложным. Пропасть между тем, где вы находитесь сейчас, итем, куда вы хотели бы прийти, может казаться непреодо­лимой. Вот почему мы иназываем это стратегией.


    Речь не обописании видения, согласно которому вы должны занять свое место вмобильном мире, ипоследующего горького разочарования оттого, что вам не удастся это прямо завтра. Вам надо четко наметить цель, азатем выработать конкретные шаги поее достижению. Единственный способ оказаться там, где надо,— это представить ясную картину того, кчему вы собираетесь прийти. Но для начала давайте поговорим отом, что вы можете сделать прямо сейчас.


    ПЕРВЫЕ ШАГИ ВНУЖНОМ НАПРАВЛЕНИИ


    Возможно, вы полный новичок ввопросах мобильного контента ине знаете, счего начать. Возможно, вы не слишком хорошо разбираетесь вмобильных устройствах исомневаетесь, что примете верные решения относительно написания, структурирования икодирования контента. Может быть, вы единственный человек ввашей организации, кто понимает важность работы смобильной аудиторией, аостальные еще доэтого не дозрели.


    В любом случае, что бы ни мешало вам начать разработку вашей «официальной» контент-стратегии для мобильных, это не должно мешать вам продвигаться вперед.


    Соберите аналитические данные


    Во многих организациях квыводу онеобходимости создания мобильного сайта пришли наосновании анализа логов истатистики поисковых запросов. Если вы впервые создаете мобильный сайт или собираетесь изменить имеющийся, повысив его надежность, увеличив число функций иобъем контента, то изучение статистики поможет понять, вкаком направлении нужно работать. Как правило, особенно полезным оказывается анализ следующей информации.


    • Доля заходов насайт смобильных браузеров.


    • Страницы или разделы контента вашего десктопного сайта, накоторые чаще заходят смобильных браузеров.


    • Наиболее частые поисковые запросы отмобильных кли­ентов.


    • Поисковые запросы отмобильных клиентов, перенаправленные наглавную страницу мобильного сайта, поскольку искомый контент недоступен вмобильной версии.


    • Страницы, скоторых пользователи мобильного сайта чаще всего переходили надесктопный сайт.


    Предостерегу: большинство веб-аналитических программ используют JavaScript, что не поддерживается многими дешевыми­ телефонами, такими как старые BlackBerry. Это означает, что визиты стаких устройств не учитываются. Уверенность, что полученный портрет вашей аудитории точен, даст использование корректной методики статистики (например, серверные сниппеты Google Analytics), которая действительно учитывает всех мобильных пользователей (http://bkaprt.com/csm/60).


    Исследуйте поведение пользователей


    Не думайте, будто изучение текущей мобильной аналитики ианализ сегодняшних мобильных сайтов позволят вам получить полную картину. Сегодняшний убогий мобильный опыт— совершенно неадекватная среда для получения ответа, что же насамом деле хотят видеть пользователи мобильных устройств. Чтобы действительно понять их потребности, вы должны говорить сними. Иесли увас нет опыта проведения опросов пользователей или исследований юзабилити мобильных сайтов, сейчас самое время такой опыт получить.


    Если навашем мобильном сайте представлена лишь часть контента десктопного сайта ивы ожидаете отпользователей переходов поссылкам наполную версию, необходимо юзабилити-тестирование. Посмотрите, могут ли они насамом деле найти, прочитать ипринять решение, нужно ли переходить надесктопную версию. То, что вы обнаружите, может подвигнуть вас кразработке полного мобильного сайта.


    Если вы решились на создание мобильного сайта или приложения, значит, пора готовить прототип иитерационное тестирование. Существует довольно много инструментов для быстрого создания макетов, которые вы можете предложить пользователям. Акак иначе увидеть свой контент вделе?


    Разработка мобильной стратегии потребует также некоторого воображения, для чего стоит присмотреться кдеятельности других компаний.


    Обзор конкурентного окружения


    Если вы хотите уяснить для себя исвоей команды состояние мобильного контента, то нет лучшего способа, чем исследование конкурентного окружения. Изучив мобильные сайты иприложения конкурентов, уяснив их достоинства инедостатки, вы поймете, что нужно ичего не нужно делать.


    Важное предупреждение. Мобильные сайты ваших непо­средственных конкурентов могут оказаться довольно плохонькими ивряд ли вдохновят вас начто-нибудь по-настоящему великое. Поэтому полезно выйти вовне своей сферы деятельности иизучить лучшие мобильные сайты. Независимо ототрасли. Поищите примеры среди сайтов издателей, ритейлеров, учебных заведений. Особое внимание обратите насайты сбольшим объемом контента: энциклопедии, сборники полезных советов, медицинские ресурсы идругие справочники.


    На каких устройствах проводить тестирование


    Исходя изнынешнего состояния индустрии, можно считать, что основным форм-фактором для вас будет смартфон, ноидругие устройства обязательно нужно учитывать. Вот некоторые советы, которые помогут вам расставить приоритеты.


    • Если вы смотрите только намобильные сайты, возьмите iPhone или же смартфон соперационной системой Android, ноне обязательно ито идругое. (Я говорю это, поскольку мы сосредоточены наконтенте, ане наинтерактивных возможностях. Если вас интересуют интерактивные приложения смощной функциональностью, то вам, разумеется, понадобятся обе платформы.)


    • Если вас интересуют мобильные приложения для смартфонов, вам нужен иiPhone, исмартфон наAndroid.


    • Сучетом полного доминирования iPad всегменте планшетов контент следует просматривать сего помощью. Согласно данным одного исследования, 94,64% планшетного веб-трафика­ приходится напользователей iPad (http://bkaprt.com/csm/61). Обратите особое внимание наконтент вприложениях, оптимизированных для планшетов. Многие ваши конкуренты рассчитывают, что для планшетов подходят обычные сайты, ине оптимизируют их под этот форм-фактор.


    • Если увас есть возможность использовать для серфинга Kindle Fire или Nexus 7, будет полезно просмотреть контент сего помощью, ведь этот формат одинаково далеко отстоит иот значительно меньших поразмеру смартфонов, иот значительно более крупных планшетов. Посостоянию нафевраль 2012года Kindle Fire вСША занимал 54,4% рынка Android-устройств (http://bkaprt.com/csm/62).


    • Всегда сравнивайте мобильный сайт ссайтом для настольных компьютеров, так вы поймете, что происходит сконтентом вкаждой изверсий.


    Как оценивать


    Разработайте список критериев, всоответствии скоторыми вы будете оценивать каждый сайт. Ниже приведен их примерный перечень.


    • Доступность. Многие ли ваши конкуренты имеют мобильный сайт или мобильное приложение? Если да, то что они предлагают мобильным пользователям— минимальное количество функций иконтента или расширение этих рамок?


    • Глобальная навигация помобильному сайту. Как организована глобальная навигация? Включает ли она все те же категории, что идесктопный сайт, или только часть? Приоритеты расставлены так же или по-другому? Как организован доступ пользователя ксредствам навигации сглавной страницы ис других страниц сайта?


    • Серфинг. Насколько легко пользователю попасть настраницу, содержащую нужный контент? Есть ли напросматриваемых подороге страницах полезные тизеры инавигационные­ метки? Путь прямой икороткий или извилистый исложный? Существует ли навигация внутри раздела вдополнение ксредствам глобальной навигации?


    • Чтение. Удобно ли читать контент смобильного? Достаточно ли ясно он написан? Разделен ли нанесколько страниц тот контент, который наэкране настольного компьютера умещается наодной странице? Если да, то облегчают или затрудняют чтение средства дополнительной навигации?


    • Форматирование контента. Должным ли образом контент оформлен иотформатирован для чтения сэкрана мобильного? Корректно ли трансформированы для разных размеров экрана отдельные элементы контента: таблицы, списки, многоколоночная верстка?


    • Медиа. Как отображаются большие изображения иинфографика? Что насчет видео идругих интерактивных элементов­?


    • Поиск. Доступна ли функция поиска для мобильных устройств? Результаты поиска корректны или только сбивают столку пользователя? Реально ли попасть свнешней поисковой системы прямо настраницу, содержащую нужный контент, или происходит переадресация наглавную страницу мобильного сайта?


    Убедите вашего CEO


    Ваша первая стратегическая задача— убедить CEO итоп- менеджеров больше инвестировать вразработку контентной стратегии для мобильных устройств (подразумевается, что они пока не готовы кэтому). Как вы будете это делать— вомногом зависит отличных отношений. Примите вовнимание следующее.


    • Производят ли наруководителей впечатление цифры? Убедитесь, что увас есть необходимые статистические выкладки повашей организации (и порынку вцелом, конечно, тоже). Возможно, что прямо сейчас трафик, создаваемый­ пользователями мобильных устройств, не так уж ивелик, ноон точно не уменьшается. Продемонстрируйте очевидную тенденцию кросту мобильного сегмента.


    • Ориентировано ли руководство нарост? Какая компания не хочет вырасти? Сосредоточьтесь надемонстрации открывающихся возможностей— итех возможностей, которые могут быть упущены, если не заняться разработкой контент­ной стратегии немедля.


    • Движет ли руководителями самолюбие? Покажите им лучшие достижения всфере мобильного интернета и, для сравнения, то, чем может похвастаться ваша компания. Если увашего конкурента тут все впорядке, вы, скорее всего, сумеете нажать нанужные кнопки.


    • Их мотивирует юзабилити? (Везет же вам.) Попросите ваших топ-менеджеров надень-другой отказаться откомпьютеров ипользоваться интернетом только спомощью мобильных. Предложите им попытаться выполнить какие-нибудь обычные действия насайте, используя мобильное устройство.


    Не забывайте: мобильные устройства все еще новы для большинства людей. Даже руководитель, давно работающий всфере цифровых технологий, может ощутить себя неофитом, когда отнего требуются решения, касающиеся этой новой среды. Другие руководители часто испытывают «цифровое изнурение» оттемпа изменений внашей жизни. Отчасти ваша роль— помочь им комфортно иуверенно принимать решения. Не позволить, чтобы они чувствовали себя идиотами, которые не понимают суть происходящего.


    ОГРОМНЫЕ ШАГИ ВНЕВЕРНОМ НАПРАВЛЕНИИ?


    Есть известное расхождение между решением сделать что-либо не самым лучшим образом вближайшей перспективе, иубежденностью, что выбрано верное стратегическое направление. Дизайн часто строится накомпромиссах, ииногда­ вы делаете неправильный выбор, исходя изправильных предпосылок. Дотех пор пока это сознательные решения (объясняются ли они желанием быстро удовлетворить пользовательские запросы или намерением достичь каких-то бизнес-целей), вних нет ничего особенно плохого. Так, небольшой крюк напути кконечной цели.


    Постарайтесь только не застрять ни наодной изэтих промежуточных станций, о’кей?


    На мобильном сайте представлена лишь небольшая часть контента ифункционала десктопного сайта


    Вы можете назвать это «промежуточным» мобильным сайтом. Или «черт возьми, мы лучше по-быстрому что-нибудь сделаем!»— мобильным сайтом. Если, глядя нааналитические данные иконкурентное окружение, вы понимаете, что ваша компания уже не вписывается втренд, значит, вам нельзя медлить. Сделайте мобильную страницу прямо сегодня!


    Помните зарождение Всемирной сети, когда заставки «Находится вразработке» присутствовали практически накаждом сайте?


    Вот так не надо. Особенно старайтесь избегать анимированных гифов скопающими рабочими.


    Лучше пусть нато время, пока вы занимаетесь разработкой контент-стратегии ипланированием, увас будет простенький мобильный сайт сминимумом контента ифункций. Носделайте его сприцелом набудущее! Это хороший момент для инвентаризации контента иобсуждения сзаинтересованными сторонами того, как вы будете оценивать ваш контент. Можно начать синформационного аудита исовместного анализа контента, нужного на «промежуточном» сайте. Это упражнение подготовит вас кустановлению приоритетов вдальнейшем ипозволит понять, будет ли пересмотр иудаление контента простой процедурой или, наоборот, болез­ненной.


    Разветвление контента


    Да-да. Всю первую главу мы объясняли, почему ветвление контента— катастрофа, итеперь вдруг оказывается, что все нормально, ничего страшного нет! Это может быть нормально… вкачестве временного ре­шения.


    Разработка отдельного мобильного сайта или приложения, контент которого будет ответвлением отосновного сайта (просто потому, что ваша CMS не поддерживает их вместе),— это эксплуатационный кошмар вперспективе. Нодля ближайшего будущего, однако, это может стать наименее болезненным выбором. Если ваш мобильный трафик пикирует ивы понимаете, что теряете из-за этого бизнес, цена отказа отразработки мобильного сайта или приложения может оказаться выше, чем издержки наразработку того, что придется потом выбросить.


    Но, как ис временной зубной пломбой или запасным автомобильным колесом-докаткой, не стоит полагаться на «одноразовый» сайт вперспективе. Сделать промежуточный сайт натот период, пока вы разрабатываете более надежное решение,— это правильно ихорошо. Разветвить контент исчитать, что вы справились спроблемой создания контентной стратегии,— неправильно иплохо! Понятно?


    Жерар Гобер, старший директор подразделения мобильной разработки компании Comcast, рассказал мне винтервью, что они создали статичный сайт для мобильных платформ. Целью было быстро удовлетворить стремительно растущие запросы пользователей, которым нужен соответствующий контент. Параллельно велась работа над полномасштабным решением, потребовавшим серьезных изменений вCMS. Вбудущем предполагалось заменить статичный сайт.


    «Мы пошли навременные меры, прекрасно сознавая, что потом придется выбросить сделанное. Втесном контакте сруковод­ством мы выбрали неприятное итрудное решение, требовавшее определенной смелости. Вконце концов, мы вбизнесе для того, чтобы приносить прибыль акционерам».


    Создайте адаптивный сайт, неподходящийдлядесктопов


    Ваше видение будущего может включать единый адаптивный сайт, который будет работать совсеми платформами: телефонами, планшетами инастольными компьютерами. Проектирование ипрограммирование такого сайта может занять много времени— больше, чем потребовалось бы наразработку сайта для отдельной платформы.


    Знаете, начто может уйти еще больше времени? Нато, чтобы убедить всех заинтересованных лиц вкомпании согласиться навнесение изменений вдесктопный сайт.


    Хорошо это или плохо, ново многих организациях сегодня «настоящий» сайт— тот, который отображается нанастольных компьютерах, амобильный— развлечение для небольшого числа людей. Минусы подхода очевидны: приходится убеждать владельцев ируководителей, что инвестиции вмобильное направление полезны. Ноесть иположительная сторона: детали работы мобильного сайта их не очень интересуют.


    Организации, которые хотели бы обеспечить адаптивное, устойчивое решение для пользователей смартфонов ипланшетов, нознают, что переделка «настольного» сайта чревата серьезными трудностями, могут рассмотреть вкачестве альтернативы адаптивный сайт для всех платформ, кроме десктопов. Кто знает? Возможно, сами пользователи, предпочитая ясный, простой мобильный интерфейс, начнут настаивать, чтобы адаптивность сайта распространялась ина настольную платформу.


    Отправьте пользователей надесктопный сайт


    Ожидать отпользователей, что они спомощью телефонов будут просматривать ваш сайт, рассчитанный нанастольные компьютеры,— не самое лучшее решение вдолгосрочной перспективе. Это ис помощью планшетов-то не всегда удобно (особенно если планшет семидюймовый). Тем не менее все используют эту хитрость— отправить пользователя занужной информацией надесктопный сайт, пусть ему иприходится постоянно масштабировать идвигаться поэкрану, аэргономическое безумие заставляет его нажимать накрошечные кнопки (непростая задача для экрана шириной 1024пикселя). Если мы кчему-то привыкли, это вовсе не значит, что так инужно.


