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« Quand l’éditeur d’Amélie m’a envoyé un chapitre en PDF de son nouveau livre, je ne voulais même pas ouvrir le fichier. 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 fils 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 confirmée : 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)






« Enfin un livre d’ergonomie qui n’impose pas une vue académique de la discipline, risquant de n’intéresser que les lecteurs déjà sensibilisés à ces valeurs. Amélie amène naturellement le lecteur à réfléchir sur cette problématique, quelle que soit sa sensibilité vis-à-vis de cet art. Elle repositionne ainsi l’ergonomie comme une pièce maîtresse de l’élaboration d’une interface pour fournir la meilleure expérience utilisateur possible. »


Dick Lantim,
Responsable Expérience utilisateur chez Microsoft






« Si les sites pouvaient parler, ils auraient tellement de choses à nous dire sur les visiteurs perdus, les clients découragés et les membres mécontents. Autant que sur les curieux satisfaits, les membres heureux, et les clients comblés : ils nous diraient alors les rubriques bien placées, les mises en avant efficaces, les boutons réussis… Car chaque site web rêve de proposer les bonnes informations au bon endroit au bon moment à tous ses utilisateurs. Lesquels sont aujourd’hui non seulement aussi divers et variés que ne l’est l’ensemble de la population, mais aussi de plus en plus nombreux. À l’instar de toutes les disciplines, une connaissance empirique doublée d’une réflexion transversale permet de mieux cerner les règles de l’ergonomie web pour mieux servir les internautes – à condition de savoir faire parler les sites, ce qu’Amélie Boucher s’emploie à faire avec talent. »


Pierre Kosciusko-Morizet,
PDG du Groupe PriceMinister








Préface



Au sens premier qu’on lui connaît, l’étude de cas est une méthodologie de recherche empirique – issue de l’héritage français des sciences sociales –, un moyen aujourd’hui consacré dans le monde professionnel pour communiquer les meilleures pratiques d’un projet. L’étude de cas agit comme un révélateur, elle « raconte l’histoire » du projet, c’est une forme de communication narrative. Elle permet de catalyser les problématiques et les solutions, de mettre en évidence les articulations logiques. Elle concerne toute discipline qui cherche à démontrer les bénéfices de sa pratique et à les rendre mesurables, explicitables. Elle sanctionne l’aboutissement du projet.


L’ergonomie web, comme discipline d’étude scientifique et pratique professionnelle, ne fait pas exception à ce besoin de dégager dans le projet les articulations, de mettre en évidence les relations logiques entre moyens et résultats. Elle a déjà derrière elle une riche habitude de publication qui a débuté au début des années 1990, dont les figures s’incarnent à travers Ben Schneiderman, Jakob Nielsen, Donald Norman… Dans le monde anglo-saxon, la Web usability est un champ particulièrement vivace. Pourtant, peu d’ouvrages, hormis celui de Jakob Nielsen et de Marie Tahir, L’art de la page d’accueil : 50 sites web passés au crible (paru en 2001 aux éditions Eyrolles), ont systématisé le recueil et la formalisation d’études de cas en ergonomie web. D’ailleurs, un constat similaire pourrait être étendu aux projets de design interactif. Les « retours d’expérience » ne manquent cependant pas. En marketing interactif, les « cas pratiques » sont beaucoup plus répandus car ils donnent à voir l’excellence de la discipline – c’est leur fonction de « vitrine » – et ils contribuent à bâtir une culture de la performance et du partage d’expertises dont se nourrit la profession.


