«Quand l'éditeur d’Amélie m’a envoyé un chapitre en PDF de son nouveau livre, je ne
voulais méme pas ouvrir le fichier. Pour une bonne raison : je m’étais juré, il y a deux ans,
de ne plus écrire de citations pour quatriemes de couvertures, parce que cela me prenait
trop de temps. (Contrairement & nombre d’autres, je me sens obligé de véritablement lire
le livre avant d’écrire une recommandation.) Sans compter que c’était en francais, 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 fils a Paris, mais c’est vraiment tout ce que
je connais.)

Et puis j’ai fait I'erreur d’ouvrir le PDE Les pages étaient belles et m’intriguaient. Méme
sans étre capable de lire un mot, je comprenais ce qu’Amélie tentait de faire, et j'ai voulu
savoir ce qu’elle avait a dire.

Apres deux heures de travail acharné, avec 'aide des souvenirs de mon amie Elisabeth
qui avait étudié le francais au lycée et un certain nombre d’allers-retours vers Google
traduction, nous avions “lu” le chapitre entier. Et ma premiére impression était confirmée :
méme via une traduction approximative, je pouvais dire qu’Amélie fait preuve d’une
profonde compréhension de 'utilisabilité. Et qu’elle pense et écrit merveilleusement bien
- a la limite du poétique — a 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)



C En un livre dOergonomie qui nOimpose pas une vue acadZmique de la discipline,
risquant de nOintZresser que les lecteurs dZj" sensibilisZs * ces valeurs. AmZlie amene
naturellement le lecteur ~ rZRZchir sur cette problZmatique, quelle que soit sa sensibilitZ
vis-"-vis de cet art. Elle repositionne ainsi IOergonomie comme une pisce ma’tresse de
I0Zlaboration dOune interface pour fournir la meilleure expZrience utilisateur possible. E

Dick Lantim ,
Responsable ExpZrience utilisateur chez Microsoft

C Si les sites pouvaient parler, ils auraient tellement de choses " nous dire
sur les visiteurs perdus, les clients dZcouragZs et les membres mZcontents.
Autant que sur les curieux satisfaits, les membres heureux et les clients comblZs : ils
nous diraient alors les rubriques bien placZes, les mises en avant efbcaces, les boutons
rZussisE Car chaque site web reve de proposer les bonnes informations au bon endroit
au bon moment " tous ses utilisateurs. Lesquels sont aujourdOhui non seulement aussi
divers et variZs que ne IOest IOensemble de la population, mais aussi de plus en plus
nombreux. E IQinstar de toutes les disciplines, une connaissance empirique doublZe
dOune rZRexion transversale permet de mieux cerner les regles de IOergonomie web
pour mieux servir les internautes B ~ condition de savoir faire parler les sites,
ce quOAmZlie Boucher sOemploie " faire avec talent. E

Pierre Kosciusko-Morizet )
PDG du Groupe PriceMinister




“réeface

Au sens premier qudon lui conna’t, I0Ztude de cas est une mZthodologie de recherche
empirique D issue de |OhZritage franeais des sciences sociales B, un moyen aujourdOhui
consacrZ dans le monde professionnel pour communiquer les meilleures pratiques dOun
projet. LOZtude de cas agit comme un rZvZlateur, elle C raconte IOhistoire E du projet, cOest
une forme de communication narrative . Elle permet de catalyser les problZmatiques et les
solutions, de mettre en Zvidence les articulations logiques. Elle concerne toute discipline

qui cherche ~ dZmontrer les bZnZbces de sa pratique et " les rendre mesurables, explici-
tables. Elle sanctionne IOaboutissement du projet.