    Ссылка наполный настольный сайт допустима только тогда, когда является наименьшим злом. Если есть альтернатива— либо не показывать контент вообще, либо показывать ввиде, отформатированном для десктопов, тогда используйте эту ссылку как временное решение проблемы.


    Однако если навашем мобильном сайте представлена лишь часть информации ивы даете ссылку на «настольный» сайт, чтобы пользователь мог найти недостающий вмобильной версии контент, вы, скорее всего, помешаете нормальному поиску.


    Если поисковая машина видит какой-то контент надесктопном сайте, ана мобильном его нет, то пользователь будет бесцеремонно перенаправлен наглавную страницу мобильной версии. Да, конечно, есть еще ссылка наполный вариант, новы заставляете пользователя спомощью средств навигации, начиная сглавной страницы, искать ту информацию, накоторую должна приводить прямая ссылка споисковой машины! Поэтому не перенаправляйте поиск намобильный сайт, пока нанем нет всего контента.


    Краткосрочная тактика, долговременное планирование


    Внедрение временного решения напериод подготовки полноценного постоянного не означает, что сделанное не играет роли вваших долгосрочных планах. Приоритизация ифильтрование­ контента для промежуточного сайта помогут вам впланировании изаострят внимание натом, что требуется для вашего «настоящего» мобильного контента. Может случиться, что решения, которые вы примените вадаптивной мобильной версии, витоге пригодятся идля десктопного сайта.


    Вы получите максимальную отдачу откраткосрочного решения (даже если точно знаете, что потом откажетесь отнего), сформулировав общую стратегию иопределив верное направление движения. Пусть ваше промежуточное решение не идеально, новы можете сделать его ступенью надальнейшем пути.


    Жерар Гобер изкомпании Comcast поясняет:


    «Самое важное— иметь контентную стратегию. Вы должны знать, кчему собираетесь прийти».


    Желаемое состояние


    Если вы готовы начать разрабатывать контентную стратегию для мобильных, то первое, что требуется,— определить, куда вы собираетесь двигаться.


    Я обычно говорю «воткнуть флаг впесок». Помере того как месяц замесяцем игод загодом вы будете продвигаться вперед, вам придется принимать множество решений, которые повлияют навашу мобильную стратегию ина контентную стратегию вцелом. Если ваши люди видят «флажок впеске», то они, поменьшей мере, понимают, приближается цель или удаляется.


    Желаемая цель уникальна для каждой организации, нопримерно она может выглядеть так.


    • Ваш контент полностью доступен для всех пользователей, вне зависимости оттого, какое уних клиентское устрой­ство. Вы достигаете паритета контента: везде, где только возможно­, пользователям доставляется один итот же контент. Там, где невозможно,— обеспечивается альтернатива.


    • Ваш контент хорошо написан ипредставляет ценность для ваших читателей. Работа над мобильным контентом— отличный повод для аудита ианализа имеющегося массива информации. Однако ваша цель не просто вотборе качественного контента для мобильного сайта. Вы должны оценить все иотбросить ненужное— неважно, окакой платформе идет речь.


    • Ваш контент написан иструктурирован сучетом максимальной универсальности. Это значит, вы должны определить систему многократно используемых текстовых элементов, созданных для чтения инавигации. Также вы установили, как изображения, таблицы, графики, видео ит.д. будут масштабироваться устройствами сразным разрешением экрана.


    • Ваша система управления контентом доработана— илиполностью переписана— под возможность многоканальных публикаций. Вы получаете инструмент, обеспечивающий комфортную работу авторам контента, помогающий им разрабатывать контент, который имеет необходимую структуру. Если вам нужно особым образом расставить приоритеты для мобильного сегмента или сформировать альтернативный контент для данных, не отображаемых мобильными, ваша CMS способна сэтим справиться, используя метаданные исистему бизнес-правил­.


    • Вы привели вдействие план количественных икачественных социологических исследований, которые помогут выяснить, каким образом пользователи потребляют ваш мобильный контент ичем их модель потребления отличается от«настольной». Вы изучаете информацию, полученную отваших аналитиков, данные опоисковых запросах ииспользуете результаты для улучшения структурирования­ контента. Когда возникают вопросы, накоторые вы неможете ответить, вы интервьюируете своих пользова­телей.


    • Вы признаете, что успешная контентная стратегия длямобильных завязана навнутренние процессы компании. Вы отладили взаимодействие сотрудников иредакционную работу иуверены всвоевременном обновлении информации; вы регулярно оцениваете качество контента иудаляете ставшие неактуальными материалы. Увас есть организационная структура исистема стимулирования, которая поддерживает (идаже поощряет) людей, участвующих вразработке комплексного ицелостного подхода кдоставке контента посредством различных каналов.


    Звучит как контентный рай? Абсолютно невозможная, фантастическая контентная нирвана? Ноничего недостижимого здесь нет. Вследующих главах мы поговорим окаждом изэтих пунктов подробно, описывая, что нужно предпринять, чтобы они стали реальностью.


    ЧТО ДАЛЬШЕ?


    Мы обсудили, счего начать планирование контентной стратегии для мобильных устройств— даже если вы делаете самые первые шаги наэтом долгом пути. Ираз вы готовы воткнуть свой флажок иступить натропу, ведущую ккачест­венному мобильному контенту, вот что припасено для вас дальше.


    • Написание иредактирование. Ваша мобильная контент-стратегия может стать катализатором, который поможет поднять качество всего вашего контента.


    • Информационная архитектура. Вы не хотите публиковать вмобильной версии совершенно другой контент, новам нужно по-иному расставить приоритеты. Мы расскажем, как это сделать без лишних усилий.


    • Люди ипроцесс. Для успеха многоканальных публикаций вам понадобится пересмотреть свой рабочий процесс. Мы обсудим, как изменить систему работы икак должны развиваться ваши лидерские качества.


    Давайте посмотрим, как все это может помочь эффективной работе свашими текстами— вне зависимости оттого, где присутствует ваш контент.

  


  
    [image: img]


    НЕУЖЕЛИ МЫ, потратив столько времени наобъяснение невозможности создания текстов для какой-то одной платформы, действительно собираемся говорить онаписании специального контента для мобильных? Нет. Это ловкий трюк: мы используем мобильный контент как увеличительное стекло, которое позволит нам вподробностях рассмотреть процесс совершенствования контента, независимо отплатформы.


    В общем, не будет никакого «как писать для мобильных». Есть только «как хорошо писать». Вот ивсе. Точка.


    Тем не менее именно мобильная платформа дает нам возможность рассмотреть контент врамках жестких ограничений. Вообразив, как мы берем огромные объемы контента, созданного для настольных сайтов (и для печати), ивтискиваем его накрошечные экраны, мы яснее увидим ирасставим приоритеты. Понимание того, что много разной ерунды ссайтов десктопа просто не заслуживает переноса насайты мобильные, подтолкнет нас редактировать (или вообще стереть это все без следа).


    Как же мы собираемся достичь этого волшебства? Мы снова запустим руку внадежный мешок трюков контент-стратегии ибудем использовать те же инструменты иметоды, что, кпримеру, при создании контентной стратегии веб-проекта.


    Вот прямо сейчас представим, как спомощью этих трюков будем создавать контент для мобильного сайта или прило­жения.


    «Но разве дело не втом, чтобы подготовить контент, который можно поместить где угодно?»— удивитесь вы. Да. Дело как раз вэтом. Имобильные помогут людям получить этот контент. Мы будем использовать их как инструмент. Ато, что при необходимости спомощью этих упражнений вы улучшите весь свой контент, станет нашим маленьким секретом.


    Инвентаризация контента иинформационный аудит


    «Если этого не должно быть намобильном сайте, то уж нанастольном иподавно!»


    Этот призыв «Сначала мобильные!» относится ктому славному будущему, когда владельцы контента ибизнесмены согласятся отсечь лишний жир удесктопных сайтов— его стало так много, что одежда струдом налезает. Однажды осознав, как выглядит их распухший контент накрошечных экранах, они захотят заставить его худеть.


    Но, как слюбой другой диетой, сказать легче, чем сделать.


    Генеральный директор Brain Traffic Кристина Хальвордсен любит говорить, что нет «никакой волшебной базы данных нанебе», откуда вдруг появился бы контент для вашего сайта. Я, всвою очередь, хочу добавить, что волшебной липосакционной машины, которая откачала бы излишки вашего обросшего жиром контента, нанебесах тоже нет.


    Вам придется сделать это самостоятельно, старым добрым способом— вооружившись гигантской таблицей.


    Основные инструменты анализа— инвентаризация контента иинформационный аудит— при работе смобильным контентом точно такие же, как ивезде. Взгляд наконтент через мобильную призму продемонстрирует некоторые полезные перспективы, когда вы будете фиксировать результаты инвентаризации иаудита.


    ИНВЕНТАРИЗАЦИЯ


    При проведении инвентаризации контента вы должны беспристрастно оценить активы, которые увас есть.


    Обычно этим занимаются при проведении реконструкции сайта, когда нужно понять масштабы иразмер проекта, ноаналогичный процесс можно запустить ипри проверке готовности вашего контента кработе смобильными экранами разного разрешения.


    При инвентаризации производится количественная оценка контента, ноне качественная (это делается позже, вовремя аудита). Вы просто проясняете, что увас есть.


    Стандартные категории инвентаризации


    Во время подготовки инвентаризации следует определить, какие факты овашем контенте вы планируете собрать. Занесите все втаблицу (рис. 5.1).


    • Уникальный идентификатор или код для каждой строки таблицы (каждому соответствует страница сайта).


    • Раздел сайта, вкотором размещена страница.


    • Заголовок страницы, втом числе основной заголовок исодержимое тега <title>.


    • Адрес страницы.


    • Владелец контента и/или человек, вносивший изменения встраницу.


    • Дата создания или изменения страницы.


    • Дата истечения актуальности страницы (если есть).


    • Ключевые слова, описывающие страницу, или ключевые слова, используемые для индексирования страницы впоисковых системах.


    • Page rank (интегральный показатель авторитетности страницы) или число посещений.


    • Дата последнего посещения страницы, особо следует отметить страницы, накоторые никто не заходил втечение определенного времени (например, полгода или год).


    • Тип контента или шаблон, используемый CMS.
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    Поскольку входе инвентаризации собирается только объективная количественная информация, возникает соблазн использовать для ее проведения компьютерную программу. Разве не ввыполнении подобной рутинной работы машины так хороши? Конечно, часть данных может быть выведена непосредственно изCMS или собрана спомощью поискового робота, нонемалое значение имеет здесь иредакторский взгляд, озарение, которое вы получаете, системно просматривая страницы сайта. Можно думать обавтоматизации этой работы впомощь человеку, ноне для его замены. (Вообще такой подход защищает нас отпорабощения машинами.)


    Категории мобильной инвентарной ведомости


    Занимаясь инвентаризацией контента, которому предстоит новая жизнь намобильных экранах, вы можете собрать другую полезную информацию.


    Поскольку для переформатирования контента под различные разрешения экрана часто требуется разбивать его наэлементы меньшие, чем используются вдесктопных сайтах, будет полезно входе инвентаризации выделять не только целые страницы, нотакже отдельные модули ифрагменты. Вы можете для этого всвоей таблице завести специальные строки (рис. 5.2).
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    • Уникальный идентификатор или код для каждого фрагмента контента (букве соответствует фрагмент настранице).


    • Количество знаков взаголовке, подзаголовке ианнотации.


    • Количество знаков втеле документа.


    • Размеры изображения или отношение сторон. Особо отмечайте инфографику идругие изображения, которые плохо масштабируются под маленькие экраны.


    • Особые виды форматирования, такие как многоколоночная верстка, таблицы, списки, которые намаленьких экранах, возможно, должны быть представлены по-другому.


    • Форматы контента, особенно .pdf, .doc, .ppt идругие форматы документов, которые нельзя корректно отобразить намаленьком экране.


    • Контент, для которого нужен Flash-плеер или другие технологии, не поддерживаемые некоторыми мобильными устройствами.


    • Модули, которые могут быть использованы нанескольких страницах, например вправой колонке, икоторые для мобильных устройств нужно иначе обрабатывать или вообще убрать.


    • Элементы контента, которые сохраняются вразных базах данных, что влияет навозможность их повторного использования (например, пользовательские комментарии часто хранятся не втой же базе данных, что иосновной контент).


    На этом уровне довольно затруднительно проводить инвентаризацию наиболее технически продвинутых систем. Дружите сайтишниками— это люди, которые могут помочь вам втаких вещах, как подсчет числа символов или выяснение места хранения информации вбазе данных.


    Репрезентативная выборка


    Если вы чувствуете, что ваш сайт слишком велик для полной инвентаризации, не отчаивайтесь. Точно так же, как входе социологического опроса невозможно опросить каждого жителя страны, так ина сайте не обязательно учитывать абсолютно все страницы. Вместо этого обратитесь крепрезентативной выборке страниц.


    В процессе инвентаризации важнее всего установить подход крешению возникающих проблем. Прежде чем погрузиться­ винвентаризацию полностью, быстро просмотрите сайт, чтобы определить, какими должны быть следующие параметры.


    • Ширина охвата аудитом. Нужно ли вам исследовать все разделы или можно сосредоточиться накаком-то одном?


    • Глубина аудита. Нужно ли исследовать каждый уровень контента насайте или можно остановиться, дойдя доопределенной точки, скажем, начетвертом или пятом уровне?


    • Диапазон типов контента. Не так важно охватить каждую уникальную страницу, как каждый тип контента,— быстрого взгляда достаточно, чтобы понять, имеете ли вы дело споследовательностями наподобие страниц статьи, или другой регулярной структурой, или смассивом уникумов.


    Помните, что ваша инвентарная ведомость— это не документ, который вы, единожды заполнив, потом поставите наполку собирать пыль. Вы можете идолжны постоянно пополнять ее.


    АУДИТ


    Вы уже хорошо понимаете, что вы не создаете совершенно новый сайт суникальным контентом, верно? Не забывая, что ваша цель— усовершенствовать весь контент, вы можете приступать кинформационному аудиту.


    Теперь следует оценить каждый фрагмент контента: достоин ли он быть представленным намобильном сайте? Что, если руководители бизнеса ивладельцы контента настаивают натом, чтобы он целиком был перемещен вновый «дом»? Стоит ли это затрачиваемых усилий?


    Критерии аудита


    При проведении аудита вы оцениваете контент поряду параметров, вчисле которых могут быть следующие.


    • Субъективно ­оцените размеры каждой страницы или фрагмента. Не слишком ли они длинны, коротки или же, что называется, «в самый раз»? Размер не такая уж проблема, новажно понять, придется ли дробить контент начасти или имеет смысл сохранить документ вцелости.


    • Лаконичны или многословны ваши тексты? Встречаются ли вних жаргонизмы или профессиональные слова? Представьте себе эти материалы намаленьком экране: можно ли их сократить без потери смысла?


    • Нужен ли насвоем месте каждый фрагмент контента? Поданы ли основные идеи кратко илаконично— впервом абзаце или ваннотации? Представьте себе пользователя, бросающего быстрый взгляд наэкран,— сможет ли он сразу понять основную мысль?


    • Как структурирован контент: это фрагменты сзаголовками или тизеры, ведущие нацелевые страницы14? Верно ли, что вкаждом абзаце или фрагменте раскрывается одна, итолько одна тема?


    • Актуален ли контент? Может ли кто-нибудь заявить: «Нет никакого смысла переносить это намобильные, информация слишком устарела»?


    • Контент важен иполезен? Могут ли владельцы вашего бизнеса сказать, что каждый фрагмент контента уместен ихорош намобильном экране?