On trouve aujourd’hui nombre de livres où sont consignés les fondements théoriques de la discipline, ses méthodologies, ses préceptes, mais beaucoup plus inédits sont ceux relatant en profondeur les situations d’usage réelles. Bien souvent, le regard extérieur n’a accès que partiellement aux scénarios d’usage qui s’inscrivent dans la création d’un projet web. La jeunesse de la discipline, dont l’évolution continuelle rend peut-être difficile, au fil des ruptures d’usage, une telle entreprise, n’explique pas tout. L’accès au processus de création, dans nos métiers, est malaisé – c’est une spécificité française – et Amélie Boucher incarne l’une des rares voix francophones à favoriser dans sa discipline ce partage, à aborder la démarche avec une pédagogie tout aussi simple qu’elle est exigeante.


Comme elle l’a exposé dans son premier ouvrage, Ergonomie web – Pour des sites web efficaces, l’ergonomie est une méthode qui requiert d’être constamment replacée en contexte. Il ne saurait exister de recettes que l’on appliquerait et qui garantiraient le succès du projet. Les nombreux exemples qu’Amélie cite dans ce livre de référence en sont les témoignages révélateurs. En choisissant de prolonger ce parcours par un recueil plus systématique et approfondi d’études de cas, l’auteur ne se contente pas de livrer un contexte plus précis ou plus exhaustif, elle met en application les méthodologies et dépasse l’évidence apparente des principes de conception. L’une des forces du présent ouvrage réside dans sa capacité à nous transporter en permanence de la théorie à la pratique et de la pratique à la théorie. Ces allers-retours garantissent de ne jamais perdre de vue le contexte d’usage, ni les principes qui sous-tendent l’analyse des interfaces détaillées ici.


Plus que d’illustrer, il s’agit ici d’expliciter les mécanismes qui confèrent au projet son statut de cas exemplaire : mettre en lumière les problématiques, les solutions et les résultats répondant aux enjeux du projet. En somme, Amélie tire le meilleur parti de l’étude de cas où se mêlent l’analyse et le recueil des observations menées lors des tests utilisateurs et des séances d’eyetracking. Elle distille nombre de conseils opératoires qui peuvent aisément être transposés. Ces études de cas permettent, comme démarche ancrée dans l’observation du terrain, de comprendre les processus qui sont à l’œuvre dans la conception, mais aussi la maintenance d’une interface web. Elles témoignent du rôle de médiation joué par l’interface dans la qualité du dialogue entre les utilisateurs et le système.


Cet ouvrage pose aussi le défide visiter un genre relativement inexploré dans la littérature professionnelle, celui de l’analyse experte envisagée non comme document de travail ou livrable mais comme un parcours de lecture destiné à éclairer et à baliser la pratique de l’ergonomie web. Ce qui lie et donne une cohérence à ces 62 études de cas, c’est la volonté de l’auteur de donner à voir la discipline sous un jour différent. Car, en France, la perception et la place de l’ergonomie web dans un projet sont encore trop souvent associées aux actions correctives mises en œuvre pour améliorer l’adéquation à l’utilisateur et la qualité d’usage d’une interface. D’une façon générale, on constate que les apports de la discipline sont encore difficilement compris par les entreprises – et parfois même par les autres membres de l’équipe du projet.


Aussi, l’ergonome web est-il souvent sollicité en marge du projet, dans une temporalité séparée, voire décalée. On l’envisage trop fréquemment comme le professionnel objectif qui peut scientifiquement valider ou infirmer les hypothèses échafaudées lors de la phase de conception de l’interface – et qui peut apporter des améliorations au travail des architectes de l’information et des designers d’interface. Or, c’est nier l’intrication étroite de la démarche ergonomique avec les démarches de conception et de design. Dans le monde anglo-saxon, l’ergonomie web a davantage le statut d’une étape à part entière du processus de design et ses apports transparaissent dès la phase où s’explorent les premières solutions de conception, comme une activité de l’amont. Cela soulève bien sûr de nombreuses questions de frontières et de périmètre, à délimiter entre ergonomes et designers. Amélie Boucher a parfaitement à l’esprit ces constats, en choisissant d’envisager son ouvrage non comme le catalogue des défauts des interfaces qu’elle parcourt, mais comme une critique raisonnée où se font jour tant les qualités que les axes d’amélioration possibles.


