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AVANT-PROPOS

LES GENS DÉVELOPPENT des sites web pour des utilisateurs. Les utilisateurs sont d’étranges créatures aux intentions saugrenues : ils cliquent partout, même là où ils ne sont pas censés cliquer. Ils suivent rarement les instructions qu’on leur donne. Ils sont imprévisibles. Et pourtant nous nous devons de les aimer : c’est notre boulot. Même quand ils ne sont pas aimables, qu’ils nous envoient des e-mails rageurs ou qu’ils se fichent de nous sur Twitter. 

Les gens créent du contenu pour des lecteurs. Les lecteurs sont une quantité connue. Ils partent du haut de la page et vont jusqu’en bas, phrase par phrase. Parfois, ils lisent en diagonale, mais bien souvent, ils sont pleinement impliqués. Ils s’arrêtent pour réfléchir. Il leur arrive même de lire deux fois le même passage. 

Le lecteur, bien sûr, est facile à aimer. Parce que le lecteur, c’est nous. 

Il y a trente ans, l’informaticien Alan J. Perlis écrivait : « Mieux vaut avoir 100 fonctions opérant sur une seule structure de données que dix fonctions sur dix structures de données. » Ou en d’autres termes : focalisez-vous sur vos données, puis codez autour. Les applications sont là pour servir les données, pas le contraire. 

La leçon est simple, mais elle est difficile à mettre en application. Les sites web mobiles et les applications personnalisées ont proliféré à une vitesse effarante. Ils sont coûteux, complexes et ont des besoins particuliers en matière de données ; répondre à ces besoins peut affecter votre capacité à créer du bon contenu. Pire, il y a de plus en plus de nouvelles plates-formes. Il y a iOS, Android, Kindle Fire et le Web ; la messagerie électronique, les SMS, Facebook, Twitter ou Pinterest. Chaque plate-forme vous dira qu’elle est la meilleure, qu’elle mérite votre temps et votre attention. Mais il y en aura toujours une autre. 

En d’autres termes, mieux vaut avoir 100 plates-formes qui opèrent sur le même modèle de contenu que dix plates-formes sur dix modèles de contenu différents. 

Il y a une leçon importante à tirer de ce livre : les utilisateurs ont toujours été des lecteurs. L’émergence des plates-formes mobiles ne fait que confirmer l’évidence. Les lecteurs-utilisateurs ne lisent pas comme leurs prédécesseurs – ils parcourent Twitter à la recherche de liens vers des articles qui les intéressent ; ils basculent entre un appel téléphonique et leur application Kindle. Et oui, ils regardent des vidéos, jouent et écoutent de la musique. Mais c’est encore la langue qui unifie le tout, et les mots ont plus de travail qu’ils n’en ont jamais eu. 

« La liberté du lecteur est une chose sacrée, » écrit l’essayiste William Gass. En tant que spécialistes de la stratégie de contenu, nous avons la responsabilité de préserver cette liberté. C’est une responsabilité importante. Fiez-vous au contenu, aux mots, aux images et aux expériences. Laissez-vous guider par le contenu – le reste suivra. 

Paul Ford











INTRODUCTION

LA STRATÉGIE DE CONTENU MOBILE, ça n’existe pas. 

Mais attendez un peu avant de jeter ce livre ! 

Il y a bien une stratégie de contenu qui consiste à planifier la publication et l’entretien de votre contenu sur toutes ces nouvelles plates-formes émergentes : les smartphones et les tablettes, déjà, mais aussi les TV, les frigos et les autoradios intelligents – sans oublier les bons vieux ordinateurs. Mais « stratégie holistique de contenu d’entreprise » ne sonne pas tout à fait aussi bien. « Mobile » : tout le monde a ce mot à la bouche en ce moment, alors c’est l’étiquette que nous avons collée à ce problème. 

Quand on parle de stratégie de contenu mobile, il ne s’agit pas de publier du contenu différent sur les smartphones. Ce ne serait pas une stratégie très rentable : qui peut se permettre de créer du contenu pour une seule plate-forme ? Si la stratégie de contenu consiste à élaborer un plan pour créer, mettre en œuvre, actualiser et régir votre contenu, alors la stratégie de contenu mobile s’attache à résoudre les défis propres au déploiement de votre contenu sur de nombreux types d’appareils, d’écrans et de plates-formes – le Web mobile, les applications natives pour iOS, Android et Windows, et oui, même les ordinateurs de bureau. 