LOergonomie web, comme discipline dOZtude scientibque et pratique professionnelle, ne fait
pas exception ~ ce besoin de dZgager dans le projet les articulations, de mettre en Zvidence

les relations logiques entre moyens et rZsultats. Elle a dZj" derriere elle une riche habitude

de publication qui a dZbutZ au dZbut des annZes 1990, dont les bgures sOincarnent " travers
Ben Schneiderman, Jakob Nielsen, Donald NormanE Dans le monde anglo-saxon, la Web
usability est un champ particulisrement vivace. Pourtant, peu dOouvrages, hormis celui de
Jakob Nielsen et de Marie Tahir, LOart de la page dOaccueil : 50 sites web passZs au crible
(paru en 2001 aux Zditions Eyrolles), ont systZmatisZ le recueil et la formalisation dOZtudes
de cas en ergonomie web. DQailleurs, un constat similaire pourrait stre Ztendu aux projets

de design interactif. Les C retours dOexpZrience E ne manquent cependant pas. En marke-
ting interactif, les C cas pratiques E sont beaucoup plus rZpandus car ils donnent ~ voir
IOexcellence de la discipline B cOest leur fonction de C vitrine E D et ils contribuent ~ b%otir une
culture de la performance et du partage dOexpertises dont se nourrit la profession.

On trouve aujourd®hui nombre de livres os sont consignZs les fondements thZoriques de
la discipline, ses mZthodologies, ses prZceptes, mais beaucoup plus inZdits sont ceux rela-
tant en profondeur les situations dOusage rZelles. Bien souvent, le regard extZrieur nOa acces




ERGONOMIE WEB ILLUSTREE

que partiellement aux scZnarios dOusage qui sQinscrivent dans la crZation dOun projet web.
La jeunesse de la discipline, dont IOZvolution continuelle rend peut-stre difbcile, au b | des
ruptures dOusage, une telle entreprise, nOexplique pas tout. LOacces au processus de crZation,
dans nos mZiiers, est malaisZ B cOest une spZcibcitZ fransaise B et AmZlie Boucher incarne
IGune des rares voix francophones ~ favoriser dans sa discipline ce partage, ~ aborder la
dZmarche avec une pZdagogie tout aussi simple quQelle est exigeante.

Comme elle IOa exposZ dans son premier ouvrage, Ergonomie web B Pour des sites web
efbcaces, 1Oergonomie est une mZthode qui requiert dOstre constamment replacZe en
contexte. Il ne saurait exister de recettes que IQon appliquerait et qui garantiraient le
succes du projet. Les nombreux exemples quOAmZlie cite dans ce livre de rZfZrence
en sont les tZmoignages rZvZlateurs. En choisissant de prolonger ce parcours par un
recueil plus systZmatique et approfondi dOZtudes de cas, IQauteur ne se contente pas de
livrer un contexte plus prZcis ou plus exhaustif, elle met en application les mZthodolo-
gies et dZpasse 10Zvidence apparente des principes de conception. LOune des forces du
prZsent ouvrage rZside dans sa capacitZ * nous transporter en permanence de la thZorie

" la pratique et de la pratique " la thZorie. Ces allers-retours garantissent de ne jamais
perdre de vue le contexte dOusage, ni les principes qui sous-tendent IOanalyse des inter-
faces dZtaillZes ici.

Plus que dOillustrer, il sOagit ici dOexpliciter les mZcanismes qui conferent au projet son
statut de cas exemplaire : mettre en lumisre les problZmatiques, les solutions et les
rZsultats rZpondant aux enjeux du projet. En somme, AmZlie tire le meilleur parti de
I&Ztude de cas o+ se melent IOanalyse et le recueil des observations menZes lors des tests
utilisateurs et des sZances d@yetracking . Elle distille nombre de conseils opZratoires
qui peuvent aisZment stre transposZs. Ces Ztudes de cas permettent, comme dZmarche
ancrZe dans IQobservation du terrain, de comprendre les processus qui sont ~ 1Oiuvre
dans la conception, mais aussi la maintenance dOune interface web. Elles tZmoignent du
rMle de mZdiation jouZ par |Ointerface dans la qualitZ du dialogue entre les utilisateurs
et le systeme.

Cet ouvrage pose aussi le dZb de visiter un genre relativement inexplorZ dans la littZra-
ture professionnelle, celui de IOanalyse experte envisagZe non comme document de travail
ou livrable mais comme un parcours de lecture destinZ ~ Zclairer et ~ baliser la pratique

de IOergonomie web. Ce qui lie et donne une cohZrence ~ ces 62 Ztudes de cas, cOest la
volontZ de IQauteur de donner " voir la discipline sous un jour diffZrent. Car, en France, la
perception et la place de IOergonomie web dans un projet sont encore trop souvent asso-
ciZes aux actions correctives mises en Tuvre pour amZliorer I0adZquation ~ IQutilisateur et

la qualitZ dOusage dOune interface. DOune fason gZnZrale, on constate que les apports de la
discipline sont encore difbcilement compris par les entreprises B et parfois meme par les
autres membres de |O0Zquipe du projet.

