
« Quand l’éditeur d’Amélie m’a envoyé un chapitre en PDF de son nouveau livre, je ne 
voulais même pas ouvrir le fi chier. Pour une bonne raison : je m’étais juré, il y a deux ans, 
de ne plus écrire de citations pour quatrièmes de couvertures, parce que cela me prenait 
trop de temps. (Contrairement à nombre d’autres, je me sens obligé de véritablement lire 
le livre avant d’écrire une recommandation.) Sans compter que c’était en français, et que 
je n’en parle pas un mot. (Certes, ma femme et moi aimons nous dire “Bonjour !” tous les 
matins depuis que nous avons emmené notre fi ls à Paris, mais c’est vraiment tout ce que 
je connais.)

Et puis j’ai fait l’erreur d’ouvrir le PDF. Les pages étaient belles et m’intriguaient. Même 
sans être capable de lire un mot, je comprenais ce qu’Amélie tentait de faire, et j’ai voulu 
savoir ce qu’elle avait à dire.

Après deux heures de travail acharné, avec l’aide des souvenirs de mon amie Elisabeth 
qui avait étudié le français au lycée et un certain nombre d’allers-retours vers Google 
traduction, nous avions “lu” le chapitre entier. Et ma première impression était confi rmée : 
même via une traduction approximative, je pouvais dire qu’Amélie fait preuve d’une 
profonde compréhension de l’utilisabilité. Et qu’elle pense et écrit merveilleusement bien 
– à la limite du poétique – à ce sujet.

J’ai accepté de lui écrire une recommandation, car je pense que beaucoup de gens 
devraient lire son livre. En échange, elle doit promettre de trouver quelqu’un pour me le 
lire en anglais… »

Steve Krug , 
auteur de Don’t Make me Think : A Common Sense Approach to Web Usability 

(New Riders Publishing, 2000, 2005, traduit chez Pearson Education : 
Je ne veux pas chercher : Optimisez la navigation sur vos sites, 2006)
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pour mieux servir les internautes Ð ˆ condition de savoir faire parler les sites, 
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Au sens premier quÕon lui conna”t, lÕŽtude de cas est une mŽthodologie de recherche 
empirique Ð issue de lÕhŽritage fran•ais des sciences sociales Ð, un moyen aujourdÕhui 
consacrŽ dans le monde professionnel pour communiquer les meilleures pratiques dÕun 
projet. LÕŽtude de cas agit comme un rŽvŽlateur, elle Ç raconte lÕhistoire È du projet, cÕest 
une forme de communication narrative . Elle permet de catalyser les problŽmatiques et les 
solutions, de mettre en Žvidence les articulations logiques. Elle concerne toute discipline 
qui cherche ˆ dŽmontrer les bŽnŽÞ ces de sa pratique et ˆ les rendre mesurables, explici-
tables. Elle sanctionne lÕaboutissement du projet.

LÕergonomie web, comme discipline dÕŽtude scientiÞ que et pratique professionnelle, ne fait 
pas exception ˆ ce besoin de dŽgager dans le projet les articulations, de mettre en Žvidence 
les relations logiques entre moyens et rŽsultats. Elle a dŽjˆ derri•re elle une riche habitude 
de publication qui a dŽbutŽ au dŽbut des annŽes 1990, dont les Þ gures sÕincarnent ˆ travers 
Ben Schneiderman, Jakob Nielsen, Donald NormanÉ Dans le monde anglo-saxon, la Web 
usability  est un champ particuli•rement vivace. Pourtant, peu dÕouvrages, hormis celui de 
Jakob Nielsen et de Marie Tahir, LÕart de la page dÕaccueil : 50 sites web passŽs au crible 
(paru en 2001 aux Žditions Eyrolles), ont systŽmatisŽ le recueil et la formalisation dÕŽtudes 
de cas en ergonomie web. DÕailleurs, un constat similaire pourrait •tre Žtendu aux projets 
de design interactif. Les Ç retours dÕexpŽrience È ne manquent cependant pas. En marke-
ting interactif, les Ç cas pratiques È sont beaucoup plus rŽpandus car ils donnent ˆ voir 
lÕexcellence de la discipline Ð cÕest leur fonction de Ç vitrine È Ð et ils contribuent ˆ b‰tir une 
culture de la performance et du partage dÕexpertises dont se nourrit la profession.

On trouve aujourdÕhui nombre de livres o• sont consignŽs les fondements thŽoriques de 
la discipline, ses mŽthodologies, ses prŽceptes, mais beaucoup plus inŽdits sont ceux rela-
tant en profondeur les situations dÕusage rŽelles. Bien souvent, le regard extŽrieur nÕa acc•s 
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que partiellement aux scŽnarios dÕusage qui sÕinscrivent dans la crŽation dÕun projet web. 
La jeunesse de la discipline, dont lÕŽvolution continuelle rend peut-•tre difÞ cile, au Þ  l des 
ruptures dÕusage, une telle entreprise, nÕexplique pas tout. LÕacc•s au processus de crŽation, 
dans nos mŽtiers, est malaisŽ Ð cÕest une spŽciÞ citŽ fran•aise Ð et AmŽlie Boucher incarne 
lÕune des rares voix francophones ˆ favoriser dans sa discipline ce partage, ˆ aborder la 
dŽmarche avec une pŽdagogie tout aussi simple quÕelle est exigeante.