Benoît Drouillat
Président 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’éditeur 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 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 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 la conception d’interfaces homme-machine, et doit être maîtrisée, compensée par des fenêtres 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 à la définition même de l’ergonomie, 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 internautes. 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 internautes, 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 réflexion sur une interface.


Le dispositif de test utilisateur est décrit à la fin 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 bénéficié 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.



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 pratiques, vocabulaire, règles et autres références. Un lexique en fin d’ouvrage reprend chacune des notions qui n’auraient pas pu être expliquées précisément dans l’étude de cas ellemême.




Dans chacune des études, les termes techniques développés dans le lexique sont indiqués par le format pointillé suivant : référence au lexique.





Une lecture par thématique


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




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


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


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


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


	
Outils : interfaces de simulation, de configuration, coloriage en ligne, dictionnaire.


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


	Applications iPhone.






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 réflexion sur l’ergonomie, pour comprendre aussi l’importance de chaque détail, qu’ils sont souvent seuls à traiter ;


	
• enfin, les designers, graphistes, ergonomes et architectes de l’information, qui pourront 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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Tests utilisateurs et eyetracking


LE DISPOSITIF DE TEST UTILISATEUR



Quatorze études de cet ouvrage ont bénéficié d’un retour utilisateur grâce à des sessions de tests menées en mars et juillet 2010. Pendant ces études, onze internautes ont été confrontés aux pages web présentées dans ce livre, avec un scénario précis jouant le rôle d’objectif à réaliser sur le site. Les participants invités passaient tous au moins une heure par jour sur Internet (en mettant de côté la gestion des e-mails), le maximum étant de quatre heures par jour. Ils présentaient des profils diversifiés, que ce soit en termes d’habitudes sur le Web, de genre (cinq femmes, six hommes) ou d’âge (de 21 à 58 ans, médiane : 31 ans).


Parce que c’est un point fondamental de la méthodologie, j’ai essayé que les participants soient au maximum représentatifs de la cible de chacun des sites étudiés. La précision n’a cependant pas été telle que lors d’un test utilisateur dédié à un seul site web.


Des sessions individuelles (un participant à la fois) ont été réalisées dans une salle de test et selon un protocole mixte (présentation du scénario à l’oral et sur écran). J’accompagnais chacun des participants pour m’assurer de recueillir les données au plus près de l’interaction. Les situations ainsi provoquées relevaient donc d’une observation contrôlée, mais aussi d’un échange avec le participant.


Un ordinateur fixe avec un écran de 17 pouces et une résolution de 1 024 × 768 pixels ont été choisis pour effectuer les tests utilisateurs. L’ensemble de la session a été enregistré, puis analysé : actions, clics, saisies, verbalisations (retranscrites ici telles quelles), comportements non verbaux et parcours oculaires.




L’espace disponible à l’écran est un paramètre extrêmement variable chez les internautes, et qui ne dépend pas uniquement de leur résolution d’écran ! Le navigateur utilisé, les barres d’outils affichées, ainsi que la taille de la fenêtre du navigateur (pas toujours maximisée) sont autant de paramètres qui peuvent influencer ce que voit votre utilisateur. Il ne faut donc pas chercher à répondre entièrement à cette hétérogénéité, mais plutôt s’assurer que, dans les contextes les plus fréquents, vos internautes pourront voir les éléments principaux de votre site et l’utiliser confortablement.





Cette résolution cible a été choisie en considérant les sites étudiés, en faisant des hypothèses ou en connaissant leurs statistiques de visite en termes de résolution d’écran. Elle prend en compte le plus important dans une résolution : sa hauteur disponible (la largeur est plus facilement prise en compte et pose en général moins de problèmes). Sur ce point, la résolution choisie permet de mener les tests dans une configuration que l’on retrouve non seulement sur les 1 024 × 768 mais aussi sur les 1 280 × 800 pixels des ordinateurs portables (c’est-à-dire quasi la même hauteur disponible). Ce faisant, on couvre encore une grande part des équipements. Puisque la méthodologie du test impose de faire un choix, la résolution choisie a été 1 024 × 768 pixels. Les études de cas montrent la ligne de flottaison de référence pour cette résolution (570 pixels), mais aussi pour 1 280 × 1024 pixels (820 pixels).