Aussi, IOergonome web est-il souvent sollicitZ en marge du projet, dans une temporalitZ
sZparZe, voire dZcalZe. On IQenvisage trop frZquemment comme le professionnel objectif



qui peut scientibquement valider ou inbPrmer les hypotheses ZchafaudZes lors de la phase
de conception de IQinterface B et qui peut apporter des amZliorations au travail des archi-
tectes de IOinformation et des designers dOinterface. Or, cOest nier |Qintrication Ztroite de la
dZmarche ergonomique avec les dZmarches de conception et de design. Dans le monde
anglo-saxon, IOergonomie web a davantage le statut dOune Ztape " part entiere du processus
de design et ses apports transparaissent des la phase os sOexplorent les premisres solu-
tions de conception, comme une activitZ de IOamont. Cela soulsve bien szr de nombreuses
questions de frontisres et de pZrimstre, ~ dZlimiter entre ergonomes et designers. AmZlie
Boucher a parfaitement "~ IOesprit ces constats, en choisissant dOenvisager son ouvrage non
comme le catalogue des dZfauts des interfaces quOelle parcourt, mais comme une critique
raisonnZe o se font jour tant les qualitZs que les axes dOamZlioration possibles.

Beno”t Drouillat
PrZsident fondateur de Designers Interactifs

PREFACE




Avant-propos

L'ERGONOMIE PAR LA PRATIQUE, PAR LA DIVERSITE

Apprendre par 'exemple. Apres 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-méme, on y apprendrait par la
pratique, presque sans s’en rendre compte, naturellement.

ERGONOMIE WEB ILLUSTREE

Apprendre de la diversité, aussi. Ce livre devait souligner la richesse des enseignements
recus a s’inspirer d’autres contextes, a 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 la ou on la cherche. Vous avez donc échappé de peu a I'analyse
de I'ergonomie de machines a café ou de lave-vaisselles — qui sont pourtant mes hobbies
favoris — mais l'idée est bien la : montrer beaucoup de choses, des choses différentes, qui
puissent nourrir vos travaux, quels qu’ils soient.

Cette variété s’exprime a 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 1’édi-
teur ou de la marque. Ce choix de la diversité, tout sauf innocent, incarne une revendication
a dire I'importance de l'ouverture de cadre pour 'ergonome et le concepteur.

Cela signifiait 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 1’ensemble d’une profession
qui grandirait mieux si on lui donnait les moyens de nourrir autrement son expérience.
Entierement 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 étre maitrisée, compensée par des fené-
tres de diversification.

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 enfin le moyen de
réaffirmer l'individualité de chaque situation, de revenir a la définition méme de l'ergo-
nomie, de redire qu’elle n’existe pas en soi, mais s’exprime uniquement dans la relation
d’un utilisateur a 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 completent au fur et a 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 étre considérée comme une étape optionnelle, mais comme le fondement de

toute réflexion sur une interface.

Le dispositif de test utilisateur est décrit a la fin de cet avant-propos, de méme que la
meéthodologie et la technique d’eyetracking, qui consiste a enregistrer le parcours oculaire
des internautes sur I"écran. Nous donnons ainsi le cadre dans lequel lire les études de cas
ayant bénéficié des tests.

L'ERGONOMIE DES SITES WEB

Optimiser '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 a 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 étre tout a fait ergonomique
pour un site, et anti-ergonomique pour un autre.

AVANT-PROPOS




62 ETUDES DE PAGES WEB

Des analyses orientées

Les analyses proposées dans ce livre n’ont pas vocation a auditer le site ou méme la page

en entier : a l'inverse, elles zooment sur certains points en particulier, I'ensemble d'une

section abordant ainsi de nombreux principes a travers I'ensemble des exemples présentés.