Comme elle lÕa exposŽ dans son premier ouvrage, Ergonomie web Ð Pour des sites web 
efÞ caces, lÕergonomie est une mŽthode qui requiert dÕ•tre constamment replacŽe en 
contexte. Il ne saurait exister de recettes que lÕon appliquerait et qui garantiraient le 
succ•s du projet. Les nombreux exemples quÕAmŽlie cite dans ce livre de rŽfŽrence 
en sont les tŽmoignages rŽvŽlateurs. En choisissant de prolonger ce parcours par un 
recueil plus systŽmatique et approfondi dÕŽtudes de cas, lÕauteur ne se contente pas de 
livrer un contexte plus prŽcis ou plus exhaustif, elle met en application les mŽthodolo-
gies et dŽpasse lÕŽvidence apparente des principes de conception. LÕune des forces du 
prŽsent ouvrage rŽside dans sa capacitŽ ˆ nous transporter en permanence de la thŽorie 
ˆ la pratique et de la pratique ˆ la thŽorie. Ces allers-retours garantissent de ne jamais 
perdre de vue le contexte dÕusage, ni les principes qui sous-tendent lÕanalyse des inter-
faces dŽtaillŽes ici.

Plus que dÕillustrer, il sÕagit ici dÕexpliciter les mŽcanismes qui conf•rent au projet son 
statut de cas exemplaire : mettre en lumi•re les problŽmatiques, les solutions et les 
rŽsultats rŽpondant aux enjeux du projet. En somme, AmŽlie tire le meilleur parti de 
lÕŽtude de cas o• se m•lent lÕanalyse et le recueil des observations menŽes lors des tests 
utilisateurs et des sŽances dÕeyetracking . Elle distille nombre de conseils opŽratoires 
qui peuvent aisŽment •tre transposŽs. Ces Žtudes de cas permettent, comme dŽmarche 
ancrŽe dans lÕobservation du terrain, de comprendre les processus qui sont ˆ lÕÏuvre 
dans la conception, mais aussi la maintenance dÕune interface web. Elles tŽmoignent du 
r™le de mŽdiation jouŽ par lÕinterface dans la qualitŽ du dialogue entre les utilisateurs  
et le syst•me .

Cet ouvrage pose aussi le dŽÞ  de visiter un genre relativement inexplorŽ dans la littŽra-
ture professionnelle, celui de lÕanalyse experte envisagŽe non comme document de travail 
ou livrable  mais comme un parcours de lecture destinŽ ˆ Žclairer et ˆ baliser la pratique 
de lÕergonomie web. Ce qui lie et donne une cohŽrence ˆ ces 62 Žtudes de cas, cÕest la 
volontŽ de lÕauteur de donner ˆ voir la discipline sous un jour diffŽrent. Car, en France, la 
perception et la place de lÕergonomie web dans un projet sont encore trop souvent asso-
ciŽes aux actions correctives mises en Ïuvre pour amŽliorer lÕadŽquation ˆ lÕutilisateur et 
la qualitŽ dÕusage dÕune interface. DÕune fa•on gŽnŽrale, on constate que les apports de la 
discipline sont encore difÞ cilement compris par les entreprises Ð et parfois m•me par les 
autres membres de lÕŽquipe du projet.

Aussi, lÕergonome web est-il souvent sollicitŽ en marge du projet, dans une temporalitŽ 
sŽparŽe, voire dŽcalŽe. On lÕenvisage trop frŽquemment comme le professionnel objectif 
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qui peut scientiÞ quement valider ou inÞ rmer les hypoth•ses ŽchafaudŽes lors de la phase 
de conception de lÕinterface Ð et qui peut apporter des amŽliorations au travail des archi-
tectes de lÕinformation et des designers dÕinterface. Or, cÕest nier lÕintrication Žtroite de la 
dŽmarche ergonomique avec les dŽmarches de conception et de design. Dans le monde 
anglo-saxon, lÕergonomie web a davantage le statut dÕune Žtape ̂  part enti•re du processus 
de design et ses apports transparaissent d•s la phase o• sÕexplorent les premi•res solu-
tions de conception, comme une activitŽ de lÕamont. Cela soul•ve bien sžr de nombreuses 
questions de fronti•res et de pŽrim•tre, ˆ dŽlimiter entre ergonomes et designers. AmŽlie 
Boucher a parfaitement ˆ lÕesprit ces constats, en choisissant dÕenvisager son ouvrage non 
comme le catalogue des dŽfauts des interfaces quÕelle parcourt, mais comme une critique 
raisonnŽe o• se font jour tant les qualitŽs que les axes dÕamŽlioration possibles.

Beno”t Drouillat
PrŽsident fondateur de Designers Interactifs
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Avant-propos

L’ ERGONOMIE PAR LA PRATIQUE, PAR LA DIVERSITÉ

Apprendre par l’exemple. Après un premier livre dédié aux principes et méthodes, j’avais 
toujours envie de parler d’ergonomie, mais en attaquant la chose sous un autre angle : le 
point de départ de ce nouvel ouvrage, ce serait le Web lui-même, on y apprendrait par la 
pratique, presque sans s’en rendre compte, naturellement.