    АНАЛИЗ


    Смысл проведения инвентаризации иаудита не втом, чтобы создать несколько документов, ав том, чтобы начать изменения внутри вашей организации. Поскольку вы уже глубоко погрузились визучение контента, вам необходимо поделиться своими находками ирекомендациями сруководством компании исогласовать дальнейшие шаги. Гэп-анализ поможет определить, как изнынешнего положения дойти дожелаемой цели.


    Гэп-анализ


    К тому моменту, когда вы закончите аудит, увас будет не слишком много данных для принятия решения отом, что делать дальше. Базируясь накритериях аудита, вам следует принять несколько решений.


    Затем вам предстоит, используя мобильный как фильтр, убедить ваших руководителей ипрофильных специалистов втом, что следует предпринять вотношении каждого фрагмента. Такими действиями могут быть следующие.


    • Сохранить данный фрагмент «как есть» ивключить его вмобильный сайт.


    • Пересмотреть иотредактировать или заново создать вболее дружественном для мобильных устройств формате.


    • Удалить фрагмент как нерелевантный, бесполезный или устаревший.


    • Создать новый контент, вчастности чтобы использовать новые возможности мобильных устройств.


    Вам, вероятно, потребуются новые колонки ввашей рабочей таблице— или даже новые таблицы вкниге Excel,— чтобы зафиксировать все эти решения.


    Связь между находками ирекомендациями


    Мобильность— не магия. Разговоры омаленьких размерах экрана иразмахивание смартфоном перед глазами акционеров вряд ли докажут им, что их ценный контент достоин лучшего, чем мобильный сайт. Как илюбой оценочный процесс, искусство информационного аудита— это искусство убеж­дения.


    Станьте просветителем


    Многие изваших акционеров не слишком близко знакомы сособенностями контента для мобильных. Вних не очень разбираются даже те, кто часто принимает решения относительно сайтов для настольных компьютеров.


    Поэтому вы можете столкнуться ссопротивлением инеожиданными реакциями, обычно связанными снепониманием особенностей мобильных платформ. Не стесняйтесь приводить впример удачные решения, используемые вмобильных сайтах иприложениях.


    Рекомендации


    Ваша задача, показывая результаты информационного аудита, убедить акционеров внеобходимости внесения изменений вконтент. Подумайте, вкакой форме это лучше делать. Внекоторых организациях при принятии решений предпочитают числовые показатели. Если это ваш случай— составьте рейтинг элементов контента, аруководству продемонстрируйте графики идиаграммы, иллюстрирующие ваши основные мысли. Вдругих компаниях имеет смысл делать упор наоценку юзабилити, обзоры конкурентного окружения идаже насобственное экспертное мнение. Ваш подход кдемонстрации результатов вашей работы должен соответствовать стилю руководителей.


    Сначала настольные сайты!


    Некоторые ваши коллеги все еще наверняка полагают, что насоздаваемом вами мобильном сайте будет меньше контента, чем нанастольном, или же это будет вообще другой контент. Используйте создание мобильного сайта как предлог для фильтрации контента ипозвольте им остаться вубеждении, что насайте для десктопов все будет таким же. Постарайтесь внушить, что обновление лишь улучшит контент. Подчеркните­ выгоды для всех пользователей отупрощения содержания инеизбежность проблем, связанных споддержанием нескольких версий. Включите всвою аргументацию CMS иобъясните, почему предпочтителен один набор контента.


    РЕДАКТИРОВАНИЕ


    Вообразите, что увас есть только мобильное приложение или мобильный сайт. Никаких расходов надесктопную недвижимость. Никаких способов представить наэкране все возможные опции, подразумевая, что пользователь сам выберет нужное. Никакой уверенности, что ваш читатель удобно расположился вкресле перед монитором ивнимательно изучает ваш текст.


    Используя ограничения мобильного экрана как ориентир икак барьер, вы просто вынуждены будете писать по-другому. Вы должны попадать вточку. Вы должны выносить самую важную информацию вначало. Вы должны убирать весь профессио­нальный жаргон ипустословие. Вы должны излагать просто иясно. Вы не должны употреблять длинные слова там, где достаточно коротких. Каждое слово должно быть насвоем месте.


    Подобный стиль хорошо подходит не только для мобильных устройств. Так хорошо писать всем ивсегда. Ниже говорится, как мобильные способствуют редактированию контента.


    Передача сообщения


    Для интернета характерно не столько внимательное чтение, сколько просмотр страниц сайтов. Пользователи настольных компьютеров скользят взглядом потексту, задерживаясь назаголовках­, ссылках ивыделенных пунктах впоисках важной для себя информации.


    Не сконцентрировавшись натом, что именно вы хотите сообщить своей аудитории, вы не можете быть уверенным, что читатель получит ваше сообщение. Успешные интернет-авторы знают, что вих распоряжении всего несколько секунд, чтобы­ транслировать главную идею. Это те секунды, закоторые пользователь успевает бросить беглый взгляд наэкран. Если вниманием читателя удалось завладеть, автор может рассчитывать набольшее, ноослаблять хватку нельзя. Пользователь должен находить втексте ответы навозникающие вопросы, его интерес должен постоянно поддерживаться.


    Все, что справедливо для настольного сайта, вдвойне справедливо для мобильного. Нет вещей, которые пользователи не стали бы читать наэкране мобильного устройства, новам нужно еще больше усилий, чтобы привлечь их внимание.


    Ограничения, связанные смобильностью, приводят ктому, что именно эти устройства становятся отличной площадкой для улучшения контента. Проводя ревизию контента, постарайтесь определить, ясна ли сразу главная мысль материала, просматриваемого намаленьком экране мобильного устрой­ства (рис.5.3).
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    • Первичное сообщение. Вчем основная мысль, которую вы хотите передать? Определите ее иубедитесь, что читатель спервого взгляда поймет ваше сообщение. Эта мысль может быть взаголовке, аннотации, водной-двух первых фразах. Видеале основное сообщение для любой заданной страницы должно служить усилению бренда и/или разъяснению миссии компании.


    • Вторичное сообщение. Предположим, что внимание удалось привлечь, что теперь вы хотите сообщить читателю? Сейчас вы можете рассчитывать, что вашему тексту будет уделено больше внимания ивремени— примерно 10секунд. Столько всреднем занимает прочтение одного экрана мобильного телефона (обычно около 100слов, ноэто зависит отдизайна аппарата). Здесь должны содержаться ответы наключевые вопросы: что это ипочему это меня касается? Помните, что ваш читатель по-прежнему пробегает текст глазами впоисках ключевых слов, соответствующих его ожиданиям.


    • Вспомогательные сообщения. Что дальше? Что еще им нужно знать? Это могут быть ссылки надругие страницы или какие-то анонсы ввиде списка. Главное здесь (впрочем, как иобычно)— сжатое, лаконичное изложение сключевыми словами, которые помогают читателю ориентироваться, ион уверенно переходит наследующий экран.


    Изменения


    Вот краткое изложение принципов, которыми следует руководствоваться при внесении изменений вконтент для мобильных устройств. Напоминаю, что эти рекомендации универсальны­, их можно применять независимо отплатформы или канала. Мобильные просто задают определенные рамки.


    • Понятный язык. Используйте простые, короткие слова. Пишите простыми предложениями, избегайте перегруженных, избыточно усложненных фраз.


    • Простая лексика. Слова снейтральным лексическим значением проще воспринимаются, нежели профессионализмы. Употребляйте общеизвестные слова, избегайте жаргона.


    • Будьте кратки. Ваша цель— передать главное сообщение наодном экране, уложившись приблизительно в100слов. Безжалостно удаляйте все ненужное. (Это вовсе не означает, что дальше первого экрана никто читать не будет, нозадает хороший ориентир при редактировании.)


    • Пишите заголовки как ссылки. Представьте, что заголовки иподзаголовки будут использоваться при навигации. Они должны быть активными исодержать ключевые слова— те слова, которыми пользователи могут описать предмет для поиска винтернете.


    • Пишите первое предложение как аннотацию. Представьте, что вся первая строка представляет собой сниппет, выдаваемый поисковой машиной врезультатах поиска. Здесь должна быть основная идея иглавные ключевые слова.


    • Правило перевернутой пирамиды. Не хороните лиды! Начните сзаключения. Самые важные идеи должны излагаться вначале. Последняя строка идет первой.


    • Одна тема наабзац. Когда пользователь просматривает страницу, он попервым фразам определяет основные мысли. Если вабзаце затронуты несколько тем, то велика вероятность, что читатель их пропустит.


    • Выделяйте ключевые слова. Читатели втексте ищут ссылки, иэто отличный способ выделения. Можно также использовать полужирное начертание, ноя хочу предостеречь вас отцветового выделения иподчеркивания слов, не являющихся ссылками.


    • Используйте списки. Маркеры списков очень хорошо подходят, чтобы сделать важную информацию заметнее.


    Посмотрите, как это сделано насайте компании Comcast. Они отредактировали иупростили страницу, разъясняющую счет, сократив текст иизбавившись отперегруженности изложения без потери смысла (рис. 5.4).
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    ЧТО ДАЛЬШЕ


    Теперь увас есть план развития вашей контентной стратегии— ну, или, покрайней мере, движения внужном направлении.


    Вы также провели инвентаризацию, аудит ианализ контента изнаете, что нужно изменить. Вы отредактировали контент, удалив все лишнее, так, что теперь он имеет максимум смысловой нагрузки.


    Настало время посмотреть, как структурирован ваш контент. Какие изменения надо произвести, чтобы контент поддерживал многоканальные публикации?


    Затем мы разберем, какие перемены нужны внутри вашей организации. Как адаптировать ваших сотрудников ипроизводственный процесс кадаптивному контенту?
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    ПЕЧАТЬ — ЭТО ПРОСТО, верно? Краска, однажды попавшая набумагу, останется там навсегда, ивы это точно знаете. Ненужно беспокоиться обобновлении информации. Хотите внести изменения или выпустить новую версию? Сначала придется срубить несколько деревьев. Ну, апоскольку это займет некоторое время, увас будет возможность обстоятельно поразмышлять оверсиях изменений. Ваше приложение для iPad— не бумажный оттиск. То же можно сказать и о вашем мобильном сайте, приложении для Android или любой другой мобильной «версии», которую вы захотите опубликовать. Иосайте для настольных компьютеров. Цифровой контент динамичен, гибок, постоянно меняется ивсегда обновляется.


    Преувеличиваю? Ксожалению, да, эта благостная картина пока еще изобласти фантазии. Наследство бумажной печати все еще снами. Свои представления отом, вкаком виде икак наш контент будет существовать набумаге, мы перенесли наконтент для электронных носителей. Мы полагаем, что настольный сайт— динамический документ, вкоторый мы можем вносить изменения, когда захотим, ноон по-прежнему существует водном, итолько одном месте.


    Эти дни закончились.


    Как адаптировать иразвить то, что мы знаем обинформационной архитектуре инавигационном дизайне, разработанных для компьютерной мыши, врамках нового класса устройств ссенсорными экранами? Если мы поймем, что нам нужны новые, гибкие структуры контента, что мы должны предпринять? Если мы должны перестать мыслить категориями «страниц» иначать мыслить категориями «информационных пакетов», то как следует организовать редакционный процесс?


    У нас много работы. Давайте внимательнее изучим некоторые ключевые структуры контента ипоговорим отом, что нам предстоит сделать.


    ПОИСК ПУТИ


    Веб весь состоит изактивных действий. Мы щелкаем кнопками мыши. Мы ищем. Мы переходим поссылкам. Мы выбираем. Накаждом экране мы представляем пользователю ряд возможностей ипросим сделать выбор. Успешный контент помещает пользователя вводительское кресло, помогая ему определить, куда он хочет направиться.


    Джаред Спул, основатель ируководитель компании User Interface Engineering, эксперт ипрактик вобласти юзабилити, часто пишет иговорит о«чувстве информации». Ио том, как использовать вссылках «слова-зацепки»— то есть слова, которые подталкивают пользователя ксовершению определенных действий, ведущих кожидаемым последствиям. Он утверждает: «Ни для кого вмире компьютерного юзабилити не должно быть новостью или сюрпризом, что ссылки, изкоторых понятно­, что пользователь получит после перехода поним,— основной приоритет вдизайне» (http://bkaprt.com/csm/63).


    Что справедливо для десктопного сайта, то вдвойне справедливо для пользователя, осуществляющего навигацию повашему мобильному контенту. Меньшие размеры экрана потребуют больше переходов, чтобы добраться допредмета поиска. Медленное соединение (с оплатой замегабайты) означает, что цена каждого перехода выше. И, поскольку пользователи менее привычны ксредствам навигации мобильных устройств, им легче запутаться. Вобщем, достаточно оснований для уверенности, что ваш контент, предлагающий удачную навигацию (подписи, аннотации ит.д.), помогает пользователю чувствовать, что он направильномпути.


    Не полагайтесь только на названия пунктов меню


    Нажать. Обновить. Просмотреть. Вернуться. Нажать. Обновить. Просмотреть. Вернуться.


    Сколько раз, по-вашему, мобильный пользователь должен это проделать, прежде чем ему надоест ион сдастся?


    Если вам все еще кажется, что мобильный пользователь— человек вцейтноте, выходящий винтернет набегу, отвлекающийся,— вы не собираетесь сделать его жизнь проще, поместив геолокационные сервисы наглавный экран. Предоставлять услуги мобильному пользователю— значит быть уверенным, что влюбой обстановке он легко ибыстро найдет то, что ищет, даже если нужная информация находится нанескольких уровнях вложения (никаких принципиальных отличий отнастольных сайтов, верно?).


    Пара переходов, уводящих сглавного экрана,— ибольшинство мобильных пользователей бросает поиск. Внимание квопросам архитектуры идизайна, расточаемое наглавной странице ив главной навигационной панели, куда-то исчезает помере углубления вконтент.


    Вместо этого пользователь получает длинный список ссылок, многие изкоторых ему ни очем не говорят. Откуда ему знать, какую выбрать (рис. 6.1)?
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    Предоставьте короткий тизер


    Последовательное раскрытие вчистейшем виде— это хороший тизер.


    ФрэнкСпиллер15 (http://bkaprt.com/csm/64)


    Последовательное раскрытие позволяет пользователю, продвигаясь шаг зашагом, получать все более сложную информацию иподсказывает, какой шаг должен быть следующим для достижения определенной цели. Это старая концепция взаимодействия человека скомпьютером, впервые примененная впрограммных интерфейсах 1980-х годов. Ее полезность была вновь ивновь доказана при создании веб-интерфейсов. Легко видеть, как последовательное раскрытие действует применительно кограничениям мобильных устройств.


    Написание хорошего тизера— один изпростейших способов сориентировать пользователя, где расположена нужная информация. Кнесчастью, этим очень часто пренебрегают. Напишите одну-две фразы, изкоторых понятно назначение ссылки. Введите вэто описание «слова-зацепки»— слова, которыми пользователь мог бы объяснить, что он ищет (рис.6.2). Вы должны быть уверены, что каждый переход поссылке приносит пользу ичеловек не будет вынужден скакать между экранами, как мячик для пинг-понга.
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    Усечение— это не контентная страте…


    Откуда берутся все эти тизеры? Если их не было, вам следует их придумать (в CMS для них должно быть предусмотрено свое место). Ине надейтесь, что вкачестве тизера сгодятся первые предложения целевой страницы. Если вы сами не напишете отличный тизер, то ему просто неоткуда будет взяться. Создание тизеров— это искусство, причем сильно отличающееся отнаписания первых двух фраз текста. Amazon ведет превосходную работу пообеспечению доступа ксвоему огромному каталогу смобильных устройств иполучает заметную прибыль отпродаж посредством смартфонов. Нопри этом уAmazon есть серьезный просчет— отсутствие тизеров, побуждающих кдействию. Почему? Все просто: не мудрствуя лукаво, создатели мобильного сайта взяли контент настольного и«подрезали» его для аннотаций (рис. 6.3).
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    Не для повторного использования


    Используя без изменений текст, предназначенный для десктопного сайта, вы никогда заранее не знаете, что получится намобильном устройстве. Информация наподобие названия продукта будет повторяться снова иснова, пожирая пространство наэкране ине принося никакой пользы.