Chaque sujet est présenté en évoquant ses avantages ou inconvénients du point de vue de
Dans chacune des études, les I'ergonomie, et complété de recommandations le cas échéant.

termes techniques développés Les diffé bordé L, 5 ali q L b .
dans le lexigue sont indiqués es différents cas abordés ont souvent été prétexte a glisser des principes, bonnes prati-

par le format pointillé suivant : ques, vocabulaire, regles et autres références. Un lexique en fin d’ouvrage reprend chacune
référence au lexique. des notions qui n‘auraient pas pu étre expliquées précisément dans I'é¢tude de cas elle-
............................ méme.

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 dDaccueil :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...

ERGONOMIE WEB ILLUSTREE

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

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

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

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

7 Applications iPhone




A QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?

Le caractere visuel de cet ouvrage devrait permettre a chacun, quel que soit son niveau
d’expertise, de pouvoir en apprécier le contenu. Par la diversité des themes abordés, il
permet d’offrir une vision complete 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 I'ergonomie d’un site
existant, ou en projet de création de site ;

* les chefs de projet, consultants, directeurs de clientele, apportant conseil a leurs clients
et équipes et souhaitant nourrir leur vision de 1’ergonomie web au sens large ;

e les directions marketing, qui peuvent voir en I'ergonomie une maniere de satisfaire
leurs internautes par le respect de bonnes pratiques ;

* les développeurs, intégrateurs et webmasters, pour comprendre les tenants et les
aboutissants d'une réflexion sur I'ergonomie, pour comprendre aussi 'importance de
chaque détail, qu’ils sont souvent seuls a traiter ;

e enfin, 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.

REMERCIEMENTS

Mes remerciements sont adressés a tous ceux qui, de pres ou de loin, ont participé a cet
ouvrage. Particulierement aux éditeurs de site ayant accepté d’apparaitre dans cet ouvrage
(merci pour le fair-play), aux participants des tests utilisateurs, a Benoit Drouillat pour son
remarquable travail de préface et nos échanges, a Steve Krug, Pierre Kosciusko-Morizet,
Dick Lantim, a Antoine Luu pour m’avoir gracieusement fourni le Tobii magique, a Dimitri,
Julien et Vincent pour le dérangement, a Karine ! Merci enfin a Stéphanie pour le sauve-
tage et son aide précieuse, aux collaborateurs et partenaires d"Eyrolles pour avoir lancé et
produit cet ouvrage ainsi que la nouvelle collection Design & Interface qui I'accueille.

Et une spéciale dédicace a Manu (on ne m’y reprendra plus).
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16 SAVEUR BIERE

ntto: /A, saveurbiere. fr

Saveur Biere est un site e-commerce spécialisé dans le domaine de la biere. On y trouve
de nombreuses marques de bieres, des flts et tireuses, ainsi que des conseils. Le catalogue
est fourni, et son parcours se fait a travers les pages de listes analysées ci-apres.
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En mars 2010, onze participants ont été confrontés a 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 'analyse experte.

SCENARIO : « Un ami vous a envoyé l'adresse d’un site spécialisé dans les biéres qu'il
aime beaucoup. Vous voudriez voir toutes les biéres que ce site propose pour faire votre
choix et éventuellement en commander. » On s’intéresse ici a 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.

o DES FILTRES TRES UTILES, MAIS A OPTIMISER

Comment choisir parmi 250 bouteilles ? Cette page offre a ses visiteurs un outil tres efficace
pour personnaliser son contenu. Grace a une navigation ~ facettes , ils peuvent déclarer
leurs préférences en termes de contenance, de provenance ou de couleur, et voir ainsi la
liste se réduire a mesure qu’ils ajoutent des criteres. C’est une fonctionnalité tres intéres-
sante, qui peut convenir aussi bien aux amateurs qu’a des connaisseurs plus avertis, pour

faire le tri dans toutes les bouteilles proposées sur le site.

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

Des liens a compléter

Les catégories proposées définissent tres bien les bieres, mais il manquerait des notions
de meilleures ventes, nouveautés, promotions, notes des clients ou recommandations de
la rédaction, alors que ces accés ou contenus sont présents ailleurs dans le site.

N'oubliez pas qu'on ne contrdle 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, gu'ils n'auront pas besoin de ce critére plus tard, notamment
dans cette page de liste, soit pour filtrer (c'est-a-dire réduire le nombre de produits), soit
pour trier (c'est-a-dire ordonner).