Apprendre de la diversité, aussi. Ce livre devait souligner la richesse des enseignements 
reçus à s’inspirer d’autres contextes, à sortir de son domaine. Montrer comme, en ouvrant 
les yeux sur des problématiques différentes de notre quotidien, on découvre souvent que 
la solution est ailleurs que là où on la cherche. Vous avez donc échappé de peu à l’analyse 
de l’ergonomie de machines à café ou de lave-vaisselles – qui sont pourtant mes hobbies 
favoris – mais l’idée est bien là : montrer beaucoup de choses, des choses différentes, qui 
puissent nourrir vos travaux, quels qu’ils soient.

Cette variété s’exprime à travers plusieurs dimensions : le type de page étudiée (page 
d’accueil, liste, ou encore application iPhone), le type de site web (e-commerce, éditorial, 
outil...), son domaine (distribution, institutionnel, média...), mais aussi la notoriété de l’édi-
teur ou de la marque. Ce choix de la diversité, tout sauf innocent, incarne une revendication 
à dire l’importance de l’ouverture de cadre pour l’ergonome et le concepteur.  

Cela signifi ait lutter contre la tendance de marché voulant que les travailleurs du Web 
soient spécialistes d’un domaine et d’un type de site. Si les enjeux de cette spécialisation 
sont compréhensibles, son extrémisme risque de gangréner l’ensemble d’une profession 
qui grandirait mieux si on lui donnait les moyens de nourrir autrement son expérience. 
Entièrement positive dans de nombreux métiers, la spécialisation a sa part de danger dans 
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la conception d’interfaces homme-machine, et doit être maîtrisée, compensée par des fenê-
tres de diversifi cation.

Montrer un Web varié, c’était aussi prendre en compte les usagers pour ce qu’ils sont 
réellement : des gens évoluant dans un environnement qui ne se limite pas au Web et qui, 
eux aussi, apprennent de tous les contextes qu’ils rencontrent. C’était enfi n le moyen de 
réaffi rmer l’individualité de chaque situation, de revenir à la défi nition même de l’ergo-
nomie, de redire qu’elle n’existe pas en soi, mais s’exprime uniquement dans la relation 
d’un utilisateur à une machine.

LE REGARD DE L’ERGONOME, 
MAIS AUSSI CELUI DES INTERNAUTES

Dans ce livre d’analyses de sites web, vous trouverez aussi bien des remarques issues 
du travail d’audit des pages que des observations provenant des réels experts : les inter-
nautes. Les deux se complètent au fur et à mesure des pages étudiées, et vous trouverez 
des retours de  tests utilisateurs  dans la plupart des sections. Cette participation des inter-
nautes, que ce soit pour ce livre ou pour un projet de site web en général, ne doit pas 
seulement être considérée comme une étape optionnelle, mais comme le fondement de 
toute réfl exion sur une interface.

Le dispositif de test utilisateur est décrit à la fi n de cet avant-propos, de même que la 
méthodologie et la technique d’eyetracking, qui consiste à enregistrer le parcours oculaire 
des internautes sur l’écran. Nous donnons ainsi le cadre dans lequel lire les études de cas 
ayant bénéfi cié des tests.

L’ERGONOMIE DES SITES WEB

Optimiser l’ergonomie d’un site Internet, c’est travailler sur son adéquation aux besoins 
et attentes des utilisateurs, ainsi que sur sa simplicité d’usage. Tout tourne donc autour de 
vos internautes : qui sont-ils, quel est leur niveau d’expertise sur le Web, leur connaissance 
de votre domaine... Mais surtout, que viennent-ils faire sur votre site ? Vous verrez dans 
cet ouvrage que chaque remarque est rattachée à une situation d’usage, soulignant qu’il 
n’existe pas de « bonne solution » en termes d’ergonomie, et que les choix sont toujours 
dépendants du contexte. Autrement dit, une solution peut être tout à fait ergonomique 
pour un site, et anti-ergonomique pour un autre. 
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62 ÉTUDES DE PAGES WEB

Des analyses orientées

Les analyses proposées dans ce livre n’ont pas vocation à auditer le site ou même la page 
en entier : à l’inverse, elles zooment sur certains points en particulier, l’ensemble d’une 
section abordant ainsi de nombreux principes à travers l’ensemble des exemples présentés. 
Chaque sujet est présenté en évoquant ses avantages ou inconvénients du point de vue de 
l’ergonomie, et complété de recommandations le cas échéant. 

Les différents cas abordés ont souvent été prétexte à glisser des principes, bonnes prati-
ques, vocabulaire, règles et autres références. Un lexique en fi n d’ouvrage reprend chacune 
des notions qui n’auraient pas pu être expliquées précisément dans l’étude de cas elle-
même.

Une lecture par thématique

Le sommaire de cet ouvrage répartit les 62 études de cas en sept parties, chacune concer-
nant un type de page en particulier.

1 Pages dÕaccueil : pages d’accueil au sens strict du terme, mais aussi landing pages 
ou pages interstitielles...

2 Pages de rubriques et de listes :  listes de produits, d’annonces, de recettes de 
cuisine...

3 Pages de contenu :  articles, fi ches produits, offres d’emploi, fi ches descriptives...

4 Formulaires :  pages d’inscription, de commande, de recherche, de commentaire 
ou encore d’identifi cation...

5 Outils :  interfaces de simulation, de confi guration, coloriage en ligne, diction-
naire...

6 E-mails et newsletters  envoyés par un site à ses internautes.

7 Applications iPhone .

Dans chacune des études, les 
termes techniques développés 
dans le lexique sont indiqués 
par le format pointillé suivant : 
référence au lexique.
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À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ? 