Votre résolution cible ne doit pas forcément être la plus courante chez vos internautes. Ce qui compte est le volume des visiteurs qu’elle recouvre (par exemple, si la résolution 1 024 × 768 pixels représente 35 % de vos visites contre 45 % pour des résolutions supérieures, il serait incongru de ne pas le prendre en compte).



DES DONNÉES CLASSIQUES COMPLÉTÉES PAR L’EYETRACKING
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Fig. 0-1
Eyetracker Tobii T120


Les parcours oculaires ont été enregistrés avec l’eyetracker Tobii T120. Sa technologie non invasive se présente sous la forme d’un écran quasi identique à ceux que l’on connaît. L’internaute peut bouger librement la tête, et la discrétion du système permet de ne pas l´influencer pendant la réalisation des scénarios. Ce système est basé sur le principe PCCR (Pupil Centre Corneal Reflection). Cachées dans l’écran, un ensemble de diodes permettent d’envoyer un signal infrarouge au niveau des yeux et deux capteurs d’image réceptionnent les données de reflet de l’infrarouge sur la cornée et la pupille. La position de l’œil est ensuite calculée en interprétant ces informations grâce à un modèle physiologique de l’œil en trois dimensions et des algorithmes avancés de traitement de l’image. Les données ont été analysées avec le logiciel Tobii Studio 2.1.13.




Le Tobii T120 offre une précision de 0,5 degrés et une fréquence de 120 Hertz (c’est-à-dire qu’il récolte 120 données par seconde pour chaque œil).
Les calibrations pour chaque participant ont été réalisées sur la base de 9 points de fixation, permettant au système de se familiariser avec les caractéristiques oculaires de chaque utilisateur.





COMMENT PRENDRE EN COMPTE DES DONNÉES OCULOMÉTRIQUES ?


Les données d’eyetracking sont par nature difficiles à interpréter. On peut en effet faire dire une chose et son contraire à une carte de chaleur, et la prise en compte de l’ensemble des indices de la situation d’interaction est capitale pour bien comprendre les données oculaires. Les verbalisations des participants sont notamment précieuses, et peuvent être recueillies soit en cours de session, soit grâce à un protocole RTA (Retrospective Think Aloud). Quoiqu’il en soit, en ergonomie, le suivi du regard ne vient que compléter une session de test utilisateur classique, et ne saurait être utilisé de manière isolée, au risque de provoquer de fausses interprétations.




Une fixation peut par exemple signifier que la personne est intéressée par la zone qu’elle est en train de regarder, ou alors qu’elle ne comprend pas cette même zone…
Pour démêler la vérité, il ne reste qu’à savoir prendre en compte les autres sources d’informations, observer et écouter la personne en face de vous.





L’autre danger est la masse de données recueillies, et la manière dont on dirige l’étude de ces données. Partir d’hypothèses, même si ces dernières sont formulées a posteriori, semble une démarche intéressante pour concentrer l’analyse sur un point particulier. Les données qui sont présentées dans ce livre sont celles qui ont paru les plus pertinentes pour illustrer les points relevés dans les études de cas. Chacune des images utilisées, mais aussi des extraits vidéo, sont disponibles sur le site du livre, pour compléter votre lecture : http://www.ergonomie-web-illustree.com


Enfin, reste la valeur à accorder à l’eyetracking : il faut bien le considérer pour ce qu’il est, à savoir la restitution des fixations et l’interpolation des saccades visuelles. Notre perception visuelle n’est pas limitée à la vision fovéale que permet de capturer le reflet des faisceaux infrarouges : nous sommes aussi dotés d’une vision périphérique (ou para-fovéale) qui nous permet de percevoir les objets environnants dans leurs grandes masses. Cette capacité à voir des choses en dehors des fixations, même si c’est de manière floue, doit aussi être prise en compte dans l’analyse des données d’eyetracking. Elle est cependant très variable selon les individus.