Par stratégie de contenu mobile, nous n’entendons pas non plus offrir du contenu au service du « contexte mobile ». « Mobile » semble impliquer le mouvement, la mobilité. On imagine une femme d’affaires pressée, traversant un aéroport à toute vitesse, jetant un rapide coup d’œil à l’écran de son téléphone. Mais tout comme la touche « entrée » et « copiercoller », le mot « mobile » a vu son sens s’élargir jusqu’à s’écarter de son équivalent dans le monde physique. Quiconque a déjà consulté son téléphone portable depuis son canapé, trop paresseux pour atteindre l’ordinateur quelques mètres plus loin, sait exactement de quoi je veux parler. Quiconque a déjà attendu des heures dans ce même aéroport, les yeux rivés sur un petit écran brillant, le sait tout autant. « Mobile » ne veut pas nécessairement dire que vous êtes en mouvement. 

Si le concept de « mobile » n’est pas lié à un appareil ou à un contexte spécifique, que signifie-t-il ? La seule chose que cela nous dit vraiment, c’est que l’utilisateur n’est pas assis devant un ordinateur, avec tout ce que cela implique sur le modèle d’interaction. Avec un ordinateur de bureau, on peut supposer que l’utilisateur dispose d’un écran, et on sait avec quasi-certitude que celui-ci affiche une résolution d’au moins 1024 × 768 pixels. On peut supposer que l’utilisateur contrôle un curseur à l’aide d’un dispositif externe, comme une souris ou un pavé tactile. Il est aussi probable qu’il dispose d’une connexion haut débit. 

Quand on dit que quelqu’un est sur un mobile, tout ce que l’on sait, c’est qu’il utilise un appareil qui... n’est pas un ordinateur de bureau. On en sait très peu sur ce qu’il voit et la façon dont il interagit. Il a peut-être un minuscule écran de BlackBerry Bold affichant 240 × 320 pixels ou un iPad rutilant, avec son écran Retina de 2048 × 1536 assez grand pour rivaliser avec un écran de bureau. Son dispositif de pointage peut être aussi direct que ses gros doigts gras ou aussi abstrait qu’un mini-joystick. Sa connexion peut n’être guère meilleure qu’un modem 56K, ou aussi rapide qu’un poste de travail doté d’une ligne T3 dédiée. Tout ce que l’on sait, c’est que l’on ne peut compter sur rien. 

Intimidant, non ? Comment prendre de bonnes décisions en matière de design si l’on n’a aucune idée de ce que l’utilisateur verra ? Comment structurer l’information si l’on ne sait pas comment il naviguera ou fera des choix ? Et surtout, comment savoir quel contenu quelqu’un veut obtenir quand on ne connaît rien de son contexte ? 

Il semble que beaucoup d’entreprises choisissent de répondre à ces questions par la politique de l’autruche. Ils insistent : « Personne ne voudra jamais faire ça sur un appareil mobile. » Ils soupirent : « Seule une fraction de nos visiteurs utilise un appareil mobile. » Ils s’obstinent : « Les utilisateurs mobiles veulent uniquement des services de localisation. » 

Si le Web ne devait nous avoir appris qu’une chose, c’est que le comportement des utilisateurs évolue bien plus rapidement que les entreprises ne réagissent. Les attentes des utilisateurs changent et les organisations s’empressent de rattraper leur retard. Si vous hésitez encore à investir dans le secteur mobile, arrêtez d’espérer que ce soit inutile. Vos clients y sont déjà. 

Ce que vous tirerez de ce livre

Ce livre explique pourquoi et comment déployer votre contenu sur différents types d’appareils, de plates-formes, d’écrans et de résolutions. Le contenu inclut votre texte, vos images, vos vidéos, vos tableaux et toute autre sorte d’information que votre lecteur pourrait vouloir obtenir de vous. 

Quoique le smartphone ne soit pas le seul objet de ce livre, de nombreux exemples se focaliseront sur celui-ci, car il est à la fois l’appareil le plus courant et le facteur de forme le plus compliqué. La mise en œuvre du contenu sur les téléphones portables est une priorité pour de nombreuses organisations. 