Le caractère visuel de cet ouvrage devrait permettre à chacun, quel que soit son niveau 
d’expertise, de pouvoir en apprécier le contenu. Par la diversité des thèmes abordés, il 
permet d’offrir une vision complète de ce que peut vouloir dire un site web ergonomique, 
et intéresser ainsi tous les professionnels du Web :

•    les responsables ou éditeurs de site web soucieux d’améliorer l’ergonomie d’un site 
existant, ou en projet de création de site ;

•    les chefs de projet, consultants, directeurs de clientèle, apportant conseil à leurs clients 
et équipes et souhaitant nourrir leur vision de l’ergonomie web au sens large ;

•    les directions marketing, qui peuvent voir en l’ergonomie une manière de satisfaire 
leurs internautes par le respect de bonnes pratiques ;

•    les développeurs, intégrateurs et webmasters, pour comprendre les tenants et les 
aboutissants d’une réfl exion sur l’ergonomie, pour comprendre aussi l’importance de 
chaque détail, qu’ils sont souvent seuls à traiter ;

•    enfi n, les designers, graphistes, ergonomes et architectes de l’information, qui pour-
ront y trouver non seulement des exemples, mais aussi un guide pour l’analyse 
ergonomique de site web et d’applications iPhone, permettant d’asseoir les actions 
d’évaluation, mais aussi de création.
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16  SAVEUR BIÈRE
http://www.saveurbiere.fr

 Saveur Bière est un site  e-commerce spécialisé dans le domaine de la bière. On y trouve 
de nombreuses marques de bières, des fûts et tireuses, ainsi que des conseils. Le catalogue 
est fourni, et son parcours se fait à travers les pages de  listes analysées ci-après.
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En mars 2010, onze participants ont été confrontés à cette page avec pour consigne de 
montrer et dire ce qu’ils feraient s’ils étaient chez eux. Les données de ce  test utilisateur 
sont utilisées ici pour compléter l’analyse experte.

SCÉNARIO : « Un ami vous a envoyé l’adresse d’un site spécialisé dans les bières qu’il 
aime beaucoup. Vous voudriez voir toutes les bières que ce site propose pour faire votre 
choix et éventuellement en commander. » On s’intéresse ici à ce qui se passe une fois que 
les participants arrivent sur la page de liste. On leur demande en cours d’exploration d’en 
choisir une qui leur plairait.

1
 
 DES  FILTRES TRÈS UTILES, MAIS À OPTIMISER

Comment choisir parmi 250 bouteilles ? Cette page offre à ses visiteurs un outil très effi cace 
pour personnaliser son contenu. Grâce à une navigation  ̂ facettes , ils peuvent déclarer 
leurs préférences en termes de contenance, de provenance ou de couleur, et voir ainsi la 
liste se réduire à mesure qu’ils ajoutent des critères. C’est une fonctionnalité très intéres-
sante, qui peut convenir aussi bien aux amateurs qu’à des connaisseurs plus avertis, pour 
faire le tri dans toutes les bouteilles proposées sur le site.

Les fi ltres semblent plaire aux utilisateurs : à part une participante, tous cliquent sur un ou 
plusieurs d’entre eux. La couleur est le critère le plus sélectionné, suivi de la force et, dans 
une moindre mesure, du pays.

Des liens à compléter

Les catégories proposées défi nissent très bien les bières, mais il manquerait des notions 
de meilleures ventes, nouveautés, promotions, notes des clients ou recommandations de 
la rédaction, alors que ces accès ou contenus sont présents ailleurs dans le site.

N’oubliez pas qu’on ne contrôle par le parcours des internautes ! Ce n’est pas parce qu’ils 
n’ont pas choisi les meilleures ventes dans le menu, préférant d’abord avoir une vue 
d’ensemble de la gamme, qu’ils n’auront pas besoin de ce critère plus tard, notamment 
dans cette page de liste, soit pour fi ltrer (c’est-à-dire réduire le nombre de produits), soit 
pour trier (c’est-à-dire ordonner).

Myrtille, 28 ans :  « Ce qui est intéressant, c’est que tu peux affi ner ta recherche, sauf 
que moi ce qui m’intéresserait bien, c’est de l’affi ner par… Si je ne m’y connais pas 
beaucoup, je ne vais pas l’affi ner par “Ambrée et rousse”, par exemple. Par contre, si 
j’ai le top des 20 meilleures ventes – vous voyez, c’est idiot, hein, mais sur La Redoute 
ou la Fnac, ils font ça, les meilleures ventes – ça, ça m’aiderait. Parce que là, je n’en 
sais foutre rien si je veux une bière du Danemark ! »
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Des liens à  hiérarchiser

Certains fi ltres semblent plus importants que d’autres, notamment car ils sont susceptibles 
de toucher le plus grand nombre : couleur, force ou pays. Les autres sont bien sûr intéres-
sants, mais on pourrait adapter leur ordre d’apparition à l’importance accordée à chaque 
critère par les consommateurs (dans la vie, et non dans cette interface qui, par son orga-
nisation, biaise les comportements).