    Отсутствие слов-зацепок


    Основной смысл написания тизеров заключается втом, чтобы наполнить их словами-зацепками, то есть словами, которыми пользователь мог бы описать предмет своего поиска. Естественно, придумывая начало аннотации для настольного сайта, обэтом никто не думает. Вот иполучается, что вместо текста, побуждающего пользователя перейти поссылке, он видит бесполезные слова «ни очем».


    Неправильное форматирование


    В описаниях товаров насайте Amazon содержатся все мыслимые способы форматирования. Списки, которые мы видим здесь, никогда не предназначались для демонстрации намаленьких мобильных экранах. То же самое относится кподзаголовкам, цитатам, таблицам идругому отформатированному тексту.


    НАЗВАНИЯ СТРАНИЦ И ЗАГОЛОВКИ


    Что включает всебя название страницы? Влияет ли название нато, насколько легко страницу можно найти?


    Будь то страница сописанием товара, статья, пост вблоге или сопровождающая статья— название, которое вы даете странице, имеет критическое значение для тех, кто будет ее искать.


    Название страницы— не просто строка наверху, аважный элемент, учитываемый поисковой машиной. Заголовки также появляются всниппетах поисковиков, помогающих пользователю сориентироваться врезультатах поиска. Имейте ввиду, что иназвания страниц, изаголовки будут возникать вовсе новых иновых местах: вссылках наглавную страницу сайта ина целевую страницу (как внастольной, так ив мобильной версии), всписках ссылок вбоковых модулях идругом подобном контенте, впоисковой выдаче (как вглобальном, так ивлокальном поиске), всоциальных сетях— таких как Twitter иFacebook, и, конечно, всамом правильном месте— вверхней части экрана. Все это полезно учитывать, чтобы воспринимать заголовки иназвания страниц как систему.


    Не обрезайте заголовки


    Все итак понятно, правда? Если вы рассчитываете не набольшой экран, это еще не повод обрезать название или заголовок там, где вам захочется. Мобильный сайт The Daily Beast наглядно демонстрирует типичные ошибки вэтой сфере: сначала обрезает заголовки (из-за отсутствия места?) итут же транжирит свободное место, дважды повторяя имя автора (рис. 6.4). Пространство может быть вбольшом почете, ноиспользовать его надо сумом.
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    Но что же делать, если заголовок не помещается наэкране? Подготовьте несколько вариантов заголовка для устройств, имеющих разные форм-факторы. Прежде чем вы начнете ругаться поповоду лишней работы, отступите нашаг назад изадумайтесь над созданием системы заголовков.


    Введите систему заголовков


    По роду моей деятельности мне часто приходится сталкиваться счерновой работой контент-менеджеров. Заглядывая внутрь CMS, ясплошь ирядом обнаруживаю, что администратор системы должен ввести:


    • заголовок статьи;


    • заголовок тизера;


    • заголовок главной страницы;


    • заголовок целевой страницы;


    • внешний SEO-заголовок;


    • внутренний поисковый заголовок;


    • заголовок для Facebook;


    • заголовок для Twitter;


    • заголовок для iPhone;


    • заголовок для Android.


    Можно яуслышу здесь хор? Не создавайте контент для каждого конкретного контекста. Спойте это!


    Вместо этого попросите ваших авторов сосредоточиться насоздании нескольких типов заголовков, чтобы для каждой платформы выбрать самый подходящий. Разработав систему заголовков, которые будут охватывать широкий спектр вариантов, вы сможете публиковать нужный заголовок иназвание страницы влюбых контекстах, ивам не понадобится ничего обрезать.


    И снова все упирается всистему управления контентом. Вам нужен инструмент, который подтолкнет ваших авторов создавать заголовки внужном количестве, так, чтобы для каждой платформы нашелся пригодный.


    Важно учесть две главные переменные.


    Длина


    В самом экстремальном случае (Twitter) длина заголовка должна быть не более 60–100символов, поскольку вам нужно оставить­ еще место для ссылки. Заголовок, который подходит для Twitter, точно подойдет идля любого мобильного устрой­ства. Вы можете написать один короткий заголовок ииспользовать его абсолютно везде, ночто, если платформа допускает более длинные заголовки? Вваших интересах применять названия, состоящие из100–200символов, там, где это возможно.


    Интонация истиль


    Для кого вообще пишутся заголовки, для людей или для роботов? Разумеется, вы хотите написать осмысленный (и даже восхитительный) заголовок для людей, которые читают ваш контент. Ноэто не значит, что вас не интересует продвижение впоисковых машинах. Вам нужно ито идругое, ивы можете это сделать.


    Напишите две разные версии заголовка. Одна— для людей, которым важен стиль, юмор, даже каламбур. Другой заголовок сключевыми словами для Google ивнутренней поисковой системы сайта, ипусть они съедят это блюдо.


    Если собрать все воедино, получится, что вам нужны четыре версии заголовка.


    1. Короткий разговорный.


    2. Длинный разговорный.


    3. Короткий, оптимизированный для поисковых систем.


    4. Длинный, оптимизированный для поисковых систем.


    Возможно, все четыре версии вам ине понадобятся, это зависит отограничений каналов, покоторым вы распространяете свой контент, иот системы управления контентом. Возможно, вы создадите иную систему, которая лучше отвечает вашим запросам. Суть все равно сводится ктому, чтобы писать заголовки, отвечающие общим требованиям кдлине, тону истилю, азатем сделать так, чтобы нужные заголовки попали всоответствующие места; ивовсе не обязательно создавать свои заголовки для десятков разных контекстов.


    Суперкомбинация


    Хотите сделать заголовки еще более гибкими? Попробуйте написать суперзаголовок, который средствами верстки или шрифтового выделения будет несколько отделен отостального заголовка или же будет связан сним через запятую. Теперь увас есть краткий заголовок, длинный заголовок и, возможно даже, определенные метаданные. The New York Times использует этот подход идостигает потрясающего результата, обеспечивая гибкость при демонстрации заголовков вомножестве различных мест иконтекстов, минимальными усилиями добиваясь максимального эффекта (рис. 6.5).
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    АННОТАЦИИ


    Вы можете называть это аннотацией, резюме, конспектом, тизером, нокаждой большой странице контента должно соответствовать ее краткое изложение. Сомневаетесь, что это вам понадобится? Не беспокойтесь, как только увас появится аннотация, вы найдете ей множество применений. Ее можно включить внавигационные подсказки, как обсуждалось выше. Аннотации часто используются нацелевых страницах, вбоковых модулях, поисковых сниппетах, метаописаниях для SEO, атакже всоциальных медиа, таких как Facebook или Pinterest.


    Здесь есть секрет: возьмите себе заправило писать маленькую аннотацию каждый раз, когда вы создаете фрагмент контента. Намного проще готовить тизеры вместе сосновным текстом, чем разделять эти процессы или, того хуже, возвращаться кдавно написанному, обнаружив, что для новой платформы, такой как мобильные устройства, аннотация совершенно необходима.


    Не обрезайте основной текст для аннотации


    Бывало такое, что вы рассчитывали использовать вкачестве аннотации просто фрагмент основного текста? Бывало такое, что ваш дизайнер определял, сколько места займет ваш текст? Бывало такое, что ваш программист жестко задавал максимальную длину тизера вCMS, превращая вмноготочия все «излишки»?


    Это не годилось для заголовков иточно так же не годится для подсказок при навигации. Это вообще не годится.


    В Blockbuster нет единого подхода кнаписанию аннотаций. Здесь просто отбрасывают часть текста, ставя вместо него многоточие. И, что хуже всего, никогда не известно, сколько текста отброшено. Это разочаровывает пользователя, который хотел бы прочесть полную аннотацию или весь текст, но, нажав нассылку, видит лишь несколько дополнительных слов (рис. 6.6).
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    Blockbuster недавно подала заявление обанкротстве, вызванном конкуренцией состороны интернет-стартапа Netflix. Netflix работает более чем на400различных типах устройств (http://bkaprt.com/csm/65). Ина все эти платформы— лишь два вида аннотаций. Каждая платформа может выбрать, какойизвариантов отображать, иничего отбрасывать не прихо­дится (рис. 6.7).
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    Создайте систему аннотаций итизеров


    Волшебство происходит тогда, когда вы создаете единый «пакет контента», содержащий все элементы, связанные сконкретным типом контента.


    К примеру, неправильно писать статью только для того, чтобы разместить ее наглавной странице сайта,— так вы лишаете себя возможности повторно использовать ее вдругом контексте. Никогда не готовьте описание продукта без аннотации (или даже двух)— иубедитесь, что «зазывалка», рекомендующая продукт напосадочной странице, ведет именно настраницу продукта. Если необходимо написать «метааннотацию» винтересах поискового продвижения, рассматривайте ее как часть этой же системы.


    Видите, как снова иснова мы возвращаемся кинфраструктуре управления контентом? Ваша CMS должна стимулировать авторов писать аннотации— если нужно, то инесколько версий аннотаций,— проводя их повсем этапам процесса иподсказывая, что нужно делать. CMS должна предусматривать выбор подходящей аннотации для каждой платформы. Вместо отдельных редакционных процессов, витоге дающих отдельные наборов элементов для каждой платформы, вы должны получать единый пакет контента, отображаемый налюбом клиентском устройстве (рис. 6.8).
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    ОСНОВНОЙ ТЕКСТ


    Множественные заголовки: сделано! Система аннотаций: сделано! Пакеты контента вCMS: сделано!


    Акак насчет всех этих длинных страниц контента?


    Как было сказано выше, вглаве осоздании текстов иредактировании, не бывает «текстов для мобильных устройств». Бывают просто хорошие тексты. Вам надо думать обулучшении качества всех ваших материалов. Иесли ваши тексты достаточно хороши сами посебе, вам не придется делать их «более подходящими» для мобильных платформ.


    Вопрос, однако, заключается вструктуре вашего основного текста. Как правильно отобразить намобильных экранах разных размеров длинную статью, документ, спецификацию продукта или инструкцию пользователя? Как поделить нафрагменты контент, сделав его удобным для чтения, независимо отвизуального представления? Вкаких случаях длинные страницы лучше разбивать начасти, ав каких сохранять их целиком?


    Не разбивайте текст настраницы без необходимости


    Обрезать заголовки— плохо. Обрезать подсказки понавигации— плохо. Обрезать аннотации— плохо. Обрезать основной текст…


    Да. Тоже плохо.


    Один изсамых устойчивых мифов всфере мобильного контента состоит втом, что контент должен быть коротким. Якобы пользователи мобильных устройств едят только маленькие конфетки монпансье, абольшие сникерсы оставляют напотом, когда доберутся донастольного компьютера. Это ошибочное представление прочно засело вголовах дизайнеров, ипотому они боятся длинных страниц. Акак можно избежать длинных текстов? Правильно, поделить их настраницы!


    Но справедливо как для десктопных сайтов, так идля мобильных: ничего плохого впрокрутке нет. Прокрутка— это хорошо!


    Кроме того, наустройствах ссенсорным дисплеем прокрутка намного проще, чем переход постраницам: плавное перемещение пальцем удобнее точного нажатия крошечной кнопки. Идаже если ваш читатель пользуется четырехпозиционным джойстиком, ему все равно комфортнее скроллить текст, чем искать кнопку для перехода наследующую страницу. Если вы делаете сайт для тех, кто читает одним глазом иосуществляет навигацию одним пальцем, прокрутка всегда выигрывает. Так почему же мы заставляем пользователей листать?


    Настольные сайты, зарабатывающие спомощью рекламы, часто разбивают страницы начасти, поскольку при переходе нановую страницу рекламные объявления обновляются. Если вы разбиваете мобильный контент начасти поаналогичной причине, вам следует точно рассчитать точки разрыва страниц. Намобильном сайте How Stuff Works статья разорвана посередине фразы, хотя нанастольном сайте ничего подобного не наблюдается (рис. 6.9).
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    Во всех остальных случаях нет смысла вставлять принудительные разрывы страниц вмобильный контент, иесли вы это делаете, то основания должны быть вескими. Сайт Cooks Illustrated заставляет пользователя постоянно перелистывать страницы, отсписков ингредиентов крецептуре блюд, хотя вполне можно было разместить всю информацию наодной странице (рис. 6.10).
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    Сделайте удобный переход кнужному разделу


    Радость отбыстрого скроллинга текста при помощи сенсорного дисплея мгновенно улетучивается, когда вам нужно найти какую-то определенную информацию, которая, как вы точно знаете, закопана где-то вдокументе.


    Иточно так же, насколько важно дать пользователю качественные подсказки при навигации постраницам сайта, настолько же важно обеспечить его инструментами для быстрого перехода кнужному фрагменту текста без скроллинга.


    Якорные ссылки


    Древнее, но тем не менее вполне действенное решение, которое предлагает нам язык HTML: якорные ссылки. Они работают совершенно так же, как ив 1995году: вверхней части страницы вы располагаете ссылки навсе подзаголовки, чтобы пользователь мог перейти наних без прокрутки. Помимо этого, якорные ссылки служат ориентирами при навигации поосновному телу страницы, помогая пользователям понять, внужном ли месте они находятся (рис. 6.11).
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    Показать/спрятать


    Подобное решение скрывает каждый подраздел документа заэлементом управления, понажатию накоторый скрытый текст становится виден пользователю. Это особенно полезно вситуациях, когда большинству читателей нужен не документ полностью, алишь отдельные его фрагменты повыбору (рис.6.12). Однако для тех, кому может понадобиться весь материал, желательно предусмотреть возможность раскрывать исворачивать все разделы настранице нажатием одной кнопки.


    ТАБЛИЦЫ


    Контент ввиде таблиц труднее всего представлять намобильных устройствах. Табличная информация поопределению рассчитана наболее широкие экраны, чем могут поддерживать мобильники. Не имея возможности рассчитывать наопределенный размер экрана, как быть уверенным, что важные данные не окажутся обрезаны?


    Не потеряйте табличное форматирование


    Это реванш неупорядоченных массивов информации: контент, отформатированный для табличного отображения, при просмотре намобильных устройствах выводится водну колонку. Да, его все же можно прочесть, ноэффект при этом совсем не тот, накоторый рассчитывал автор. Кпримеру, насайте ESPN приводится статистика двух университетских команд, сверстанная так, чтобы удобно было сравнивать; нона мобильных устройствах это сделать невозможно (рис. 6.13).
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    Это становится серьезной проблемой, особенно если весь контент хранится вCMS ввиде неупорядоченного массива данных,— тогда помогут только весьма трудоемкие ручные решения. Проводя инвентаризацию контента, особое внимание обратите натаблицы, которые могут некорректно отображаться наэкранах мобильных устройств. Используйте автоматизацию— например, напишите скрипт, выявляющий вхождения тега <table> втеле страницы.


    Работа над этой проблемой, без сомнений, потребует внесения определенных изменений ввашу CMS. Изучив инвентарную ведомость, вы должны решить, достаточно ли много увас таблиц, чтобы подойти кним как кособому типу контента, или вы справитесь сих обработкой вручном режиме. Если таблиц много, вам придется заняться программированием, итогда их следует ссамого начала рассматривать как отдель­ный объект контента.