Si vous en êtes encore à vous demander si cela vaut le coup d’investir dans les mobiles et pourquoi, ce livre vous aidera à trancher. Vous y trouverez des données et des statistiques sur la manière dont les gens utilisent leur téléphone de nos jours, y compris sur des publics émergents comme les utilisateurs qui se servent principalement d’appareils mobiles pour accéder à Internet. Vous découvrirez également pourquoi il est important de migrer tout votre contenu sur les appareils mobiles – pas seulement une sous-catégorie que vous jugez adaptée au « contexte mobile ». 

Si vous vous demandez comment faire en sorte que votre contenu (particulièrement le contenu de « bureau ») soit accessible sur toutes les plates-formes (et notamment sur les appareils mobiles), ce livre vous y aidera. Vous découvrirez le contenu adaptatif, une approche de structuration de contenu qui vous permettra de publier sur plusieurs canaux en toute flexibilité. En créant un contenu indépendant de la présentation et doté de métadonnées intelligentes, vous serez paré pour répondre aux attentes de toutes les futures plates-formes. 

Vous apprendrez à évaluer dans quelle mesure votre contenu de bureau est adapté aux mobiles – et comment le modifier pour offrir une meilleure expérience de lecture sur toutes les plates-formes. Un inventaire et un audit de contenu vous aideront à déterminer si vous devez modifier, élaguer ou conserver votre contenu tel quel. Vous verrez également s’il est nécessaire de créer du contenu supplémentaire en effectuant une analyse des lacunes. 

Vous voulez apprendre à structurer votre contenu pour que vos utilisateurs puissent le lire et le parcourir facilement sur un appareil mobile ? Vous êtes au bon endroit. Le modèle de navigation et le format de l’écran diffèrent selon l’appareil, mais vous pouvez développer une architecture de l’information sous-jacente qui vous apportera la flexibilité dont vous avez besoin. 

Vous découvrirez également les modifications à apporter à vos processus internes – votre workflow éditorial, vos outils de gestion de contenu et votre structure organisationnelle – pour offrir un contenu de qualité sur tous les appareils mobiles. Quand on s’investit sur plusieurs canaux à la fois, il devient plus compliqué de gérer les personnes et les processus. Ce livre vous aidera à entretenir votre contenu à long terme. 

Ce que vous ne trouverez pas dans ce livre

Il y a de nombreux sujets, certains même étroitement liés aux thèmes abordés dans ce livre, que je ne peux tout simplement pas couvrir dans un si maigre volume. Heureusement, ces sujets ont déjà été traités en long et en large. 


	Ce livre s’adresse aux organisations qui ont des douzaines, des centaines, des milliers, peut-être des millions de pages sur un site web de bureau, vraisemblablement publiées depuis un système de gestion de contenu, et qui doivent maintenant être portées sur de nouvelles plates-formes. Si vous construisez des applications transactionnelles – comme des applications web permettant aux gens de gérer leurs finances ou leur santé, ou des applications sociales axées autour du contenu généré par les utilisateurs – ce livre ne vous apprendra pas à adapter l’interface de votre application ni le design de l’interaction aux mobiles. 

	Ce livre ne vous dira pas de développer plutôt un site web mobile ou une application native. Il y a de bonnes raisons à chaque approche, et le débat a été déjà été abondamment discuté. Cet ouvrage vous aidera à donner forme à votre contenu pour pouvoir le publier sur le Web mobile, dans des applications natives, et partout où vous pourriez vouloir le  diffuser. Par conséquent, je parlerai souvent du Web mobile et des applications mobiles de manière interchangeable. Je sais qu’ils sont différents en matière de développement et d’interaction, mais du point de vue du contenu, vous devez être capable de publier sur tous les canaux. 

	Ce livre ne vous recommandera pas d’utiliser un responsive design ou de développer des templates séparés pour couvrir différents facteurs de forme. Là encore, chaque approche présente des avantages et des inconvénients, et la décision à prendre dépend de votre situation particulière. Comme l’infrastructure de gestion de contenu que vous utilisez influe effectivement sur l’approche que vous choisirez, j’aborderai brièvement ce sujet dans ce livre. Cependant, aucune approche n’est à privilégier plus qu’une autre. Vous seul pouvez décider de ce qui convient à votre contenu et à votre organisation. 