Myrtille, 28 ans : « Ce qui est intéressant, c’est que tu peux affiner ta recherche, sauf
que moi ce qui m’intéresserait bien, c’est de I'affiner par... Si je ne m’y connais pas
beaucoup, je ne vais pas l'affiner 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 ca, les meilleures ventes — ca, ¢a m’aiderait. Parce que la, je n’en
sais foutre rien si je veux une biére du Danemark ! »
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Statistiques : attention!

Fig. 16-2

Carte d’occultation des fixations
visuelles des onze participants
confondus — 10 premiéres secondes
(critére : durée absolue)

Des liens a hiérarchiser

Certains filtres 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 str intéres-
sants, mais on pourrait adapter leur ordre d’apparition a l'importance accordée a chaque
critere par les consommateurs (dans la vie, et non dans cette interface qui, par son orga-
nisation, biaise les comportements).

UNE LISTE CACHEE PAR LES FILTRES D'AFFICHAGE

Les produits ne sont vus que trés tardivement

Les internautes accédent a cette page via le lien du menu

(sous ce lien, la mention ). En cliquant sur ce lien, ils s’attendent
donc a voir des bieres. Or, ce qu’ils voient en réalité, c’est une série de liens qui leur
permettent d’affiner la gamme selon leurs préférences. La ligne de flottaison en réso-
lution 1 024 x 768 pixels fait que le début de la liste est invisible a I’arrivée sur la page,
alors que c’est 1'objet principal.

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

Retrouvez cette image en grand sur www.ergonomie-web-illustree.com !
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35 ALLOCINF

htto:/Anvwww.alociné.com

AlloCinZ est un site dOinformations gratuit sur le cinZma, proposant un grand nombre de
services et contenus. Pour probter au maximum des fonctionnalitZs participatives (notes,
commentaires, blogsE), communautaires et de personnalisation sur le site, les internautes
sont invitZs " crZer un compte. COest ce parcours dinscription que nous analysons ici.
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UNE F!-:NETRE FLOTTANTE
QUI DEDRAMATISE LE PROCESSUS

¥ Si |Qinternaute souhaite Zvaluer un PIm et clique sur |OZtoile correspondant ~ sa note,
un formulaire appara”t contextuellement par-dessus la page quOil a appelZe. Ce type
de procZdZ est idZal pour des petits formulaires comme ici : la BuiditZ de IQinteraction
est moins rompue que si on passait ~ une toute autre page.

Si on cherche a 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 paraitre peu Iégitimes pour simplement donner
une note : nom, date de naissance, login.) Une sorte de guest rating (voir guest checkout),
gui n'empécherait bien sr pas de créer un compte. T

ALLOCINE

¥ Il manque toutefois une explication ~ cette nZcessitZ de se connecter : en dZpit de sa
simplicitZ (souvent recommandZe dans dQautres cas), le libellZ Connexion ~ AllocinZ nOest
pas sufbsamment pZdagogique pour optimiser le taux de conversion de cet Zcran, qui
ne peut stre ressenti que comme un frein. Les internautes doivent pouvoir se projeter
dans IOutilitZ de cette inscription par rapport * leur objectif initial, ~ I0aide dOune phrase de

type C Pour que votre note soit enregistrZe, merci de vous connecter E, par exemple.

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

DECOUPER LE FLUX D'INTERACTION
POUR MIEUX CONVERTIR

¥ Siles internautes ne remplissent pas les formulaires dOinscription, cOest souvent quils
paraissent fastidieux en demandant trop dOinformations. Ici, gr%cce "~ un dZcoupage
en plusieurs Ztapes qui, prises une par une, sont simples, on devrait facilement les
convaincre de sQinscrire.

¥ LOinternaute qui a dZj" rempli le premier Zcran est engagZ dans le processus, et aura donc
moins tendance " partir si on lui demande encore une information, pour ne pas perdre le
fruit de son travail de saisie. Mais le risque de gZnZrer de IOagacement ~ chaque nouvel
Zcran apparaissant existe toujours (cOest comme si on lui avait menti), et IOeffort de conci-
sion doit donc «tre maintenu (aussi bien ~ chaque Zcran que dans le nombre dOZtapes).
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e FACILITER LA SORTIE ET LE RETOUR EN ARRIERE

¥ Il nQest pas assez clair qud"~ partir de I0Ztapeoire avatar , tout est optionnel. La possibi-
litZ de passer les Ztapes est intZressante, mais pourrait stre renforcZe au moyen dOune
phrase de type C Bravo, votre compte a ZtZ crZZ E, et un afbchage plus explicite du
choix de personnaliser son proPl ou de le faire plus tard.