2
 
 UNE LISTE CACHÉE PAR LES   FILTRES D’AFFICHAGE

Les produits ne sont vus que très tardivement

•    Les internautes accèdent à cette page via le lien Toute la gamme du menu Bouteilles 
(sous ce lien, la mention Plus de 200 bières). En cliquant sur ce lien, ils s’attendent 
donc à voir des bières. Or, ce qu’ils voient en réalité, c’est une série de liens qui leur 
permettent d’affi ner la gamme selon leurs préférences. La  ligne de fl ottaison en réso-
lution 1 024 × 768 pixels fait que le début de la liste est invisible à l’arrivée sur la page, 
alors que c’est l’objet principal.

•    D’ailleurs, la liste est vue tardivement, voire pas du tout ! Si on ne se rend pas compte 
qu’au-dessus du  seuil de scroll sont affi chés le nombre de produits et la pagination, en 
revanche, on voit bien le fi let horizontal qui semble terminer la page.

Statistiques : attention !
Attention à ne pas consi-
dérer vos statistiques d’usage 
comme l’exact refl et des 
besoins de vos internautes, 
car votre site infl uence les 
actes de ses visiteurs par ses 
caractéristiques graphiques, 
techniques, fonctionnelles ou 
encore éditoriales.

Carte  d’occultation des fi xations 
visuelles des onze participants 

confondus – 10 premières secondes 
(critère : durée absolue)

Fig. 16-2
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Carte  de chaleur de dix participants 
confondus – 30 premières secondes 
(critère : durée absolue). Un 
participant n’apparaît pas, car il 
a cliqué sur un lien avant les 30 
secondes. Les fi xations dans la 
zone de menu sont les quelques 
Þ xations  rŽsiduelles  des premières 
millisecondes, dues au fait que les 
internautes ont le regard posé à 
l’endroit où ils viennent de cliquer.

Fig. 16-3
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35   ALLOCINƒ
http://www.allociné.com

AlloCinŽ est un site dÕinformations gratuit sur le cinŽma, proposant un grand nombre de 
services et contenus. Pour proÞ ter au maximum des fonctionnalitŽs participatives (notes, 
commentaires, blogsÉ), communautaires et de personnalisation sur le site, les internautes 
sont invitŽs ˆ crŽer un  compte. CÕest ce  parcours dÕinscription que nous analysons ici.

1

3

2

!"#$%&'() ©
 w

w
w

.a
llo

ci
ne

.c
om



191

A
L

L
O

C
IN

É

1
 
 UNE FENÊTRE  FLOTTANTE 
QUI DÉDRAMATISE LE PROCESSUS

¥    Si lÕinternaute souhaite Žvaluer un Þ lm et clique sur lÕŽtoile correspondant ˆ sa note, 
un  formulaire appara”t contextuellement par-dessus la page quÕil a appelŽe. Ce type 
de procŽdŽ est idŽal pour des petits formulaires comme ici : la ß uiditŽ de lÕinteraction 
est moins rompue que si on passait ˆ une toute autre page.

Si on cherche à dédramatiser le processus, c’est qu’il est compliqué du point de vue 
utilisateur. Ne pourrait-on pas prévoir un parcours de « note rapide », n’exigeant 
pas la création d’un compte complet ? (Ce dernier implique en effet le renseignement 
de huit champs, dont certains peuvent paraître peu légitimes pour simplement donner 
une note : nom, date de naissance, login.) Une sorte de guest rating (voir  guest checkout), 
qui n’empêcherait bien sûr pas de créer un compte.

¥    Il manque toutefois une explication ˆ cette nŽcessitŽ de se connecter : en dŽpit de sa 
simplicitŽ (souvent recommandŽe dans dÕautres cas), le libellŽ Connexion ˆ AllocinŽ nÕest 
pas sufÞ samment pŽdagogique pour optimiser le taux de conversion  de cet Žcran, qui 
ne peut •tre ressenti que comme un frein. Les internautes doivent pouvoir se projeter 
dans lÕutilitŽ de cette inscription par rapport ̂  leur objectif initial, ̂  lÕaide dÕune phrase de 
type Ç Pour que votre note soit enregistrŽe, merci de vous connecter È, par exemple.

Il n’est pas aisé pour celui qui n’aurait pas encore de compte de repérer l’emplacement du 
lien lui correspondant. Il est cependant vrai que cela permet de valoriser la connexion via 
Facebook, ce qui peut être pertinent, stratégiquement mais aussi pour l’utilisateur, puisque 
cela allège son travail de saisie.

2
 
 DÉCOUPER LE  FLUX D’INTERACTION 
POUR MIEUX CONVERTIR

¥    Si les internautes ne remplissent pas les formulaires dÕinscription, cÕest souvent quÕils 
paraissent fastidieux en demandant trop dÕinformations. Ici, gr‰ce ˆ un dŽcoupage 
en plusieurs Žtapes qui, prises une par une, sont simples, on devrait facilement les 
convaincre de sÕinscrire.