	Je ne vous dirai pas non plus quel système de gestion de contenu est le « meilleur ». Un nombre considérable de facteurs entrent en jeu dans une décision de cette envergure. Il n’y a pas de SGC parfait, mais il y a le SGC qui convient le mieux à votre situation. Si vous envisagez de mettre en place un nouveau SGC pour gérer plus facilement une publication multicanal, je vous donnerai quelques conseils généraux sur la marche à suivre – mais je ne recommanderai aucune plate-forme en particulier.



Commençons par voir pourquoi vous devez migrer votre contenu sur les mobiles. 
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QUAND ON PARLE DE CRÉER DES PRODUITS ET DES SERVICES pour les appareils mobiles, la conversation a tendance à tourner autour des problèmes de design et de développement. Comment faire évoluer le design pour les écrans de plus petite (et plus grande) résolution ? Comment utiliser (et enseigner) les nouvelles interactions gestuelles des écrans tactiles ? Comment écrire et maintenir le code pour toutes ces plates-formes différentes ? 

Ce sont de très bonnes questions. Mais en s’attachant trop aux questions de design et de développement, on en oublie une question essentielle : comment faire en sorte que notre contenu soit bien rendu sur les appareils mobiles ? 

La bonne nouvelle, c’est que la réponse à cette question facilitera tout le reste, quels que soient le système d’exploitation, les capacités de l’appareil ou la résolution de l’écran. Si vous prenez le temps de déterminer la bonne méthode pour le déploiement de votre contenu sur les appareils mobiles, vous pourrez ensuite le propager partout en toute liberté – et en toute souplesse. Vous pourrez réfléchir aux bonnes approches de design et de développement pour chaque plate-forme par la suite, car vous pourrez vous appuyer sur une base de contenu réutilisable. 

La mauvaise nouvelle, c’est que ce n’est pas un problème superficiel. Vous ne pourrez pas le résoudre en isolant une partie de votre contenu sur un site web ou une application mobile allégés. La solution demande que vous vous intéressiez de près à votre système de gestion de contenu, à votre workflow éditorial et même à votre structure organisationnelle. Vous aurez probablement besoin d’outils et de processus différents, de nouvelles manières de communiquer. 

Ne désespérez pas. Il y a une nouvelle encore meilleure au bout du chemin. En prenant dès maintenant le temps d’examiner votre contenu et de le structurer pour le rendre aussi flexible et réutilisable que possible, vous serez (mieux) préparé la prochaine fois qu’un nouveau gadget sortira. Vous aurez dégagé le terrain en supprimant le contenu obsolète, mal écrit ou inutile, et vos utilisateurs bénéficieront d’une meilleure expérience. Vous aurez adapté et actualisé vos processus et vos outils pour gérer et entretenir votre contenu, et ainsi tout le contenu que vous créerez sur chaque canal – papier, Web de bureau ou mobile, télévision, réseaux sociaux – sera mieux régi. 

Ça a l’air génial, non ? Mais pour en arriver là, vous devez d’abord admettre que vous avez un problème. 

DOIT-ON VRAIMENT MIGRERTOUT NOTRE CONTENU SUR LES MOBILES ?

Vous avez un site web ? Alors vous devez migrer votre contenu sur les appareils mobiles. Point barre. 


Annonceurs 


Supposons que votre entreprise diffuse des publicités à la télévision. Ou peut-être sur des panneaux publicitaires. La publicité, ça coûte cher ! Vous avez peut-être inséré l’adresse de votre site web à la fin du spot. Vous avez peut-être mis un QR code sur votre affiche (merci de ne pas recommencer). Dans tous les cas, si vous n’avez pas réfléchi à ce qui se passera quand votre client potentiel dégainera son téléphone portable après avoir vu votre publicité, vous jetez de l’argent par les fenêtres. 



86 % des propriétaires de smartphones déclarent utiliser leur téléphone en regardant la télévision, et 41 % le font tous les jours. Ces statistiques sont encore plus élevées pour les propriétaires de 
tablettes (http://bkaprt.com/csm/1). Vous croyez que tous ces gens qui utilisent deux écrans à la fois se contentent de discuter sur Facebook ? Erreur : 71 % des utilisateurs de smartphones disent être allés chercher plus d’informations sur leur appareil mobile après avoir vu une publicité à la télévision, dans un journal ou sur 
le Web (http://bkaprt.com/csm/2). 