¥ Des fonctions de navigation sont nZcessaires entre les six Ztapes (notamment un  Page
prZcZdente), car en raison du dZcoupage, |Outilisateur pourra Zprouver le besoin de
revenir en arriere. Ici, sOil se rend compte lorsquQil saisit le captcha quOil nOa pas saisi
son e-mail personnel mais professionnel, il nOa pas de moyen de le corriger. Pire, sOil
clique sur Page prZcZdente du navigateur, cela le fait revenir au tout premier Zcran !
Dommage, car il perd alors le fruit de tous ses efforts, au risque quOil ne recommence

pas le processus.
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LES AIDES CONTEXTUELLES .
SONT UNE BONNE PRATIQUE MAIS NE DOIVENT PAS GENER

E chaque clic dans un champ, des explications sur la droite complstent le libellZ (Fig. 35-2
et 35-3). Le principe est intZressant, puisquOil permet de fournir IOinformation prZcisZment
au moment oe IQinternaute en a besoin, sans charger I0Zcran en permanence. Cependant,
il est peut-stre surexploitZ, car chaque nouvelle phrase qui appara’t crZe un phZnomene
d@ttention partagZe chez IOutilisateur, en risquant ainsi de dZgrader la performance. E

rZserver donc aux informations clZs (aides " la saisie, justiPcations de demandes dOinfor-
mations sensiblesE) pour ne pas distraire inutilement.

C'est d'autant plus perturbant ici que l'interface bouge a chague champ cliqué pour libérer
la place nécessaire a leur affichage. Il faut éviter a tout prix ce type d'affichage peu stable.

¥ Le format utilisZ est intZressant : gris clair, ces phrases peuvent «tre facilement igno-
rZes. Un utilisateur pourra alors lire la premiere, mais pas les autres, sauf sOil hZsite *
remplir le champ ou a besoin dOaide.

¥ Attention, ce systeme ne doit pas stre utilisZ pour des informations capitales, car cela
suppose dOattendre que IQinternaute clique dans le champ. Or cOest trop tard, puisque
cOest " la lecture du libellZ que se produit le point de fuite ! (C De quel droit ils me

demandent mon adresse ? Oh non, I" ils exagerent, je mOen vais. E)

Dommage que ce type d'affichage dynamique ne soit pas utilisé pour la validation
a la volée de la disponibilité du pseudo !

REFLECHIR POUR RIEN, C'EST DEJA TROP :
PRECEDEZ LES INTERROGATIONS !

Il est Ztonnant que les aides contextuelles ne soient pas utilisZes ici pour le plus impor-
tant : rien nOindique aux internautes le format attendu du mot de passe, alors quQils en ont
IOhabitude. Il se trouve que le mot de passe ne nZcessite pas plus dOun caractere, or 10im-
portant nOest pas tant cette rZalitZ que de savoir anticiper les rZactions de vos internautes,
et de rZpondre aux questions quOils pourraient se poser.

ALLOCINE
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Fig. 47-1

I"# VIAPRESSE
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Viapresse est un site dOachat de magazines et dDabonnements presse. Son catalogue Ztendu
en fait le premier site sur le marchZ franeais. Suite ~ une commande en ligne, les internautes
resoivent un e-mail de conbrmation, dont nous Ztudions ici la qualitZ ergonomique.
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E-mails : soignez IQobjet
Les titres donnZs " vos
e-mails sont capitaux, puisque
cOest un des criteres les plus
importants qui va dZterminer
si IQinternaute dZcide ou non
dOouvrir votre message. Il faut
donc les rZdiger avec le plus
grand soin pour sOassurer que
IGobjet du message sera bien
compris par vos destina-
taires.