¥    LÕinternaute qui a dŽjˆ rempli le premier Žcran est engagŽ dans le processus, et aura donc 
moins tendance ˆ partir si on lui demande encore une information, pour ne pas perdre le 
fruit de son travail de  saisie. Mais le risque de gŽnŽrer de lÕagacement ˆ chaque nouvel 
Žcran apparaissant existe toujours (cÕest comme si on lui avait menti), et lÕeffort de conci-
sion doit donc •tre maintenu (aussi bien ˆ chaque Žcran que dans le nombre dÕŽtapes).
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 FACILITER LA SORTIE ET LE RETOUR EN ARRIÈRE

¥    Il nÕest pas assez clair quÕˆ partir de lÕŽtape Votre avatar , tout est optionnel. La possibi-
litŽ de passer les Žtapes est intŽressante, mais pourrait •tre renforcŽe au moyen dÕune 
phrase de type Ç Bravo, votre compte a ŽtŽ crŽŽ È, et un afÞ chage plus explicite du 
choix de personnaliser son proÞ l ou de le faire plus tard.

¥    Des fonctions de navigation sont nŽcessaires entre les six Žtapes (notamment un Page 
 prŽcŽdente), car en raison du dŽcoupage, lÕutilisateur pourra Žprouver le besoin de 
revenir en arri•re. Ici, sÕil se rend compte lorsquÕil saisit le captcha  quÕil nÕa pas saisi 
son e-mail personnel mais professionnel, il nÕa pas de moyen de le corriger. Pire, sÕil 
clique sur Page prŽcŽdente du navigateur, cela le fait revenir au tout premier Žcran ! 
Dommage, car il perd alors le fruit de tous ses efforts, au risque quÕil ne recommence 
pas le processus.
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 LES AIDES  CONTEXTUELLES 
SONT UNE BONNE PRATIQUE MAIS NE DOIVENT PAS GÊNER

Ë chaque clic dans un champ, des explications sur la droite compl•tent le libellŽ (Fig. 35-2 
et 35-3). Le principe est intŽressant, puisquÕil permet de fournir lÕinformation prŽcisŽment 
au moment o• lÕinternaute en a besoin, sans charger lÕŽcran en permanence. Cependant, 
il est peut-•tre surexploitŽ, car chaque nouvelle phrase qui appara”t crŽe un phŽnom•ne 
dÕ attention partagŽe  chez lÕutilisateur, en risquant ainsi de dŽgrader la performance. Ë 
rŽserver donc aux informations clŽs (aides ˆ la saisie, justiÞ cations de demandes dÕinfor-
mations sensiblesÉ) pour ne pas distraire inutilement.

C’est d’autant plus perturbant ici que l’interface bouge à chaque champ cliqué pour libérer 
la place nécessaire à leur affi chage. Il faut éviter à tout prix ce type d’affi chage peu stable.

¥    Le format utilisŽ est intŽressant : gris clair, ces phrases peuvent •tre facilement igno-
rŽes. Un utilisateur pourra alors lire la premi•re, mais pas les autres, sauf sÕil hŽsite ˆ 
remplir le champ ou a besoin dÕaide.

¥    Attention, ce syst•me ne doit pas •tre utilisŽ pour des informations capitales, car cela 
suppose dÕattendre que lÕinternaute clique dans le champ. Or cÕest trop tard, puisque 
cÕest ˆ la lecture du libellŽ que se produit le  point de fuite  ! (Ç De quel droit ils me 
demandent mon adresse ? Oh non, lˆ ils exag•rent, je mÕen vais. È )

Dommage que ce type d’affi chage dynamique ne soit pas utilisé pour la validation  
à la volée de la disponibilité du pseudo !

5
 
 RÉFLÉCHIR POUR RIEN, C’EST DÉJÀ TROP : 
PRÉCÉDEZ LES INTERROGATIONS !

Il est Žtonnant que les aides contextuelles ne soient pas utilisŽes ici pour le plus impor-
tant : rien nÕindique aux internautes le format attendu du mot de passe, alors quÕils en ont 
lÕhabitude. Il se trouve que le mot de passe ne nŽcessite pas plus dÕun caract•re, or lÕim-
portant nÕest pas tant cette rŽalitŽ que de savoir anticiper les rŽactions de vos internautes, 
et de rŽpondre aux questions quÕils pourraient se poser.
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Viapresse est un site dÕachat de magazines et dÕabonnements presse. Son catalogue Žtendu 
en fait le premier site sur le marchŽ fran•ais. Suite ̂  une commande en ligne, les internautes 
re•oivent un e-mail  de  conÞ rmation, dont nous Žtudions ici la qualitŽ ergonomique.
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E-mails : soignez lÕobjet
Les titres donnŽs ˆ vos 
e-mails sont capitaux, puisque 
cÕest un des crit•res les plus 
importants qui va dŽterminer 
si lÕinternaute dŽcide ou non 
dÕouvrir votre message. Il faut 
donc les rŽdiger avec le plus 
grand soin pour sÕassurer que 
lÕobjet du message sera bien 
compris par vos destina-
taires.
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 UNE ƒTAPE RAREMENT DEMANDƒE, 
QUI ALOURDIT LE  PROCESSUS DE COMMANDE

Dans cet e-mail, on demande ˆ lÕutilisateur de conÞ rmer sa commande. CÕest une Žtape 
rarement rencontrŽe dans le domaine de lÕ e-commerce, et qui devrait dans lÕidŽal ne pas 
exister. Si elle rŽsulte dÕune contrainte technique, logistique ou sŽcuritaire, il faut alors 
soigner particuli•rement tous les dŽtails de lÕe-mail aÞ n dÕoptimiser son efÞ cacitŽ.