Que croyez-vous qu’il se passera quand quelqu’un verra votre spot à la télé ? Qu’il se souviendra de vous le lendemain, quand il sera de retour devant son ordinateur ? Qu’il se contentera de plisser les yeux pour lire votre site de bureau sur son minuscule écran de portable ? Qu’il appréciera vraiment le message d’erreur lui apprenant que Flash est requis pour afficher votre site web (FIG 1.1) ? 
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Fig 1.1: Apparemment, les 1,7 milliards
de dollars du budget marketing de
Pepsi n’ont pas été alloués au contenu
de leur site web mobile.



Ou souhaitez-vous au contraire qu’il trouve des informations engageantes sur vos produits et vos services qui l’aideront à faire son choix ou à avoir une idée plus positive de votre marque ? Une bonne partie de la rhétorique sur le « marketing pour le contexte mobile » peut être résumée simplement : ne gaspillez pas d’argent dans la publicité si vous n’avez pas de site web mobile pour assurer derrière. 


Détaillants 

Les détaillants doivent répondre à trois contextes mobiles différents. 

Tout d’abord, ils doivent répondre aux clients qui utilisent leur smartphone pour faire du « pré-shopping », c’est-à-dire comparer les prix et étudier les fonctionnalités du produit et les avis des consommateurs avant de se décider à procéder à l’achat. 60 % des propriétaires de smartphone disent utiliser leur téléphone de cette façon pour consommer de manière plus intelli
gente (http://bkaprt.com/csm/3). 

Ensuite, les détaillants doivent également répondre à un véritable cas d’utilisation mobile. Pendant l’été 2011, un tiers de tous les adultes américains possesseurs de téléphones portables disent avoir utilisé leur téléphone pour rechercher des informations tout en se trouvant physiquement dans un magasin traditionnel – des avis sur un produit ou des comparatifs de prix. Combien de ventes les détaillants perdent-ils ou gagnentils en raison d’informations obtenues sur un smartphone, possiblement sur le site d’un concurrent ? Il est manifeste que les téléphones mobiles influencent le comportement de l’acheteur : après avoir comparé les prix sur leur téléphone portable, 39 % des personnes interrogées ont décidé de ne pas acheter le 
produit du tout et 19 % ont décidé d’acheter le produit en ligne 
(http://bkaprt.com/csm/4). 

Enfin, les détaillants doivent répondre aux attentes des consommateurs qui choisissent d’acheter sur leur téléphone plutôt que sur leur ordinateur ou en magasin. Ces clients sont exigeants : 85 % d’entre eux attendent de l’expérience mobile qu’elle soit au moins équivalente au Web de bureau, et 80 % qu’elle soit au moins aussi plaisante que l’achat en magasin. Malheureusement, le monde réel ne répond pas à leurs attentes : 84 % des personnes ayant fait des achats sur un appareil mobile ont rencontré des problèmes, parmi lesquels des messages d’erreur, des bugs de navigation ou des informations insuffisantes, incorrectes ou o
bscures (http://bkaprt.com/csm/5). 

Une partie du problème tient du fait que seulement 37 % des détaillants ont un site web compatible avec les navigateurs mobiles, et que seulement 26 % de ces sites web mobiles sont correctement rendus par les six principaux navigateurs mobiles. Les applications ne brillent pas beaucoup plus : seuls 26 % des détaillants proposent une forme ou une autre d’application téléchargeable
(http://bkaprt.com/csm/6). 




Les consommateurs méritent mieux que les sites mobiles superficiels, voire inutiles qu’offrent la plupart des détaillants. Des sites qui ne fournissent aucune information utile, ne permettent aucune transaction et n’influencent pas la décision d’achat ne sont pas ce que l’on pourrait appeler des sites stratégiques (FIG 1.2). 
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Fig 1.2: Si vous voulez un sélecteur
de pays optimisé pour les mobiles qui
renvoie vers le site de bureau, IKEA a
ça en stock.





Éditeurs 

J’ai un abonnement papier au New Yorker, que je lis exclusivement dans l’avion pendant les vingt minutes que durent le décollage et l’atterrissage, quand les appareils électroniques sont interdits. Récemment, je feuilletais le magazine et je suis tombé sur un long article que je voulais lire. « Je l’ai déjà sauvegardé dans Instapaper, » ai-je pensé. « J’attendrai de le lire sur mon téléphone plus tard. » 

Rich Ziade, PDG de l’application de lecture différée Readability, fait part des enseignements de ses analyses dans un e-mail qui nous prouve que beaucoup de gens semblent apprécier, et pas simplement tolérer, le fait de lire sur leur téléphone : 


Les gens lisent sur leur téléphone... énormément. Il n’est pas nécessaire qu’un appareil fasse la taille d’un livre pour que les gens aient envie d’interagir avec. D’ailleurs, l’iPad s’avère moins pratique que prévu pour la lecture. Les écrans de nos téléphones ont dépassé la taille du BlackBerry. Ils sont plus grands, mieux définis et ils tiennent dans la poche. Nous lisons sur nos téléphones ; qui l’eût cru ? 