UNE fTAPE RAREMENT DEMANDfE,
QUI ALOURDIT LE PROCESSUS DE COMMANDE

Dans cet e-mail, on demande " IQutilisateur de conbrmer sa commande. COest une Ztape
rarement rencontrZe dans le domaine de IOe-commerce, et qui devrait dans 10idZal ne pas
exister. Si elle rZsulte dOune contrainte technique, logistique ou sZcuritaire, il faut alors
soigner particulisrement tous les dZtails de IOe-mail abn dOoptimiser son efb cacitZ.

LOBJET DE LOE-MAIL RISQUE DOINDUIRE LOINTERNAUTE
EN ERREUR

Le titre Confirmation de votre commande induit en erreur, " tel point que IQinternaute risque
de ne meme pas ouvrir |Oe-mail, ayant IOhabitude quapres un achat en ligne, le site envoie
un e-mail rZcapitulant IOachat. Le deuxisme e-mail que IQinternaute re-oit pour rZcapituler sa
commande une fois quil IOa validZe porte dDailleurs exactement le meme titre. Pour lever IOam-
bigustZ sur le terme Confirmation, qui peut dZsigner " la fois I0action requise et le rZcapitulatif
envoyZ suite " IQaction de conbrmation, rZdigez un libellZ ~ IQimpZratif (exemple : Validez
votre commande ) ou signibPant une obligation ( Vous devez valider votre commande ).

e MONTRER QUOUNE ACTION EST REQUISE

¥ La banniere promotionnelle en haut de IOe-mail risque de jouer un r™le dOobstruction :
puisquOelle ressemble ~ un message commercial, I0internaute nOaura pas forcZment
envie dOaller plus loin, dDautant plus qudil vient de passer une commande sur le site, et
quOil est donc sans doute peu enclin ~ sDabonner ~ dOautres magazines tout de suite.

¥ Dans le cadre dOun rZel message de conbrmation de commande, une offre promotion-
nelle pourrait avoir du sens si elle Ztait proposZe seulement * ceux qui viennent de
conclure un achat sur le site. Une telle offre, faisant appel ~ la notion de rZcompense,
sera toutefois plus efbcace sur des produits marquZs dOune rZcurrence ddachat plus
forte (livres, musique, alimentation, vetementsE). Elle peut aussi jouer sur le c™tZ social
en proposant une rZduction " utiliser pour soi ou son entourage.

¥ La premisre phrase de IOe-mail semble dire que la commande est bnalisZe, et quOon en

remercie |Qinternaute. Or cOest IOinverse, et cOest |Qaction restant ~ accomplir quil faut

souligner. Le bouton Ma commande ne ressemble pas ~ un bouton cliquable.

¥ Le format lettre est sympathique, mais ne ressemble pas ~ quelque chose de fonc-
tionnel, o» on demande quelque chose "~ IQinternaute. Ce type dOe-mail doit stre prZsentZ
comme une Ztape de la commande, et non comme une newsletter classique. On doit
rZduire le volume de contenus et privilZgier la visibilitZ dOun gros bouton  Valider ma
commande , accompagnZ dOZIZments insistant sur |Daspect obligatoire de cette action.

Le fait dOindiquer le nom

du site dans IOobjet, surtout
pour une conb rmation de
commande, est intZressant.

Il devient indispensable
lorsque IOexpZditeur nOest pas
clairement identib able.

VIAPRESS

Dans des prZsentations
contr™|Zes comme les
newsletters, oe la largeur

du contenu est b xe, Zvitez

de faire passer vos liens

sur deux lignes, car cela coupe
la signibcation du lien en deux,
et ce nOest pas du plus bel effet
(cOest le cas deMon compte
ici). Excluons de cette
recommandation les liens
comprenant des codes

de sZcuritZ personnalisZs

par utilisateur, puisquOils sont
alors naturellement tres longs.
Dans |Oabsolu, il est prZfZrable
de les cacher sous un lien
court, en indiquan t en dessous
en petit IOadresse complte.
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L@pplication iPhone de SeLoger propose " ses utilisateurs de probter des services du site
web en mobilitZ. Une vZritable adaptation de IQoffre est rZalisZe, exploitant le potentiel de
cette situation dOusage bien spZciPque. En voici quelques Zcrans dont nous avons testZ
|Gergonomie.
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LE PREMIER ECRAN S'’ADAPTE A L'EXPERIENCE
DE L'UTILISATEUR

¥ Lors de la premiere visite, IO0Zcran dOaccueil est centrZ sur IQincitation ~ effectuer une
nouvelle recherche (Fig. 60-1). Les fois suivantes, si |Qutilisateur a effectuZ des recher-
ches, on afbche aussi les recherches mZmorisZes ainsi que la dernisre recherche
(Fig. 60-2). Ainsi, |Outilisateur nOa pas forcZment besoin dOavoir enregistrZ une recherche
pour la retrouver. On sOadapte donc " la plupart des usages, consistant ~ rechercher
selon un seul jeu de criteres.