2
 
 LÕ OBJET DE LÕE-MAIL RISQUE DÕINDUIRE LÕINTERNAUTE 
EN ERREUR

Le titre Confi rmation de votre commande induit en erreur, ˆ tel point que lÕinternaute risque 
de ne m•me pas ouvrir lÕe-mail, ayant lÕhabitude quÕapr•s un achat en ligne, le site envoie 
un e-mail rŽcapitulant lÕachat. Le deuxi•me e-mail que lÕinternaute re•oit pour rŽcapituler sa 
commande une fois quÕil lÕa validŽe porte dÕailleurs exactement le m•me titre. Pour lever lÕam-
bigu•tŽ sur le terme Confi rmation, qui peut dŽsigner ˆ la fois lÕaction requise et le rŽcapitulatif 
envoyŽ suite ˆ lÕaction de conÞ rmation, rŽdigez un libellŽ ˆ lÕimpŽratif (exemple : Validez 
votre commande ) ou signiÞ ant une obligation ( Vous devez valider votre commande ).

3
 
 MONTRER QUÕUNE ACTION EST REQUISE

¥    La  banni•re promotionnelle en haut de lÕe-mail risque de jouer un r™le dÕobstruction : 
puisquÕelle ressemble ˆ un message commercial, lÕinternaute nÕaura pas forcŽment 
envie dÕaller plus loin, dÕautant plus quÕil vient de passer une commande sur le site, et 
quÕil est donc sans doute peu enclin ˆ sÕabonner ˆ dÕautres magazines tout de suite.

¥    Dans le cadre dÕun rŽel message de conÞ rmation de commande, une offre promotion-
nelle pourrait avoir du sens si elle Žtait proposŽe seulement ˆ ceux qui viennent de 
conclure un achat sur le site. Une telle offre, faisant appel ˆ la notion de rŽcompense, 
sera toutefois plus efÞ cace sur des produits marquŽs dÕune rŽcurrence dÕachat plus 
forte (livres, musique, alimentation, v•tementsÉ). Elle peut aussi jouer sur le c™tŽ social 
en proposant une rŽduction ˆ utiliser pour soi ou son entourage.

¥    La premi•re phrase de lÕe-mail semble dire que la commande est Þ nalisŽe, et quÕon en 
remercie lÕinternaute. Or cÕest lÕinverse, et cÕest lÕaction restant ˆ accomplir quÕil faut 
souligner. Le  bouton Ma commande ne ressemble pas ˆ un bouton cliquable.

¥    Le format lettre est sympathique, mais ne ressemble pas ˆ quelque chose de fonc-
tionnel, o• on demande quelque chose ̂  lÕinternaute. Ce type dÕe-mail doit •tre prŽsentŽ 
comme une Žtape de la commande, et non comme une newsletter classique. On doit 
rŽduire le volume de contenus et privilŽgier la visibilitŽ dÕun gros bouton Valider ma 
commande , accompagnŽ dÕŽlŽments insistant sur lÕaspect obligatoire de cette action.

Le fait dÕindiquer le nom 
du site dans lÕobjet, surtout 
pour une conÞ rmation de 
commande, est intŽressant. 
Il devient indispensable 
lorsque lÕ expŽditeur nÕest pas 
clairement identiÞ  able.

Dans des prŽsentations 
contr™lŽes comme les 
 newsletters, o• la largeur 
du contenu est Þ xe, Žvitez 
de faire passer vos  liens 
sur deux lignes, car cela coupe 
la signiÞ cation du lien en deux, 
et ce nÕest pas du plus bel effet 
(cÕest le cas de Mon compte 
ici). Excluons de cette 
recommandation les liens 
comprenant des codes 
de sŽcuritŽ personnalisŽs 
par utilisateur, puisquÕils sont 
alors naturellement tr•s longs. 
Dans lÕabsolu, il est prŽfŽrable 
de les cacher sous un lien 
court, en indiquan t en dessous 
en petit lÕadresse compl•te.
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!"#   SELOGER
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LÕ application  iPhone de SeLoger propose ˆ ses utilisateurs de proÞ ter des services du site 
web en mobilitŽ. Une vŽritable adaptation de lÕoffre est rŽalisŽe, exploitant le potentiel de 
cette situation dÕusage bien spŽciÞ que. En voici quelques Žcrans dont nous avons testŽ 
lÕergonomie.

Fig. 60-1

Fig. 60-3 Fig. 60-4

Fig. 60-2
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  LE PREMIER ÉCRAN S’ADAPTE À L’ EXPÉRIENCE 
DE L’UTILISATEUR

¥    Lors de la premi•re visite, lÕŽcran dÕaccueil est centrŽ sur lÕincitation ˆ effectuer une 
nouvelle recherche (Fig. 60-1). Les fois suivantes, si lÕutilisateur a effectuŽ des recher-
ches, on afÞ che aussi les recherches mŽmorisŽes ainsi que la derni•re recherche 
(Fig. 60-2). Ainsi, lÕutilisateur nÕa pas forcŽment besoin dÕavoir enregistrŽ une recherche 
pour la retrouver. On sÕadapte donc ˆ la plupart des usages, consistant ˆ rechercher 
selon un seul jeu de crit•res.