TYPOLOGIE DES DONNÉES PRÉSENTES DANS CE LIVRE


Les différentes manières de représenter les parcours oculaires et leurs éléments marquants ont été choisies en fonction des thématiques abordées et des données à restituer. Voici les types de résultats que vous pourrez retrouver dans le livre, chacun représentant un intervalle réduit de la session (par exemple, les 30 premières secondes) ou sa totalité.


Les cartes de chaleur
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Fig. 0-2 Exemple de carte de chaleur


C’est le type de données le plus populaire, fréquemment rencontré sur le Web (et même parfois utilisé pour représenter de simples statistiques d’usage, et non des parcours oculaires). Une carte de chaleur représente les fixations visuelles cumulées de l’ensemble des participants (elles peuvent aussi concerner un seul participant, ou quelques-uns parmi le panel entier). Les zones rouges représentent les espaces les plus fixés, et le dégradé allant du rouge au vert montre la hiérarchie décroissante, le blanc représentant les zones non fixées. Cela ne signifie pas que ces dernières zones n’ont pas été vues, puisqu’elles peuvent avoir fait partie d’une vision périphérique, plus floue.


Les cartes de chaleur sont toutes présentées en durée absolue (c’est-à-dire qu’elles représentent la durée réelle des fixations cumulées sur la zone – on aurait aussi pu prendre en compte par exemple la durée relative, à savoir la durée des fixations sur une zone par rapport à l’ensemble de la page, ou simplement le nombre de fixations).




Dans la dernière version de Tobii Studio (2.1.13), il est possible de générer des cartes de chaleur animées, qui sont aujourd’hui le seul format dynamique permettant de cumuler des données de différents participants.





Les cartes d’occultation (ou nuage d’opacité)


[image:  ]


Fig. 0-3 Exemple de carte d’occultation


Les cartes d’occultation sont la vue en négatif de la carte de chaleur : le principe est inversé puisqu’on voit précisément les éléments fixés (alors que la carte de chaleur les recouvre). C’est un type de représentation encore plus dangereux que la carte de chaleur, puisqu’il donne souvent une impression plus tranchée des résultats, et ignore complètement, du fait de son format, la notion de vision périphérique. Il est toutefois très intéressant pour souligner un comportement visuel marqué, et présente l’avantage de montrer plutôt que de masquer les choses vues.


Les parcours oculaires individuels, point par point (gazeplots)
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Fig. 0-4 Exemple de parcours oculaire individuel


Le dernier type de représentation est une vue séquencée des fixations (points) et saccades (lignes) d’un individu. La plupart du temps, j’ai choisi de représenter aussi la durée (symbolisée par la taille du point), mais certains parcours oculaires peuvent simplement lister les points en les présentant tous de la même taille. L’ordre des fixations est restitué sous la forme d’un numéro (le 1 symbolisant la première fixation effectuée sur la page). Là aussi, la plupart des parcours indiquent l’ordre, mais cette donnée peut être retirée afin de se concentrer seulement sur les points de fixation.


Les statistiques


D’autres données peuvent être calculées à partir de l’ensemble des fixations oculaires : durée s’écoulant avant la première fixation sur une zone, durée cumulée des fixations sur cette zone... Lorsque j’ai utilisé ce type d’informations, elles sont livrées au fil de l’analyse.