¥ Pour la premiere visite, on peut en effet accompagner IQutilisateur dans la dZcouverte
des fonctions de IQapplication gri%oce ~ une introduction textuelle, mais il faut Zviter dans
cette prZsentation de rZpZter des choses dZj" prZsentes dans des boutons ou des liens.
En gZnZral, citer le nom dOun bouton est symptomatique dOun texte dOaccompagne-
ment qui pourrait sans doute stre supprimZ. Ici, cOest le cas de Pour commencer votre
recherche, appuyer sur le bouton OCrZer une nouvelle recherche(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 carrZ. Par ailleurs, 10es-
pace ainsi libZrZ donnera plus de poids aux autres ZIZments.

DES FONCTIONNALITES BIEN PE[\ISEES POUR LA TACHE
ET LES SITUATIONS DE MOBILITE

De nombreuses micro-utilitZs

sont ici tres intZressantes pour |Qutilisateur : la fonction

aussi la possibilitZ de recevoir les nouvelles annonces par push .iii.ri'c;he, de prendre des
notes sur une annonce, dOy associer des photos ou encore un rendez-vous pour une visite.
COest en rZpondant ainsi aux besoins des utilisateurs quOune application a des chances
dOstre adoptZe et dOavoir de bons retours en termes de satisfaction.

Conjuguer utilité et utilisabilité
N'oubliez jamais la réflexion sur I'utilité (ce que vous fournissez) en plus de celle sur le

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,
la encore, le splash screen est
dédié au logo de la marque,
alors que ce dernier apparait
déja sur tous les écrans de
I'application.

Il est appréciable que
I'application iPhone SelLoger
n'oblige pas l'utilisateur a
créer un compte pour utiliser
le service a son maximum.
Cela parait évident, mais

de nombreuses marques
transferent le modele web (je
crée un compte pour pouvoir
personnaliser mon expérience)
sur iPhone, afin que
I'internaute puisse utiliser ses
données quel que soit I'outil.
L'idéal serait de proposer les
deux.

SELOGER
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DESIGN & INTERFACE

ERGONOMIE

WEB
ILLUSTRfE

60 SITES A LA LOUPE

Proposer 138 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 dy revenir : quel pari difficile
pour tout concepteur web, qu'il crée un site e-commerce,
éditorial ou méme une application iPhone !

Au-dela des regles théoriques, rien ne vaut de se mettre
a la place de I'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... Grace a 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 I'exemple a 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 !
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En avant-premiére e-book
sur Eyrolles.com !
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e Zge+d”kZciMagémidedngrestion &t dorPirgfZ : () AmZlie fait preuve dOune pro

fonde comprZhension de IQutilisabilitZ. Elle pense et Zcrit merveilleusement
bien B " la limite du poZtique B " ce sujet.
Hizkz @gj\
Auteur deDonOt Make Me Think

AmZlie Boucher sOemploie avec talent " faire parler les sites pour mieux
cerner les regles de I0ergonomie web.
EN"ZggZ @dhX” jh d"B«
PDG de PriceMinister
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AmZlie Boucher est consultante en ergonomie et architecture de I'in-
formation. Ses missions sont consacrées a |'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.... Diplomée du Master d’Ergonomie de I'Université Paris 5, elle lance
en 2003 le site éditorial www.ergolab.net . Dans cette méme volonté de
faire partager l'essence et la pratique de cette discipline, elle est I'auteur
du livre de référence Ergonomie Web - Pour des sites web efficaces (2007)
ainsi que de son mémento (2008), parus aux éditions Eyrolles.
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Architecte de I'information et enseignant, son préfacier Beno™t Drouillat est prési-
dent fondateur de I'association Designers interactifs.
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