Les données de Readability prouvent que les utilisateurs sont encore plus impliqués dans la lecture sur leur appareil mobile que sur un ordinateur, et curieusement, que sur un iPad. En mars et avril 2012, le temps moyen que les lecteurs passaient sur la version mobile d’un article était encore plus long que sur les ordinateurs de bureau et les tablettes. 

Le déploiement du contenu sur les appareils mobiles représente ainsi un sérieux défi à relever pour les éditeurs. Les utilisateurs veulent consommer le contenu sur l’appareil le plus pratique pour eux. Une stratégie de contenu qui restreint l’accès à un canal ou à un appareil particulier fera simplement faire fuir les lecteurs chez la concurrence. Vu l’état de l’industrie de l’édition, les éditeurs ont besoin d’une stratégie de contenu qui supporte une publication multicanal efficace et rentable avant tout. 

Services financiers

Plus que dans toute autre industrie, les sites web mobiles des services financiers semblent essentiellement axés sur la réalisation de tâches rapides pour l’utilisateur en déplacement. De nombreux sites mobiles de banques et de sociétés d’investissement offrent uniquement un accès transactionnel à leurs clients existants. Et bien sûr, un localisateur de distributeur de billets (FIG 1.3). 
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Fig 1.3: Le site mobile de Bank of
America est essentiellement conçu
pour les clients existants, peut-être
parce qu’ils pensent que vous ne
pouvez pas être un client potentiel.



Mais les utilisateurs veulent plus que de simples services de transaction et de localisation. Ils veulent des informations. 15 % des recherches de contenu dans la finance et les assurances proviennent d’appareils 
mobiles (http://bkaprt.com/csm/7 ; PDF). Tous ces gens ne sont pas à la recherche du distributeur le plus proche. 

Les sites web de bureau des entreprises de services financiers, en revanche, offrent un mélange de contenu informationnel et de fonctionnalités axées sur des tâches. En visitant le site de bureau, les utilisateurs peuvent trouver des informations sur les produits et les services professionnels, des études et des données financières, ainsi que des outils pour les aider à prendre des décisions financières – tout ceci en plus des fonctionnalités transactionnelles accessibles aux utilisateurs identifiés. 




Même si la plupart des utilisateurs qui visitent le site web de leur banque ou de leur société d’investissement vont directement à la page d’identification, cela ne doit pas vous faire oublier toutes les autres raisons qui peuvent pousser quelqu’un à visiter le site. Il est tout aussi important d’offrir des informations sur les produits et les services de l’entreprise – optimiser le cas d’utilisation principal ne veut pas dire ignorer tout le reste. 

Santé 

Les organisations du secteur de la santé ont tout particulièrement intérêt à ce que leur contenu soit accessible sur les appareils mobiles. Personnel, privé, toujours en notre possession, le téléphone semble parfaitement adapté pour transmettre des informations intimes sur notre santé et notre bien-être. 

Il n’est guère surprenant que la santé ait été la catégorie de contenu présentant la plus forte croissance en 2011 : 18,5 millions d’utilisateurs de mobiles américains ont accédé à du contenu et à des informations ayant trait à la santé, soit une augmentation de 134 % par rapport à l’année 
précédente (http://bkaprt.com/csm/8). 




Les téléphones portables sont également un outil de santé utile, car ils sont communs à toutes les tranches d’âge, tous les niveaux de revenu et tous les groupes ethniques. Ils sont particulièrement puissants pour atteindre les populations isolées, d’après le Pew Research Center (http://bkaprt.com/csm/9) : 

Si les informations de votre organisation ne sont pas disponibles sur petit écran, elles sont inaccessibles à tous ceux qui n’ont que leur téléphone portable pour accéder à Internet. Ce sont généralement des jeunes, des personnes ayant de faibles revenus et des immigrés fraîchement débarqués – clairement des cibles importantes en matière de santé publique. 