    Наберитесь терпения. Возможно, увас такой объем контента, что вы просто физически не сумеете все обработать перед тем, как выкладывать насайт. Натакой случай полезно предусмотреть впользовательском интерфейсе возможность сообщить обошибке, некий флажок, говорящий «эта страница отображается неправильно». Пользователь получит инструмент разрешения проблемы, авы— способ быстро найти иисправить ошибку, иситуация разрешится кобщему благу.


    Убедитесь вчитаемости таблиц


    Это понятно без разъяснений, верно? Вы не можете просто сжать таблицы, рассчитанные для большого экрана. Колонки свернутся вточку, иневозможно будет увидеть их содержимое, или текст окажется размытым инечитаемым (рис.6.14).
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    Таблицы сальбомной ориентацией легко вписываются внастольные сайты, авот более узкие экраны мобильных устройств просто не могут отобразить их вполную ширину. Используйте книжную ориентацию таблицы или представьте контент вальтернативном виде, например списком. Иснова напомню, что вам может потребоваться специальный табличный тип контента вCMS.


    Используйте прогрессивное раскрытие


    Даже если вы не разрабатываете мобильный сайт садаптивным дизайном, вы можете взять навооружение технологию прогрессивного раскрытия, чтобы подстроить таблицы кразным размерам экранов. Если столбцы различаются поважности, создайте страницу спрогрессивным раскрытием ипоказывайте намаленьких экранах только столбцы скритически важной информацией. Пользователи нажатием науправляющие элементы могут выбрать дополнительные столбцы, если им нужна более развернутая информация. (Это удобно, когда речь идет офинансовой информации, авот для таблицы швейных размеров такой подход не годится, ведь там каждый столбец одинаково важен.)


    Подробности вы сможете найти поссылкам напоследних страницах; данная тема выходит зарамки этой книги.


    ИЗОБРАЖЕНИЯ ИИНФОГРАФИКА


    Я действительно говорила, что таблицы— сложнейшая проблема, скоторой мы сталкиваемся при переносе контента снастольных сайтов намобильные? Так вот, таблицы— просто цветочки посравнению снастоящими проблемами, которые создают изображения. Вот где ягодки.


    Эта проблема решается трудно, необходимы изменения как состороны фронтенда, так исо стороны бэкенда. Нам по­требуется обрезать изображения разных размеров, что подразумевает реорганизацию рабочего процесса, и, вероятно, многие существующие активы также понадобится изменить. Но, кроме того, решить данную проблему невозможно без изменения способа, которым мы обрабатываем изображения вHTML.


    Как это будет работать?


    Не сжимайте большие изображения


    «Я просто возьму эту огромную картинку, она автоматически сожмется ипоместится наэкране мобильного устройства размером 320×240пикселей, о’кей?» Нет, не о’кей.


    Во-первых, при уменьшении размеров изображения часто становятся плохо читаемыми. Ясные ичеткие детали, хорошо различимые вкрупном масштабе, при уменьшении расплываются. Аесли увас инфографика стекстом? Забудьте обэтом (рис. 6.15).
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    Во-вторых, большому изображению нужно намного больше времени при передаче помобильной сети. Тяжелый груз, откоторого мало пользы? Не слишком удачная контентная стратегия.


    Вместо этого вам потребуется подготовить несколько вариантов каждого изображения (ниже ярасскажу, как создать систему уменьшенных изображений). Для романа интернета синфографикой, вероятно, придется подыскать новую форму. Например, представить крупные изображения ввиде маленьких кадров слайд-шоу (или, скрепя сердце, отказаться отинфографики совсем ипредставить данные проще, предположим, ввиде текста).


    Если увас тысячи или сотни тысяч изображений, привести их кстандартным размерам— серьезная задача. Иесли вы вынуждены напервое время ограничиться автоматическим сжатием картинок, то, покрайней мере, дайте своим пользователям ссылку наполноразмерный вариант.


    В любом случае убедитесь, что информация, указанная накартинках, продублирована текстом либо втеле документа, либо ватрибуте alt, алучше— итам итам. Это нужно не только мобильным пользователям, это также хорошо сточки зрения поисковой оптимизации сайтов.


    Не обрезайте большие изображения


    «Я просто обрежу ту часть изображения, которая не помещается наэкране мобильника, о’кей?» (рис. 6.16).
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    Даже отвечать наэто не стану.


    Создайте систему масштабирования изображений


    Вероятнее всего, вам понадобится несколько изображений разного размера для различных дисплеев. Как ис любым другим контентом, вы не должны планировать обрезать изображения для какого-то определенного контекста.


    Не надо делать изображения одного размера, превосходно подходящего квашему мобильному сайту, ичуть отличающегося— для iPhone-приложения. Это дорога кбезумию.


    Вместо этого разработайте систему размеров. Определите минимальное число форматов, которые годятся для максимально широкого спектра контекстов иэкранных разрешений. При небольшом изменении размеров всторону уменьшения (но именно небольшом!) это изображение может использоваться сразу нанескольких устройствах, вразных форм-факторах. Точные размеры изображения зависят отваших конкретных требований.


    Не забывайте оподстраиваемых изображениях


    Не обязательно слишком глубоко погружаться втему адаптивного веб-дизайна, чтобы найти очень умных людей, рассказывающих, как спомощью HTML, CSS, иJavaScript можно управлять размерами изображений. «За» и«против» этих методик здесь не рассматриваются, адополнительную информацию читатель найдет, обратившись кресурсам, перечисленным вконце книги.


    ВЫ УЖЕ ПОЧТИ СПРАВИЛИСЬ


    Мы обсудили стратегию ипланирование. Вы узнали, как задавать направление, вкотором вам предстоит двигаться. Мы обсудили написание иредактирование текстов ито, как сделать ваш контент проще илегче для восприятия. Затем мы перешли крассмотрению изменений винформационной архитектуре, которые необходимы для адаптации кновым структурам контента.


    Теперь настало время взглянуть, как функционирует ваша организация. Разработка контентной стратегии не имеет смысла, если вы учитываете только контент. Вам необходимо изменить ваших сотрудников иорганизацию рабочего процесса.
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    ВАШ КОНТЕНТ не собирается заботиться осебе самостоя­тельно.


    Работа снесколькими каналами публикации продемонстрирует все недостатки ипроблемы вашей организации. Организация рабочего процесса, которая была адекватной для настольного сайта (по крайней мере восновном), трещит пошвам, когда вы приступаете кпубликации адаптивного контента вдругих каналах.


    Но знаете что? Это потрясающе. Как вомногих других аспектах контентной стратегии, показанных вэтой книге, мобильность может стать катализатором, который повысит эффективность вашего издательского бизнеса. Сконцентрировавшись натом, как обеспечить работу смобильными клиентами, вы попутно получите уверенность, что весь ваш контент имеет четкие права собственности, регулярно пересматривается ивыполняет свои задачи для ваших читателей ивашего бизнеса.


    Если вы хотите предоставлять отличный контент, неважно, спомощью какого клиентского устройства или платформы его будет потреблять ваш пользователь, первым делом вам необходимо навести порядок усебя вдоме. Вот что нужно изменить.


    • Люди. Выработка принципов руководства иуточнение функций иобязанностей сотрудников больше влияют науспех, чем технология, выбранная вами для системы управления контентом, или решение относительно того, создавать ли вам мобильный сайт или же мобильное приложение. Контент затрагивает каждый участок вашей организации, аработа смобильной аудиторией может заставить вас определить, кто что делает.


    • Процесс. Вам понадобятся новые методики измерения иинструменты, позволяющие проверить, выполняет ли контент свою задачу. Существующие процессы рассмотрения иутверждения контента также нужно поменять именно сейчас. Не ждите запуска нового мобильного сайта или приложения для iPad, чтобы определить, как будет функцио­нировать система.


    ЛЮДИ


    Публикация мобильного контента означает новые задачи. Новые решения, окоторых предстоит отчитываться. Новые проблемы, окоторых нужно беспокоиться.


    Определить, кто ичто делает, когда изачем,— важнейшая вещь, необходимая вам для уверенности, что ваш контент доступен налюбой платформе.


    Лидерство


    Помните старые недобрые дни, когда поглавной странице сайта иосновной навигационной панели можно было судить остроении компании? Структура сайта не должна отражать внутреннюю структуру организации, она должна соответствовать тому, что пользователи думают освоих целях изадачах.


    Это вдвойне верно, когда речь идет омобильных. Ваши пользователи не ожидают столкнуться синым контентом или функциональностью лишь потому, что зашли наваш сайт смобильного устройства. Так что не допускайте этого различия ив ваших планах.


    Любые изменения невозможны без лидерства людей, знающих что, как ипочему. Ваши лидеры должны быть способны:


    • донести информацию иубедить высшее руководство втом, что мобильные платформы чрезвычайно важны;


    • провести исследования иподготовить аналитические данные, как ваши пользователи применяют мобильные устройства сегодня ибудут применять вбудущем;


    • собрать команду специалистов изразных областей для решения проблем распространения мобильного контента;


    • подготовить бюджет для инвестирования вновые мобильные инициативы;


    • преодолеть конфликты между подразделениями, возникающие из-за желания поучаствовать вуспехе инежелания нести ответственность заработу смобильной аудиторией.


    Организационная структура


    Хотя организационная структура— не роковая предопределенность, закладка шахт ввашей компании всегда сопряжена сриском. Подбирая персонал ипрорабатывая вопросы распространения мобильного контента, вы должны остерегаться давать людям основания думать омобильных как осовершенно новом опыте.


    Ваши пользователи не ждут чего-то иного отвашей компании лишь потому, что они зашли наваш сайт спомощью устройства смаленьким экраном. Они предполагают, что все ваши сайты представляют одну компанию. Ине надо закладывать­ конфликты между мобильным направлением идругими подразделениями ввашу оргструктуру. Наоборот, ваша цель— вдохновить всех сотрудников насоздание отличного контента, независимо отканала, платформы или устройства.


    Убедитесь, что существует четкое разграничение ответ­ственности иотчетности между командой, отвечающей задесктопный сайт, имобильной группой. Внушите всем, что они делают одно общее дело.


    Не требуйте отсвоих специалистов быстрого создания мобильного сайта или приложения, если увас нет четкого понимания, как вы будете им управлять иобновлять нанем контент. Впротивном случае возникает риск ветвления контента ипроявляется ненужная разница между мобильным инастольным сайтами.


    ФУНКЦИИ ИРАСПРЕДЕЛЕНИЕ ОБЯЗАННОСТЕЙ


    Кто увас отвечает законтент? Честно говоря, многие. Представители «от бизнеса», подразделение информационных технологий, бренд-менеджер имаркетолог, юрист, служба персонала, отдел PR, специалисты посвязи— все вносят свой вклад всоздание контента для интернета.


    Означает ли, что добавление кобычному сайту мобильного потребует новых людей, ролей, разрешений, распределения обязанностей? Надеюсь, все-таки нет. Более того, вашей целью должно быть максимальное использование знаний ивозможностей всех сотрудников, чья работа так или иначе связана снастольным сайтом, для создания мобильного контента.


    Если ваша организация похожа набольшинство других, то «сотрудников, чья работа так или иначе связана снастольным сайтом», может оказаться довольно много, даже больше, чем вы себе представляете. Как иво многих других примерах­ вэтой книге, появление мобильного сайта становится катализатором— поводом учесть участвующих впроцессе ипровести сними разъяснительную работу. Если увас есть менеджеры попродуктам, взадачу которых входит описание продуктов, их функций ипреимуществ; маркетологи, которым нужны посадочные страницы, чтобы обеспечить поддержку их последней кампании; менеджеры посоциальным медиа, продвигающие вашу компанию вFacebook или Twitter,— вам нужно увсех сформировать единое понимание принципов работы смобильным контентом. Ну и, помимо прочего, когда все работают сообща, каждому работать легче.


    При распределении ролей иобязанностей всфере создания мобильного контента нужно обратить внимание, кто займется следующим.


    Создание пакетов контента


    Если вы планируете разработать новые структуры контента, чтобы добиться большей гибкости намобильных платформах, кто-то должен взять это насебя. Вомногих компаниях это организовано так: менеджеры попродуктам представляют контент впривычном для себя виде— вдокументах Word, файлах PDF, поэлектронной почте; затем специальный редактор или контент-стратег дополняет его заголовками, аннотациями инавигационным текстом. Мобильному контенту еще больше необходим редактор ссистемным взглядом. Внекоторых организациях заввод контента вCMS отвечает специально обученный контент-продюсер.


    Таксономия иметаданные


    Кто-то ввашей организации должен изучать иподдерживать таксономию, теги идругие метаданные, применяемые насайте. Любые вносимые изменения могут оказывать непредсказуемый эффект при отображении надругих платформах, так что обязателен тот, кто сэтой головоломкой сумеет справиться. Вомногих организациях приходят квыводу, что наличие специалиста, разбирающегося втаксономии иметаданных, упрощает контент сточки зрения просмотра ипоиска нужной информации.


    Работа смедиа


    Масштабирование для использования намобильных платформах фотографий играфики может оказаться серьезной проблемой. Скорее всего, потребуется оформить это как специальный проект иподрядить для его реализации сотрудников технической поддержки (или фрилансеров).


    То же самое относится кдругим типам данных, таким как Flash ивидео,— кто-то ввашей команде должен заняться созданием альтернативных вариантов представления данных для разных типов медиа. Вобязанности этого сотрудника также входит информирование всех, кто причастен ксозданию контента, относительно форматов, использование которых нежелательно (во избежание лишней работы).


    Мобильный редактор


    Если увас отдельный мобильный сайт или вы хотите выделить вмобильной версии определенные элементы контента или придать им приоритет, то вашей организации необходим редактор, который будет готовить мобильный контент. Имейте ввиду, что этому специалисту понадобится соответствующий уровень доступа квашей CMS.


    Наличие такого человека особенно важно, если вы иногда публикуете сообщения чрезвычайного характера или контент, который следует обновлять поюридическим причинам. Вкризисной ситуации последнее, что вам нужно,— чтобы кто-то забыл выложить информацию намобильный сайт.


    ПРОЦЕССЫ


    Постоянный уход завашим контентом иего кормление могут оказаться сложнее, если увас больше движущихся частей. Давайте рассмотрим аспекты контента, которые нужно контролировать врамках регулярного надзора.


    Аналитика


    Вы не можете выстроить стратегию мобильного контента корректно, пока не определите, как измерять его эффективность иоптимизировать его работу. Марко Херст изкомпании Content Analytics сказал мне, что для этого необходимы две вещи. Во-первых, выбрать правильную систему отсчета иключевые индикаторы производительности (KPI), которые надо будет измерять. Во-вторых, правильно организовать процесс получения этих данных ииспользование их для принятия решений.


    Измерение


    Вы хотите использовать объективные данные для принятия решений вотношении мобильного сайта. Нокакие именно данные? Набазовом уровне вам необходимо отслеживать существенные изменения вповедении посетителей насайте. Ноизменений, которые можно отследить, очень много, ине все, что можно измерить, имеют значение.


    Попробуйте определить, что издоступного материала измерений отражает действительные перемены впользовательском поведении: такие перемены часто говорят отом, что нужно соответствующим образом отреагировать. Сточки зрения мобильной контент-стратегии это означает, что надо задуматься, как пользователи взаимодействуют свашим контентом при помощи мобильных инастольных устройств.


    • Вы замечаете увеличение числа посетителей, использующих мобильные устройства? Проверьте, не сопровождается ли это снижением посещаемости десктопного сайта. Если да, то ваши посетители попеременно используют мобильные устройства инастольные компьютеры, если нет— значит, вам удалось достичь «в-основном-мобильных» пользователей.