¥    Pour la premi•re visite, on peut en effet accompagner lÕutilisateur dans la dŽcouverte 
des fonctions de lÕapplication gr‰ce ˆ une introduction textuelle, mais il faut Žviter dans 
cette prŽsentation de rŽpŽter des choses dŽjˆ prŽsentes dans des boutons ou des liens. 
En gŽnŽral, citer le nom dÕun bouton est symptomatique dÕun texte dÕaccompagne-
ment qui pourrait sans doute •tre supprimŽ. Ici, cÕest le cas de Pour commencer votre 
recherche, appuyer sur le bouton ÔCrŽer une nouvelle rechercheÕ. Ce type de recomman-
dation est sans doute encore plus importante sur une application iPhone que sur le 
Web, du fait de la valeur encore plus grande de chaque pixel carrŽ. Par ailleurs, lÕes-
pace ainsi libŽrŽ donnera plus de poids aux autres ŽlŽments.

2
 
  DES FONCTIONNALITÉS BIEN PENSÉES POUR LA TÂCHE 
ET LES SITUATIONS DE MOBILITÉ

De nombreuses  micro-utilitŽs  sont ici tr•s intŽressantes pour lÕutilisateur : la fonction 
dÕajout dÕune annonce ˆ ses favoris est presque de lÕordre de la   dette , mais on apprŽciera 
aussi la possibilitŽ de recevoir les nouvelles annonces par push iPhone, de prendre des 
notes sur une annonce, dÕy associer des photos ou encore un rendez-vous pour une visite. 
CÕest en rŽpondant ainsi aux  besoins des utilisateurs quÕune application a des chances 
dÕ•tre adoptŽe et dÕavoir de bons retours en termes de satisfaction.

Conjuguer utilité et utilisabilité
N’oubliez jamais la réfl exion sur l’ utilité (ce que vous fournissez) en plus de celle sur le 
niveau d’ utilisabilité (comment vous le fournissez) de vos outils interactifs. C’est bien la 
conjugaison des deux qui vous permettra d’obtenir une bonne qualité ergonomique.

On appelle écran d’ accueil 
celui qui fournit les véritables 
éléments fonctionnels. En effet, 
là encore, le splash screen est 
dédié au logo de la marque, 
alors que ce dernier apparaît 
déjà sur tous les écrans de 
l’application.

Il est appréciable que 
l’application iPhone SeLoger 
n’oblige pas l’utilisateur à 
créer un   compte pour utiliser 
le service à son maximum. 
Cela paraît évident, mais 
de nombreuses marques 
transfèrent le modèle web (je 
crée un compte pour pouvoir 
personnaliser mon expérience) 
sur iPhone, afi n que 
l’internaute puisse utiliser ses 
données quel que soit l’outil. 
L’idéal serait de proposer les 
deux.
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En avant-première e-book  
sur Eyrolles.com ! 
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DESIGN & INTERFACE

ERGONOMIE  
WEB 
ILLUSTRƒE
60 SITES À LA LOUPE

ERGONOMIE 
WEB 
ILLUSTRƒE
60 SITES À LA LOUPE

AMÉLIE BOUCHER
Préface de Benoît Drouillat
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site web ?

Proposer la bonne information au bon endroit et au bon mo-
ment. Répondre aux attentes de ses visiteurs pour leur don-
ner envie de rester sur le site et d’y revenir : quel pari difficile 
pour tout concepteur web, qu’il crée un site e-commerce, 
éditorial ou même une application iPhone !

Au-delà des règles théoriques, rien ne vaut de se mettre 
à la place de l’utilisateur, confronté aux situations les plus 
variées sur le Web : pages d’accueil ou landing pages, pages 
de listes ou de rubriques, pages de contenu (articles, fiches 
produits…), formulaires, outils en ligne, mais aussi e-mails 
ou newsletters envoyés par les sites… Grâce à cette analyse 
de plus de 60 pages et applications web passées au crible 
de l’ergonomie, appuyée par des tests utilisateurs et des ré-
sultats d’eyetracking, apprenez par l’exemple à concevoir des 
sites efficaces et agréables pour votre internaute !

Des compléments au livre sont disponibles en ligne sur le site  
www.ergonomie-web-illustree.com !

AmŽlie Boucher est consultante en ergonomie et architecture de l’in-
formation. Ses missions sont consacrées à l’expérience utilisateur web et 
mobile, aussi bien dans des contextes de conception que d’évaluation, et 
pour des projets variés : e-commerce, éditorial, portails, applications mé-
tier.... Diplômée du Master d’Ergonomie de l’Université Paris 5, elle lance 
en 2003 le site éditorial www.ergolab.net . Dans cette même volonté de 
faire partager l’essence et la pratique de cette discipline, elle est l’auteur 
du livre de référence Ergonomie Web – Pour des sites web efficaces (2007) 
ainsi que de son mémento (2008), parus aux éditions Eyrolles.

Architecte de l’information et enseignant, son préfacier Beno”t Drouillat  est prési-
dent fondateur de l’association Designers interactifs.
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Ma premi•re impression Žtait conÞrmŽe : (...) AmŽlie fait preuve dÕune pro-
fonde comprŽhension de lÕutilisabilitŽ. Elle pense et Žcrit merveilleusement 
bien Ð ˆ la limite du poŽtique Ð ˆ ce sujet.

�H�i�Z�k�Z���@�g�j�\ 
Auteur de DonÕt Make Me Think

AmŽlie Boucher sÕemploie avec talent ˆ faire parler les sites pour mieux 
cerner les r•gles de lÕergonomie web. 
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