Que vous soyez chargé d’une mission de santé publique ou une entreprise privée cherchant à communiquer avec son public sur ses choix en matière de santé, vous devez rendre votre contenu accessible sur les appareils mobiles. Vous en avez la responsabilité. Par exemple, Marlboro (FIG 1.4) est légalement tenu de fournir des informations sur les conséquences néfastes de la cigarette, ainsi que des ressources pour arrêter de fumer. Mais en forçant les utilisateurs à aller sur leur site de bureau pour les trouver, ils sous-entendent que ces messages ne sont pas aussi importants que tout le contenu marketing affiché sur leur site optimisé pour mobiles. 
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Fig 1.4: Tss, tss, Marlboro vous oblige à zoomer sur son site de bureau pour trouver des
ressources sur l’arrêt du tabac.



Universités

Les universités investissent, à juste titre, dans des sites web et des applications mobiles pour leurs étudiants. On n’imaginerait pas à quel point les jeunes adultes sont attachés à leur téléphone ! (Et même si vous n’êtes pas une université, si vous essayez de toucher un public d’adolescents et de jeunes adultes, vous avez intérêt à songer au moyen de les atteindre sur leur appareil mobile.) 

En février 2012, 62 % des Américains âgés de 18 à 24 ans possédaient un smartphone. Quand quelqu’un de cette tranche d’âge achète un nouveau téléphone, il décide le plus souvent d’acheter un smartphone : 80 % de ceux qui ont acheté un nouveau téléphone au cours des trois mois précédents ont 
choisi de prendre un smartphone (http://bkaprt.com/csm/10). De plus, 42 % des propriétaires de smartphones âgés de 18 à 24 ans disent se servir principalement leur téléphone pour aller 
sur Internet – ils utilisent rarement un ordinateur de bureau 
(http://bkaprt.com/csm/11). 

Les universités investissent dans des sites web et des applications mobiles conçus pour les étudiants déjà inscrits. La plupart proposent sur leur site web mobile des cartes du campus, des annuaires téléphoniques et des informations sur le parking. 

Voilà le problème : il y a également des étudiants potentiels qui pourraient vouloir obtenir des informations sur l’université depuis leur téléphone portable. En mars 2012, 31 % des adolescents de 14 à 17 ans possédaient un smartphone. Ce pourcentage augmente encore pour les adolescents de 16 à 17 ans. 


Les ados dont les parents sont diplômés sont légèrement plus susceptibles que les autres d’avoir un smartphone. 

Comme on peut l’imaginer, les adolescents utilisent leur téléphone pour aller sur Internet. 92 % des adolescents interrogés possédant un smartphone disent s’être connectés avec au cours du dernier mois. Et que ne font-ils pas pendant ce temps-là ? Utiliser un ordinateur de bureau. Les ados possédant un smart-phone déclarent utiliser moins souvent un ordinateur de bureau que leurs pairs 
qui n’en ont pas (http://bkaprt.com/csm/12). 

Si les horaires de la bibliothèque, de la navette du campus et les menus de la cantine sont facilement accessibles, il manque notamment des informations sur les admissions et le contenu académique (FIG 1.5). Que fait-on de tous les étudiants potentiels qui ne verront jamais la visite du campus ni la date limite d’inscription parce qu’ils sont scotchés à leur téléphone ? 
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Fig 1.5: Le site web mobile de l’institut polytechnique Rensselaer offre de nombreuses ressources et outils pour aider les étudiants et les visiteurs à parcourir le campus. Mais que font-ils des futurs étudiants à la recherche d’informations ? 



Restaurants 


    « Les utilisateurs mobiles veulent voir notre menu, nos horaires et notre numéro de téléphone pour se faire livrer. Les utilisateurs d’ordinateurs veulent voir ce png d’un mégaoctet d’un type qui sourit à une sala
de. » 



    MAT MARQUIS (http://bkaprt.com/csm/13) 

On se moque souvent des sites de restaurants pour leur piètre qualité, et à raison. Des intros en flash, des menus uniquement disponibles en PDF, des liens qui dansent au bord de l’écran, inaccessibles. Des fichiers audio qui se lancent automatiquement. C’est un peu comme une visite guidée des pires pratiques en matière de design web. Mais ce qui fait grincer des dents sur un ordinateur de bureau devient carrément insoutenable sur mobile (FIG 1.6). 
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