    • Изучите, как распределяется обращение квашему сайту спомощью разных платформ иустройств повремени суток, уровню участия, времени, проводимому насайте, идругим показателям. Некоторые компании считают, что должны по-разному расставлять приоритеты наразных платформах или вразное время суток,— эта информация может оказаться полезной при принятии подобного решения.


    • Аналогично проанализируйте, какими типами контента интересуются пользователи икак это соотносится сих клиентскими устройствами. Не рубите сплеча: убедитесь, что увас достаточная база контента ипользователей, применяющих различные устройства, прежде чем делать выводы отом, чего хотят люди икак это зависит отплатформы.


    • Просмотрите поисковые запросы (и внутренний поиск, изапросы свнешних поисковых машин), сделанные мобильными пользователями. Особое внимание обратите назапросы, которые были перенаправлены наглавную страницу мобильного сайта.


    • Если вы предлагаете ссылку на«полный сайт», обратите внимание, скаких страниц мобильного сайта пользователи чаще всего переходят нанастольный.


    Это только несколько примеров того, какую информацию можно извлечь изданных оповедении посетителей сайта. Обратите внимание: для каждой компании измеряемые параметры уникальны. Джаред Спул объясняет: «Обычные KPI дают обычные результаты. Если мы действительно хотим чего-то, что затрагивает суть нашего бизнеса, нам нужна метрика, применимая только ктому, что делаем мы» (http:// bkaprt.com/csm/67).


    Процесс принятия решений


    Марко Херст говорил мне, что решающее значение для успеха имеет правильно поставленный процесс оценки ииспользования данных для принятия решений врамках вашей организации. Нет смысла собирать данные, если они не помогут вам сделать что-то полезное.


    «Правильные количественные показатели необходимы, ноони— лишь часть решения. Вам нужен доказательный, повторяемый истрогий процесс сбора ианализа данных, атакже основанных наних действий. Только так можно обеспечить постоянный успех. Если полученная информация не используется для внесения корректив вработу— она совершенно бесполезна для вас иповлияет наваш успех не больше, чем простая удача».


    Слишком часто данные вроде числа уникальных посетителей настранице не позволяют сделать немедленные выводы иприступить кдействиям. Идаже количественные показатели вовлеченности, такие как время, проводимое настранице, не обязательно скажут вам что-то определенное, если вы не понимаете, что изменение этого значения несет вашему бизнесу икак нанего реагировать.


    Наконец, не думайте, что ваналитических данных вы найдете ответы навсе свои вопросы— что люди хотят иожидают отмобильного сайта. Убедитесь, что всистеме управления вашим контентом предусмотрено проведение исследования пользователей.


    SEO


    Около 30% глобальных поисковых запросов приходят смобильных устройств, ианалитики обещают, что примерно к2016году такие запросы будут составлять большинство (http://bkaprt.com/csm/68). Ваша контентная стратегия для мобильных должна включать поисковую оптимизацию.


    Но как? Стандарты инаработанные практики публикации контента вмобильном вебе относительно молоды, ипоисковая оптимизация для мобильных не вышла измладенчества. Как следует изменять принципы управления сайтом иметоды поискового продвижения?


    Никак. Совсем никак


    Одна извозможных стратегий сводится ктому, чтобы совсем ничего не менять (да здравствует лень!). Вэтой книге неоднократно рекомендовалось не предпринимать ничего специфически «мобильного», пока вы не доконца понимаете, что именно икак. И, вместо того чтобы пытаться разработать иную методику для мобильного поиска, намного лучше поступать одинаково вотношении настольного имобильного сайта.


    Фактически это подход, продвигаемый Google. Эта поисковая система отдает предпочтение адаптивному дизайну, обеспечивающему представление одного итого же контента пользователям всех платформ (http://bkaprt.com/csm/69). Контентная стратегия для мобильных, которая не проводит различий между мобильным, настольным ипланшетным контентом, может оказаться ктому же наилучшей SEO-стратегией.


    Мобильный ≠ локальный


    Ваши глаза округлились отудивления, когда вы узнали, что проводить поисковую оптимизацию для мобильных надо точно так же, как идля десктопов? Тогда обращаю ваше внимание нато, что поиск смобильных устройств вовсе не обязательно локальный. Вполне вероятно, что смобильных приходит непропорционально много локальных поисковых запросов, ноэто далеко не одно ито же.


    Возможно, вам нужно оптимизировать сайт сучетом локальных поисковых запросов, ноот этого подхода выиграют как мобильный, так инастольный сайт.


    Изучение ключевых слов


    В рамках текущего обслуживания иуправления вы можете начать сравнение поисковых запросов мобильных и«настольных» пользователей.


    • Короче ли поисковые запросы, приходящие смобильных устройств?


    • Больше ли вних ошибок иопечаток?


    • Те же ли ключевые слова интересуют мобильных пользователей, что иостальных?


    Язык мобильных пользователей может отличаться. Поняв, вчем отличие, вы можете сделать вывод, покаким ключевикам нужно продвигать сайт, идаже изменить его структуру инавигационные элементы. Но, как иво всех остальных случаях, решение следует принимать наосновании актуальных данных.


    Процессы утверждения


    Процессы утверждения публикаций обсуждать труднее всего, ведь они должны быть согласованы заранее— дотого, как контент будет готов квыпуску. Впроцессе утверждения нужно найти компромисс между удобством ибезопасностью. Как сказал мне Джефф Итон: «Каждый хочет публиковать контент водин клик, ноникто не хочет водин клик поставить себя внеудобное положение».


    Юридические вопросы


    Адаптивный контент ставит всевозможные новые задачи для правовой экспертизы. Что ваш юридический отдел рассматривает вкачестве объекта изучения икомментирования: скриншот страницы сайта вформате PDF? Или, того хуже, распечатку? Помнению доктора юриспруденции Джеффа Гладчана, директора Digital Design Review вFidelity Investments, объектом права должно считаться не окончательное представление контента наклиентском устройстве, ато, что мы вносим всистему управления контентом.


    «Финансовые компании столкнулись смассой проблем при внедрении адаптивного контента, вернее, при юридическом его заверении. Вконтексте брокерско-дилерских правил обычно предполагается, что электронное объявление может быть представлено для рассмотрения, утверждения иделопроизводства вуникальном виде, пригодном для распространения спомощью единственного средства коммуникации, исохранено вкомпактном представлении (это обычно скриншот). Юридическая система построена вокруг этого.


    Адаптивный контент бросает вызов устоявшемуся порядку, превращая сверстанный документ вэлементы контента, которые могут отображаться не только спомощью вашего компьютера или мобильного устройства, нотакже спомощью автомобиля, холодильника, дамало ли еще чего. Можете вы сделать скриншот сэкрана холодильника? Яне могу.


    В будущем процесс юридического утверждения придется напрямую связывать ссистемами управления контентом, где элементы контента извлекаются непосредственно избазы данных вформе метаданных, прежде чем они станут доступны для аудитории».


    Предпросмотр иконтроль качества


    Многие действия впроцессе создания контента зависят отфункции предварительного просмотра вCMS. Вскором времени будет недостаточно оценить контент вварианте для настольного сайта, поэтому прямо сейчас поставьте всвои планы создание системы предварительного просмотра иосуществления контроля качества вразличных форм-факторах.


    Возможно ли сделать предпросмотр для всех устройств, размеров экранов, платформ? Нет, невозможно. Новозможно определить несколько наиболее популярных вариантов. Ваши специалисты поинформационным технологиям помогут управлять этим процессом; авы не забывайте, что перед нажатием кнопки предварительного просмотра нужно сделать несколько дополнительных действий.

  


  
    ЗАКЛЮЧЕНИЕ: ЭТО МОЖНО СДЕЛАТЬ


    Вы ссомнением смотрите наконтент вашего настольного сайта (не говоря уже омногочисленных файлах PDF, Flash-видео исвитках сиероглифами) ине понимаете, как это все может быть доступно вмобильной версии?


    Может. Ибудет. Потому что водин прекрасный день вы обнаружите: это не просто благое пожелание. Это необходимость.


    Cancer.org сделал это


    Американское онкологическое общество (American Cancer Society, ACS) создало сайт cancer.org, призванный помогать предотвращать развитие раковых заболеваний, обнаруживать их наранних стадиях, получать поддержку илечение, атакже позволяющий внести свой вклад вборьбу против рака.


    Если бы ACS было таким же, как большинство других организаций, они бы думали примерно следующее:


    «Не так много людей используют мобильный браузер для посещения cancer.org». Или так: «Несомненно, настольный сайт вполне подойдет мобильным пользователям». И, может быть: «Давайте просто сосредоточимся намобильном варианте для тех больных, которым нужно получать информацию “находу”».


    Однако вACS думали немного по-другому.


    Дэвид Бэлком, управляющий директор подразделения цифровых платформ, сказал мне винтервью: «Мы чувствовали, что оттого, сможем ли мы обеспечить доступ мобильных пользователей ковсему нашему контенту, зависит спасение человеческих жизней».


    ACS отказалась отварианта частичной публикации контента для мобильных пользователей поряду причин. Во-первых, руководители проекта изучили аналитическую информацию иобнаружили, что люди заходят нанастольный сайт спомощью мобильных браузеров. Это заставило их задуматься над необходимостью перенести намобильный сайт весь контент, ане его часть (рис.8.1).
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    Затем они сравнили демографический портрет американцев, предпочитающих мобильные устройства для доступа винтернет, спортретом тех, кто неохотно проходит скрининговую диагностику раковых заболеваний. Афроамериканцы, испаноязычные илица снизким доходом составили большин­ство вобеих группах (http://bkaprt.com/csm/70).


    В ACS заключили, что те, кому наиболее важна их информация, смогут ее получить только спомощью мобильных устройств. Ирешили действовать. Всотрудничестве скомпанией Moovweb они быстро разработали мобильный сайт. Пришлось преодолеть инекоторые трудности. Как сказал поэтому поводу Бэлком, «ваша CMS, ваш контент ипользовательский интерфейс должны соответствовать друг другу».


    Как иво многих организациях, вОнкологическом обществе не было чудесной быстрой CMS, которая позволила бы слегкостью реализовать все мобильные идеи. Чтобы получить более полный редакторский контроль над контентом, предназначенным для мобильных платформ, требовалось создать параллельные рабочие процессы врамках существу­ющейCMS.


    Проанализировав эту возможность, сотрудники общества сочли, что это слишком сильно замедлит работу. Какотметил Бэлком, «если бы мы запустили параллельный поток, кпроцессу надо было бы добавить год». Взамен они выбрали единый издательский процесс, где решение, какой контент показывать, акакой— нет, принимается науровне сервера. Это радикально сократило время подготовки.


    Другие проблемы, скоторыми столкнулись разработчики, носили технический характер ивозникли при попытке внедрения адаптивного дизайна. Витоге решили пойти попути создания отдельных шаблонов для мобильных устройств.


    Пословам Бэкома, выяснилось, что адаптивность заметно удлиняет срок разработки, ив организации сочли более разумным потратить это время насоздание хорошего контента для пользователей смартфонов. Хотя это решение справедливо для ACS, вдругих случаях разработка адаптивного дизайна может происходить быстрее. Говорю это ктому, что, когда речь идет омобильном контенте, универсальных решенийнет.


    В активе ACS была поменьшей мере одна важная вещь— их контент имел репутацию краткого, четкого, заслуживающего доверия. Хорошо написанный контент настольного сайта оставалось просто перенести намобильную платформу— не требовалось ничего переписывать или реструктурировать. Бэлком подтверждает: «Контент не написан специально для мобильных, это просто хороший контент». Другим организациям стоит взять это назаметку: даже если вы только начинаете разрабатывать мобильную стратегию, повышение качества контента прямо сейчас принесет вам пользу вотдаленной перспективе.


    Благодаря тому что вACS создали отвечающий своим задачам мобильный сайт, число заходов смобильных устройств почти удвоилось. Это доказывает существование неудовлетворенного спроса намобильный контент лучшего качества. Оптимизировав контент для мобильных устройств, они дали людям информацию, вкоторой те нуждались икоторая зачастую является жизненно важной.


    Секрет успеха всфере мобильного контента прост. Каждая организация может его добиться, начав немедля; этот секрет— контент-стратегия. Вот вывод Бэлкома:


    «Вы должны включить мобильность вкровеносную систему вашей организации. Вы не достигнете успеха, если не будете думать оней ссамого начала. Это не так уж дорого исложно. Иочень важно, что заэтим будущее. Все начинается, когда вы обнаруживаете разрыв иразбираетесь, как закрыть его. Все начинается состратегии».


    ВЫ ТОЖЕ МОЖЕТЕ ЭТО СДЕЛАТЬ


    Помните: вы издаете не журналы, не брошюры ине книги. Идаже не веб-страницы. Ваш бизнес— это не создание мобильных приложений.


    Вы публикуете контент. Ваша миссия— доставить контент навсе платформы, вовсех форматах, вкоторых ваша аудитория готова его потреблять. Пользователи сами решат, как, когда игде они будут знакомиться свашим контентом. Ваша задача— не разочаровать их.


    И для этого (чтобы доставлять пользователям нужный контент иподдерживать его надолжном уровне) вам требуется контентная стратегия для мобильных устройств.


    Думаете, это невозможно? Почему же, вот десять простых шагов.


    1. Перестаньте думать, будто сможете угадать, какое подмножество вашей информации интересно пользователям мобильных устройств. Вы все равно ошибетесь.


    2. Проводите исследования, изучайте работу конкурентов, оценивайте аналитические данные. Продумайте, какубедить вашего генерального директора ируководителей бизнеса (иными словами, людей сденьгами), чтовамнужна контентная стратегия для мобильных устройств.


    3. Прежде чем фантазировать оновых мобильных продуктах, определите, как достигнуть паритета между платформами. Вам не нужно, чтобы навсех платформах присутствовал одинаковый контент, вам нужно, чтобы всем пользователям было одинаково комфортно.


    4. Используйте работу над мобильным контентом как повод избавиться отвсего лишнего. Проведите инвентаризацию контента иинформационный аудит, чтобы выявить все, что устарело, плохо написано или просто не нужно. Редактируя или удаляя фрагменты контента, постарайтесь сделать его лучше для всех пользователей— как мобильных устройств, так инастольных компьютеров.


    5. Не создавайте контент для специфического контекста или платформы. Не бывает «настольного» контента, «мобильного» контента, «планшетного» контента, «почтового» контента идаже «печатного» контента. Это просто ваш контент.


    6. Создавайте пакеты контента: гибкую систему элементов, пригодных для широкого спектра устройств.


    7. Продумайте такую организацию рабочего процесса, при которой контент можно будет применять повторно сминимальными усилиями. Это адаптивный контент: структурированный контент, изначально создаваемый как универсальный.


    8. Отделите содержание отформы исоздавайте контент, не зависящий отвизуального представления. Не передавайте важные смыслы визуальными средствами— они будут утрачены при смене платформы. Вместо этого структурируйте контент идобавляйте метаданные.


    9. Убедитесь, что ваши инструменты управления контентом делают простым— ивозможным— создание его адаптивной структуры. Это проблема пользовательского интерфейса для разработчиков CMS.


    10. Инвестируйте всистему управления контентом, поддерживающую многоканальные публикации. Если вы представляете себе будущее, где контролируете контент, который публикуете для мобильных устройств, десктопов ивсего, что находится между ними, то вы должны быть полностью уверены всоответствующих инструментах, процессах иорганизации работы.


    Все еще думаете, что это сложно? Да. Ноэто открывает перед вами потрясающую возможность— другой такой может ине быть— изменить способ создания, поддержания иуправления контентом. Иэто отличный шанс обеспечить лучшее пользовательское восприятие, подняв качество контента. Давайте не упустим его.

  


  
    РЕСУРСЫ


    Прогрессивное раскрытие таблиц


    Представление сложных, многоколоночных данных намаленьких экранах— проблема, имеющая отношение ик дизайну, ик контентной стратегии. Приведенные ресурсы дадут вам информацию опроблеме ипомогут наметить общие принципы ее решения.


    • A Responsive Design Approach for Complex, Multicolumn Data Tables, Filament Group (http://bkaprt.com/csm/71)


    • Responsive Tables Demo, Simon Elvery

    (http://bkaprt.com/csm/72)


    • A New Take on Responsive Tables, ZURBlog

    (http://bkaprt. com/csm/73)


    • Responsive Data Table Roundup, CSS-Tricks

    (http://bkaprt. com/csm/74)


    Подстраиваемые изображения


    Обработка изображений, имеющих различные размеры иформаты, это проблема контентной стратегии, проблема фронтенда, проблема бэкенда… вобщем— большая проблема. Приведенные ниже ресурсы помогут понять, почему сизображениями все так трудно, ипредложат некоторые решения (втом числе потенциальные будущие решения).


    • Responsive images: what’s the problem, and how do we fix it?, Dev.Opera (http://bkaprt.com/csm/75)


    • Responsive Images: How they Almost Worked and What WeNeed, Mat Marquis (http://bkaprt.com/csm/76)


    • Which responsive images solution should you use?, CSS-Tricks (http://bkaprt.com/csm/77)


    • Picturefill, Scott Jehl (http://bkaprt.com/csm/78)


    Исследования итестирование намобильных


    Даже если вы хорошо знакомы спроведением пользовательских исследований итестов юзабилити для настольных сайтов, мобильные платформы— новый набор задач для вас. Убедитесь, что вы проводите тесты снужными людьми, правильными методами, вправильном контексте ина правильных устройствах, спомощью перечисленных ресурсов.


    • Mobile user research methods, Lorraine Paterson

    (http://bkaprt.com/csm/79)


    • 10Tips for Mobile Usability Testing, Trent Mankelow

    (http://bkaprt.com/csm/80)


    • How to Build a Device Lab, Dave Olsen

    (http://bkaprt.com/csm/81)


    • Mobile Device Testing: The Gear, Bagcheck

    (http://bkaprt. com/csm/82)


    Мобильная SEO


    Как многое другое вданной сфере, мобильная поисковая оптимизация стремительно меняется. Акак многое другое впоисковой оптимизации, она становится предметом ожесточенных споров ишумихи. Приведенные ресурсы— попытка отсортировать то, что мы знаем ожеланиях пользователей (ипоисковых машин).


    • Google Finally Takes A Clear Stance On Mobile SEO Practices, Barry Schwartz (http://bkaprt.com/csm/83)


    • Mobile SEO is a Myth, Ryan Jones (http://bkaprt.com/csm/84)


    • Mobile SEO Best Practices, MobiThinking

    (http://bkaprt. com/csm/85)

  


  
    ССЫЛКИ


    Глава 1


    01 http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/double-vision-global-trends-in-tablet-and-smartphone-use-while-watching-tv/


    02 http://mobithinking.com/mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats/d#mobile-search


    03 http://www.ljs.com/images/docs/smart_phones_create_smart_shoppers.pdf


    04 http://www.pewinternet.org/reports/2012/In-store-mobile-commerce/findings.aspx


    05 http://www.tealeaf.com/news/news-releases/2011//tealeaf-announces-new-Mobile-research.php


    06 http://www.acquitygroup.com/news-and-Ideas/news/acquity-group-Mobile-audit-reports-210--Increase-i


    07 http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/en/us/events/thinkmobile2011/pdfs/time-for-mobile-is-now.pdf


    08 http://www.scribd.com/webrazzi/d/82693519-comScore-2012-Mobile-future-in-focus


    09 http://pewinternet.org/commentary/2010/September/the-Power-of-Mobile.aspx


    10 http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/survey-new-u-s-smartphone-growth-by-age-and-income/


    11 http://pewinternet.org/reports/2011/Smartphones/Section-2/Smartphones-as-an-internet-appliance.aspx


    12 http://www.pewinternet.org/reports/2012/teens-and-smartphones/cell-phone-ownership/Smartphones.aspx


    13 https://twitter.com/wilto/statuses/63284673723375616


    14 http://www.slate.com/articles/technology/technology/2011/08/overdone.single.html


    15 https://twitter.com/cennydd/status/61004881011539968


    16 http://blog.securecube.com/web-apps/browser-display-statistics/


    17 http://mobithinking.com/mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats/a


    18 http://mobithinking.com/blog/china-top-mobile-market


    19 http://mobithinking.com/mobile-research-casestudy


    20 http://www.pewinternet.org/reports/2012/cell-Internet-use-2012.aspx


    21 http://www.pewinternet.org/reports/2012/digital-differences/Main-report/the-power-of-mobile.aspx


    22 http://pewinternet.org/reports/2012/digital-differences/Main-report/Internet-adoption-over-time.aspx


    23 http://pewinternet.org/commentary/2012/february/Pew-Internet-Mobile.aspx


    24 http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/two-thirds-of-new-mobile-buyers-now-opting-for-smartphones/


    25 http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=pruS23028711


    26 http://www.guardian.co.uk/technology/2011/feb/09/ken-olsen-obituary


    27 http://www.pewinternet.org/reports/2012/Just-in-time/Main-report/findings.aspx


    28 http://venturebeat.com/2012/07/31/facebook-mobile-maus/


    29 http://www.netmagazine.com/features/10-must-see-sessions-sxsw-interactive


    30 http://blogs.msdn.com/b/jensenh/archive/2006/03/31/565877.aspx


    31 https://twitter.com/#!/grigs/status/200577176314191872


    Глава 2


    32 http://www.useit.com/alertbox/mobile-vs-full-sites.html


    33 http://www.netmagazine.com/news/designers-respond-nielsen-mobile-121892


    34 http://www.netmagazine.com/opinions/nielsen-wrong-mobile


    35 http://www.usa.gov/webreform/state-of-the-web.pdf


    36 http://www.netmagazine.com/interviews/nielsen-responds-mobile-criticism


    37 http://www.modelmetrics.com/wp-content/uploads/2011/05/iPadSurvey-May10.pdf


    38 http://www.observer.com/2011/07/scott-dadich-ipad-conde-nast/


    39 http://bits.blogs.nytimes.com/2011/02/04/a-race-between-digital-and-print-magazines/?pagewanted=all


    40 http://paidcontent.org/2012/02/22/419-conde-nast-aims-to-unify-tablet-and-mobile-magazine-production/


    Глава 3


    41 http://bradfrostweb.com/blog/web/for-a-future-friendly-web/


    42 http://www.slideshare.net/danieljacobson/npr-examples-of-cope


    43 http://mashable.com/2012/05/08/google-seo-headlines/


    44 http://mashable.com/2011/08/29/social-media-case-studies/


    45 http://www.businessweek.com/magazine/scott-forstall-the-sorcerers-apprentice-at-apple-10122011.html


    46 http://gawker.com/5847344


    47 http://nymag.com/news/features/nypd-2012-4/


    48 http://www.thedailybeast.com/newsweek/2011/10/16/herman-cain-s-unlikely-republican-rise.html


    49 http://www.nytimes.com/2012/04/15/magazine/republicans-who-supported-gay-marriage.html?pagewanted=all


    50 http://nimble.razorfish.com/


    51 http://techguylabs.com/


    52 http://www.markboulton.co.uk/journal/comments/responsive-content-is-not-a-thing


    53 http://think-info.com/2012/03/26/separating-content-from-presentation/


    54 http://groups.google.com/group/contentstrategy/browse_thread/thread/5c1770a39994b55a/05964588b922a0b6?lnk=gst&q=eoin#05964588b922a0b6


    55 http://adage.com/article/media/sale-tv-guide-1-a-shock-a-surprise/131849/


    56 http://bunchedundies.blogspot.com/2011/11/tv-guide-september-14-1985.html


    57 http://www.markporter.com/notebook/?p=1080


    58 https://twitter.com/textfiles/status/119403173436850176


    59 http://dswillis.com/uxcrank/?p=378


    Глава 4


    60 https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/other/mobilewebsites


    61 http://insights.chitika.com/2012/study-apple-ipad-accounts-for-94-64-of-all-tablet-web-traffic/


    62 http://www.comscore.com/Press_events/Press_releases/2012/4/Kindle_fire_captures_more_than_Half_of_android_tablet_Market


    Глава 6


    63 http://www.uie.com/brainsparks/2008/09/27/journal-of-usability-studies-articles-lacking-in-usability/


    64 http://www.interaction-design.org/encyclopedia/progressive_disclosure.html


    65 http://www.lukew.com/ff/entry.asp?1339


    66 http://wtfmobileweb.com/post/21777271474/completely-unreadable-garment-size-charts-on-new


    Глава 7


    67 http://www.uie.com/articles/power_of_ux_kpi/


    68 http://allthingsd.com/20120210/heres-what-apple-and-google-are-fighting-over-search-goes-mobile-by-2016/


    69 http://searchengineland.com/google-finally-takes-a-clear-stance-on-mobile-seo-practices-123543


    Заключение


    70 http://www.pewinternet.org/reports/2012/cell-Internet-use-2012/Main-findings/cell-Internet-use.aspx


    Ресурсы


    71 http://filamentgroup.com/lab/responsive_design_approach_for_complex_multicolumn_data_tables/


    72 http://elvery.net/demo/responsive-tables/


    73 http://www.zurb.com/article/982/a-new-take-on-responsive-tables


    74 http://css-tricks.com/responsive-data-table-roundup/


    75 http://dev.opera.com/articles/view/responsive-images-problem/


    76 http://www.alistapart.com/articles/responsive-images-how-they-almost-worked-and-what-we-need/


    77 http://css-tricks.com/which-responsive-images-solution-should-you-use/


    78 https://github.com/scottjehl/picturefill


    79 http://lorrainepaterson.wordpress.com/2011/02/22/mobile-user-research-methods/


    80 http://www.optimalusability.com/2012/01/10-tips-for-mobile-usability-testing/


    81 http://www.dmolsen.com/mobile-in-higher-ed/2012/06/26/how-to-build-a-device-lab-part-1/


    82 https://bagcheck.com/blog/22-mobile-device-testing-the-gear


    83 http://searchengineland.com/google-finally-takes-a-clear-stance-on-mobile-seo-practices-123543


    84 http://www.searchenginejournal.com/mobile-seo-is-a-myth/35012/


    85 http://mobithinking.com/best-practices/mobile-seo-best-practices/

  


  
    БЛАГОДАРНОСТИ


    Поддержка коллег идрузей всегда была моим благословением, ноникогда— втакой мере, как при написании этой книги. Никому не довелось бы держать ее вруках, если бы неэтилюди.


    Джеффри Зельдмана, Эрика Мейера, Тоби Малину, Марси Эверсоул ивсю команду Event Apart благодарю завозможность выступать наваших многочисленных мероприятиях иза предложение превратить одно изтаких выступлений вкнигу. Ястала лучше говорить иписать, поскольку старалась соответствовать вашим высоким стандартам.


    Мэнди Браун, Макса Фентона, Кэссон Розенблатт, Джейсона Санта Марию, Кристу Стивенс иРоба Вейчерта— всех замечательных сотрудников издательства A Book Apart, спомощью которых увидела свет эта книга,— благодарю вас зато, что все шло так гладко, амои идеи выглядят извучат лучше, чем ямогла представить. Свами трудная работа стала простой.


    Спасибо Полу Форду запредисловие кэтой книге. Почла бы зачесть увидеть наши фамилии рядом налюбом клочке бумаги, будь то квитанция или записка. Ауж то, что они стоят вместе наобложке книги, преисполняет меня бесконечной радостью.


    Благодарю Тревиса Харвуда иДайану Тернер заэнтузиазм ипостоянную помощь втруде, который, как мы думали, станет официальным документом или отчетом. Если бы не ваше внимание, этой книги никогда бы не было. Ивсех, скем яработала вBond Art+Science, особенно Дженни Нг, Майкла Деккера иДжона Грисена, яблагодарю зато, что теперь знаю обустройстве веба намного больше.


    Дэвида Бэлкома, Жерара Гобера, Марко Херста, Джеффри Глэдчана, Ноза Урбину иРича Зиаде благодарю заинтервью, данные входе подготовки этой книги, иза то терпение, скоторым они отвечали намои вопросы. Ваш вдумчивый иноваторский­ подход помогает нашей сфере деятельности быстро развиваться влучшую сторону.


    Джеффа Итона, Рэйчел Ловингер, Стефена Тербека иЛюка Вроблевски благодарю зато, что они прочли черновик книги иприслали свои отзывы. Вы сумели подтолкнуть меня— ияукрепила аргументацию иотобрала лучшие примеры. Незнаю, чем больше горжусь— тем, что вы мои уважаемые коллеги, или тем, что вы надежные друзья.


    Моей матери Джерри, моему отцу Майку, моему отчиму Джону: благодарю вас зато, что вы привили мне чувство юмора инаучили хорошо писать исвободно общаться. Это стало основой моего жизненного успеха илучшим, что вы могли передать мне внаследство.


    Моя особая признательность Рэнди Бендеру, Биллу ДеРоше, Джо Фуско, Кристине Халворсон, Аманде Невилл, Виктору Пренингеру, Пауле Райли, Стиву Шнайдеру, Джаю Сену, Алексу Снеллу, Саманте Сома иКэролин Вуд заих доброту, щедрость, верность исочувствие вовремя написания иболезненного редактирования этой книги. Вважном ив мелочах каждый извас показал мне, что значит быть настоящим другом.

  


  
    ОБ АВТОРЕ


    [image: Karen-McGrane.tif] Еслисегодня интернет шагнул гораздо дальше посравнению с1995годом, то вэтом есть пусть инебольшая, нозаслуга Карен. Более пятнадцати лет она помогает создавать все более удобные цифровые продукты, работая над дизайном интерфейсов иконтентной стратегией. В2006 году она основала компанию Bond Art+Science, где выступала как ведущий стратег поконтенту иинформационной архитектуре впроектах TheAtlantic, Fast Company, Franklin Templeton иFidelity.


    До того Карен занималась разработкой вопросов взаимодей­ствия спользователями вкомпании Razorfish. Она начинала там вкачестве самого первого информационного архитектора ивыросла довице-президента иведущего специалиста отрасли. Она возглавляла работу позаказу таких компаний, как The New York Times, Condé Nast, Disney иCitibank, руководила деятельностью команды информационных архитекторов, контент-стратегов испециалистов поисследованию поведения пользователей.


    Карен преподавала управление проектированием попрограмме интерактивного дизайна вШколе визуальных искусств Нью-Йорка, прививая студентам навыки, необходимые для успешной реализации проектов, формирования команд исоздания компаний. Также она— вице-президент консалтинговой ивенчурной компании Ignite Venture Partners.


    Основной профессиональный опыт Карен лежит всфере контентной стратегии идизайна интерфейсов, то есть той работы, которой она посвятила себя поокончании Политехнического института Ренсселера, где занималась исследованиями всфере дизайна интерфейсов июзабилити.

    



    Фото Алисон Гриппо
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    Отзывчивый веб-дизайн


    Итан Маркотт

    



    Responsive web design


    Ethan Marcotte

    



    Все отом, как сделать сайт максимально удобным для всех его посетителей, независимо от того, на каком устройстве они будут его просматривать

    



    Тематика


    Веб-дизайн, повышение конверсии сайта, интернет-маркетинг

    



    О книге


    Интернет вышел за границы мира стационарных компьютеров, исегодня можно суверенностью сказать, что втечение нескольких лет лидирующей формой доступа всеть станут устройства смаленькими экранами.


    Знаете ли вы, когда целесообразно создавать имобильную, истационарную версии одного итого же сайта, авкаких случаях будет достаточно одной из них? Акак разработать дизайн сайта, не зависящий от типа устройства, его размеров иразрешения экрана? Или как сделать сайт, чтобы его контент был быстро доступен всем пользователям?


    Ответы на все эти вопросы— вэтой книге. Берите ее ипросто шаг за шагом создавайте совершенно новый, удобный веб-ресурс. Вы сможете сразу решить большинство проблем, скоторыми сталкиваются современные интернет-пользователи, ипривлечь на свой сайт гораздо больше посетителей, чем ваши конкуренты.

    



    Для кого эта книга


    Для собственников бизнеса, владельцев сайтов, менеджеров, маркетологов, атакже программистов ивеб-дизайнеров, как начинающих, так иопытных.

    



    Об авторе


    Итан Маркотт— разносторонний дизайнер-разработчик. Его работы— это сочетание качественного кода изахватывающего дизайна. Среди его клиентов— New York Magazine, Стэнфордский университет, Кинофестиваль «Сандэнс» и«Консорциум Всемирной паутины» (World Wide Web Consortium, W3C). Он ведет блогhttp://unstoppablerobotninja.comипостоянно зависает вТвиттере (@beep).


    Итан— автор итехнический редактор журнала A List Apart— издания для людей, делающих веб-сайты. Вместе соснователем компании Happy Cog, самым известным веб-дизайнером вмире Джеффри Зельдманом, Итан работал над третьей редакцией книги «Web-дизайн по стандартам», которая занимает почетное место на книжных полках каждого опытного дизайнера.

  


  [image: book2]


  
    Эмоциональный

    веб-дизайн


    Аарон Уолтер

    



    Designing for emotion


    Aarron Walter

    



    Все отом, как привлечь иудержать клиентов

    



    Тематика


    Веб-дизайн, повышение конверсии сайта, интернет-маркетинг

    



    О книге


    Реальность, скоторой мы все сталкиваемся,— это типовые иоднообразные сайты компаний, интернет-магазинов, информационных порталов... Однообразие— не лучший инструмент для привлечения клиентов. Эмоции продают!


    Чтобы сайт притягивал клиентов, достаточно сделать так, чтобы его оформление вызывало положительные эмоции. Удовольствие, удивление, предвкушение всочетании сяркой индивидуальностью— вот основы эмоционального дизайна.


    Освоить его азы ипредлагает эта книга. На ее страницах вы найдете подробное описание новых механизмов взаимодействия свашей аудиторией, атакже практические рекомендации, что нужно сделать, чтобы ваш продукт надолго завоевал сердца клиентов.


    Применяйте их, иот клиентов не будет отбоя!

    



    Для кого эта книга


    Для собственников бизнеса, владельцев сайтов, менеджеров, маркетологов, атакже программистов ивеб-дизайнеров, как начинающих, так иопытных.

    



    Об авторе


    Аарон Уолтер— ведущий дизайнер вобласти пользовательского опыта компании MailChimp. До этого втечение десяти прекрасных лет он делился опытом сжадными до знаний веб-дизайнерами вколледжах по всем Соединенным Штатам. Внаши дни свою страсть обучать других он реализует через проект The Web Standards Project’s InterACT.


    Аарон живет со своей женой исыном вгороде Афины, штат Джорджия, исобирается параллельно освоить профессию баристы.
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    Основы контентной стратегии


    Эрин Киссейн

    



    The Elements of Content Strategy


    Erin Kissane

    



    Как создавать качественный контент иуправлять им— ответы профессионального контент-стратега

    



    Тематика


    Повышение конверсии сайта, интернет-маркетинг

    



    О книге


    Эрин Киссейн подробно рассказывает отом, как создавать правильный контент. Ее книга дает ответы на основные вопросы современного владельца любого интернет-ресурса: как понять, какой контент будет интересен целевой аудитории, каким требованиям он должен удовлетворять, чтобы привлечь посетителей ипревратить их впокупателей, как разработать контент-стратегию ипридерживаться ее. Она позволит освоить основные принципы создания качественного содержания, которое будет притягивать взгляды иденьги.

    



    Для кого эта книга


    Для владельцев сайтов, редакторов иконтент-менеджеров, справедливо обеспокоенных качеством своего контента.

    



    Об авторе


    Эрин Киссейн на протяжении почти десяти лет была редактором вжурнале AList Apart, атакже работала внештатным редактором идиректором поиздательским вопросам вHappyCog Studios. В2011 году Эрин присоединилась ккомпании Brain Traffic, дающей консультации по вопросам контентной стратегии. Здесь она руководит контентными проектами, авминуты отдыха страст­но читает книги ипоглощает кофе, перемежая эти удовольствия написанием статей омодернистской литературе 1920-х и1930-х годов.


    Эрин ведет блог на сайтеIncisive.nu.
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    Сначала мобильные!



    Люк Вроблевски

    



    Mobil First


    Luke Wroblewski

    



    Все, что нужно знать, чтобы привлечь насайт пользователей мобильных устройств изаработать на этом

    



    Тематика


    Веб-дизайн, повышение конверсии сайта, интернет-маркетинг

    



    О книге


    Подход, предложенный Люком Вроблевски, произвел настоящую революцию вобласти веб-дизайна. Его суть проста: чтобы сайт наиболее полно соответ­ствовал потребностям пользователей любых устройств, сначала следует проектировать его мобильную версию.


    В своей книге Люк подробно рассказывает отом, как перейти от создания обычных сайтов кразработке их мобильных версий, какие особенности поведения владельцев мобильных устройств следует учитывать при проектировании интерфейса, как правильно организовать контент инавигацию, иомногом-многом другом.


    Следуя его рекомендациям, вы сможете создать максимально удобный дизайн, который обеспечит высокую посещаемость вашего сайта всамое ближайшее время.

    



    Для кого эта книга


    Для собственников бизнеса, владельцев сайтов, маркетологов, атакже программистов ивеб-дизайнеров— как начинающих, так иопытных.

    



    Об авторе


    Люк Вроблевски— сооснователь ируководитель социальной сети Bagcheck (https://bagcheck.com), которая была приобретена компанией Twitter Inc. всего через девять месяцев после создания. До этого он занимал пост директора по дизайну вкомпании Yahoo!, занимаясь вопросами совершенствования продуктов ипользовательских интерфейсов.


    Кроме того, Люк успел поработать старшим дизайнером пользовательских интерфейсов вeBay Inc., где руководил разработкой дизайна потребительских продуктов (таких как eBay Express иKijiji), атакже основать компанию LukeW Ideation & Design (http://www.lukew.com), предоставляющую консультации вобласти продуктовых стратегий идизайна, ивыступить сооснователем Ассоциации интерактивного дизайна (IxDA).


    Люк— автор популярной книги по веб-дизайну Web Form Design («Дизайн веб-форм»), атакже множества статей одизайне истратегии вобласти цифровых продуктов.
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    CSS3 для веб-дизайнеров


    Дэн Сидерхолм

    



    СSS3 for Web Designers


    Cederholm Dan

    



    Все о том, как использовать CSS3 прямосейчас

    



    Тематика


    CSS, веб-дизайн.

    



    О книге


    CSS3 — будущее веб-разработки, новый стандарт оформления документов, расширяющий возможности предыдущего стандарта CSS2. Многие возможности, которые ранее были труднодоступными, в CSS3 могут просто достигаться за счет использования новых свойств оформления. Абсолютные преимущества технологий нового поколения — на высоте. Прежде всего, простота и легкость — для программистов, а удобство и комфорт — для пользователей. Книга Дэна Сидерхолма поможет вам использовать CSS3 прямо сейчас, применяя технологии, появившиеся в новых стандартах.

    



    Для кого эта книга


    Для владельцев сайтов, программистов, веб-дизайнеров, как опытных, так иначинающих.

    



    Об авторе


    Дэн Сидерхолм— веб-дизайнер, писатель, живет вСалеме. Он основал SimpleBits, крохотную дизайн-студию. Будучи признанным специалистом вобласти веб-дизайна, основанного на стандартах, Дэн работал сYouTube, MTV, Google, Yahoo, ESPN, Fast Company, Blogger идругими компаниями. Всвоих дизайн-проектах, публикациях ивыступлениях он следует принципам гибкого иадаптивного дизайна, использующего веб-стандарты.


    Дэн— сооснователь идизайнер Dribbble, сообщества дизайнеров, где они вреальном времени делятся друг сдругом проектами, над которыми работают. Ранее он основал Cork’d— первую социальную сеть для страстных любителей вина.


    Дэн— автор трех бестселлеров: Handcrafted CSS (New Riders), Bulletproof Web Design, Second Edition (New Riders) иWeb Standards Solutions, Special Edition (Friends of ED). Также он играет на укулеле (четырехструнном щипковом музыкальном инструменте) иназывает себя любителем космических путе­шествий.
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    HTML5 для веб-дизайнеров


    Кит Джереми

    



    HTML5 for web designers


    Jeremy Keith

    



    Все о том, как использовать HTML5.

    



    Тематика


    HTML, веб-дизайн.

    



    О книге


    HTML5 — не просто самая длинная HTML-спецификация из когда-либо написанных, она еще самая полная и запутанная. Что нужно знать о ней веб-разработчикам, которые работают по стандартам, разрабатывают дизайн, доступный для технологий специальных возможностей и обращают внимание на семантическую структуру документа? И как мы можем использовать все возможности HTML5 в современных браузерах? В этом прекрасно написанном и увлекательном руководстве Джереми Кит переходит сразу к делу, приводя ясные практические примеры — и его текст, как всегда, остроумен и интересен.

    



    Для кого эта книга


    Для тех, кто создает контент иделает семантическую разметку веб-страниц.


    Для тех, кто разрабатывает доступные интерфейсы.

    



    Об авторе


    Джереми Кит— ирландский веб-разработчик. Живет вБрайтоне (Англия), работает вкомпании по веб-консалтингу Clearleft. Автор уже двух книг, «Скрипты для DOM» и«Пуленепробиваемый Ajax». Мечтает стать режиссером. Его домашняя страничка— adactio.com, апоследний проект— Huffduffer, сервис, который позволяет делать подкасты из звуков, найденных винтернете. Когда Джереми не разрабатывает веб-сайты, он играет на бузуки вгруппе Salter Cane.
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    Дизайн — это работа


    Майк Монтейро

    



    Design is a job


    Monteiro Mike

    



    Все о том, как сделать проект

    успешным и укрепить собственную

    репутацию.

    



    Тематика


    Дизайн.

    



    О книге


    «Дизайн — это работа» — жизнеописание мастера своего дела известного дизайнера Майка Монтейро. Автор выделяет и анализирует все составляющие эффективной работы дизайнера: поиск и выбор правильных клиентов, организацию рабочего процесса, работу по договору, презентацию финального проекта клиенту. Особое внимание Монтейро уделяет искусству предоставления услуг и процессу оплаты, так как дизайн — это работа по заказу. Что делать, когда задерживают оплату, когда не удается свести концы с концами и как правильно вести «трудный» разговор. А еще необходимо найти в себе правильный настрой и научиться ценить свою работу.

    



    Для кого эта книга


    Для собственников бизнеса, владельцев сайтов, программистов, фотографов, веб-дизайнеров, как начинающих, так иопытных.

    



    Об авторе


    Майк Монтейро является директором по дизайну Mule Design, интерактивной дизайн-студии, основанной в2001году, чью работу New Yorker назвал «восхитительно воинствующей». Он предпочитает элегантные ипростые сайты сясным языком, которые служат реальным потребностям. Онпредпочитает дизайнеров, укоторых крепкий хребет. Все его клиенты все еще сним разговаривают. Майк часто пишет вблоги одизайнерском ремесле ибизнесе по адресу muledesign.com, иего можно каждую неделю услышать на muleradio.net, где он выступает одним из ведущих «Давайте делать ошибки». Ни один из терминов, придуманных Майком, не годится для публикации на семейном сайте.


    Майк родом из Филадельфии, но внастоящее время проживает вСан-Франциско. Когда он не на работе, он покупает музыку на виниловых дисках, читает комиксы, играет в«Марио Карт» ссыном Генри ивстревает вспоры на Твиттере. Вы можете добавить его @Mike_FTW, но мы не несем ответственности за то, что вы увидите. По секрету от всех он очень любит свою собаку.

  


  


  
    


    Над книгой работали


    

    

    


  


  
    


  


  Руководитель редакции Артем Степанов



  Ответственный редактор Надежда Кузнецова



  Редактор Мария Брауде


  Художественный редактор Алексей Богомолов


  Научный редакторВадим Макеев


  Дизайн обложки Андрей Васильев



  Дизайн и верстка Екатерина Матусовская


  Корректоры Надежда Болотина, Наталья Витько



  
    

  


  


  


  


  


  


  
    Электронная версия книги подготовлена компанией
  


  
    «Электронные Возможности»
  


  
    www.todigital.ru
  


  
    


    Максимально полезные книги от издательства «Манн, Иванов и Фербер»


    

    

    


  


  Заходите в гости: http://www.mann-ivanov-ferber.ru/


  Наш блог: http://blog.mann-ivanov-ferber.ru/


  Мы в Facebook: http://www.facebook.com/mifbooks


  Мы ВКонтакте: http://vk.com/mifbooks


  Предложите нам книгу: http://www.mann-ivanov-ferber.ru/about/predlojite-nam-knigu/


  Ищем правильных коллег: http://www.mann-ivanov-ferber.ru/about/job/


  
    
      
        1 Алан Джей Перлис (1922–1990)— американский ученый-кибернетик, первый лауреат премии Тьюринга; известен своими работами поязыкам программирования. (Здесь идалее прим. перев.)


        


      


      
        2 Уильям Гэсс (1924)— автор романов, рассказов исборников критических эссе, многократно удостоен престижных литературных премийСША.


        


      


      
        3 Популярный сервис отложенного чтения.


        


      


      
        4 Генеральный директор.


        


      


      
        5 Мэт Маркиз— дизайнер ипрограммист, работающий вкомпании Filament Group (Бостон). Известен благодаря многочисленным публикациям винтернете.


        


      


      
        6 Кеннет Боулз— дизайнер интерфейсов изкомпании Clearleft, известный блогер.


        


      


      
        7 Сюзанна Фокс— сетевой аналитик иглавный автор исследовательского проекта Pew Internet & American Life Project.


        


      


      
        8 Л. Вроблевски. «Сначала мобильные!» М.: Манн, Иванов иФербер, 2012.


        


      


      
        9 Якоб Нильсен— основатель ируководитель компании Nielsen Norman Group, автор более трех десятков изобретений, восновном направленных наоблегчение работы пользователей интернета. ПеруНильсена принадлежат девять книг попользовательским интерфейсам, веб-дизайну, структуре сайтов ипрочим аспектам юзабилити.


        


      


      
        10 Брэд Фрост— американский блогер, веб-аналитик, дизайнер, музыкант иконтент-стратег.


        


      


      
        11 National Public Radio— крупнейшая некоммерческая организация, которая собирает ираспространяет новости радиостанций США.


        


      


      
        12 Create Once, Publish Everywhere— создав один раз, публикуем везде.


        


      


      
        13 WYSIWIG (от англ. What You See Is What You Get, «что видишь, тоиполучаешь»)— способ визуального редактирования содержания, прикотором документ впроцессе максимально приближен крезультату.


        


      


      
        14 Целевые, или посадочные, страницы (landing page)— страницы сайта, накоторые приводят внешние (обычно рекламные) ссылки.


        


      


      
        15 Фрэнк Спиллер— специалист поюзабилити, официальный эксперт Министерства труда США.
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