Partie 1
PAGES D’ACCUEIL


AFNIC


TSF JAZZ


ARCHIDUCHESSE


FORTUNEO


MONABANQ


CNC


THÉÂTRE DE L’ODÉON


HEADICT


ALLOCINÉ


Ô pages adorées ! Comment ne pas débuter ces études de sites web par leur accueil, objet de tant de soins, et paradoxalement de moins en moins visité. On se trompe souvent sur l’importance que leur accordent les internautes, mais ces pages restent des symboles de la qualité d’un site perçue au premier coup d’œil.


Accueils à part entière, pages d’atterrissage ou écrans intermédiaires, nombre d’exemples choisis ici représentent des sites sur lesquels les internautes entrent encore en partie via la page d’accueil. Elles constituent alors un point d’entrée générique sur le site ou une partie de son offre. Tout et son contraire ayant été dit sur ces pages, tout et son contraire pouvant être recommandé selon le type de site et ses visiteurs, voyons comment démêler bonnes pratiques et points d’accroche pour créer des pages d’entrée plus ergonomiques.





1 AFNIC


http://www.afnic.fr


L’AFNIC, Association française pour le nommage Internet en coopération, est une association en charge de la gestion des noms de domaine en .fr (France) et .re (Île de la Réunion). Regardons ici la page d’accueil de son site web.



[image:  ] UNE PAGE D’ACCUEIL QUI VA À L’ESSENTIEL EN RISQUANT DE CACHER CERTAINS ACCÈS CLÉS


La présentation est épurée, mais manque de clarté




	
• La simplicité apparente de cette page, conjuguant petit nombre d’éléments et larges espaces de respiration, démontre un effort de concision intéressant : on obtient une page peu chargée, à l’inverse d’un bon nombre de pages d’accueil. C’est un premier pas vers une ergonomie réussie, puisqu’il réduit le travail d’analyse mentale de la page pour l’internaute.
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Fig. 1-1
Cette page web est en refonte, allez voir la différence en ligne !




	
• En revanche, l’organisation des trois fonctions autour de la mappemonde (disponibilité d’un nom de domaine, modalités d’enregistrement et recherche d’un bureau) ne facilite pas leur repérage et leur distinction. Il n’est pas évident de voir que trois choses sont proposées à cet endroit, et qu’elles n’ont pas de lien fonctionnel entre elles ou avec l’illustration centrale.






La phrase de présentation en haut de page est intéressante puisqu’elle permet à l’utilisateur de comprendre rapidement la mission de l’AFNIC. Elle serait encore plus efficace suivie d’un lien vers une présentation plus complète, et éventuellement vers un contact.





Les contenus remontés sur la page sont pertinents


Présenter les dernières actualités sur la page d’accueil est une bonne pratique, permettant de remonter du contenu frais à partir de rubriques internes au site, sans que l’utilisateur ait besoin d’aller plus en profondeur. Il est également pertinent d’avoir fait un raccourci vers les fonctions du cœur de page, fonctions clés pour le visiteur du site.


La page d’accueil a aussi pour vocation de représenter l’ensemble du site




	
• Du fait du peu d’éléments présentés, on n’a aucun aperçu de la diversité des contenus depuis la page d’accueil : l’internaute pourrait croire que l’AFNIC ne propose que de se renseigner sur la disponibilité et l’enregistrement d’un nom de domaine, alors qu’elle traite de nombreux autres sujets.


	
• Les autres sujets abordés ne sont visibles qu’en survolant chacun des items de la navigation principale. Par exemple, un visiteur ayant une question d’ordre juridique ne pourra trouver un accès à la rubrique Références juridiques et techniques que sous l’intitulé Documentation (voir Fig. 1-2). Or, ce terme ne semblant pas répondre à l’objectif poursuivi, il risque de ne pas être survolé. En l’absence de recherche, l’internaute pourrait donc éprouver des difficultés à trouver l’information souhaitée.


	
• Chercher les coordonnées de l’AFNIC, autre scénario d’usage fréquent, ne peut ici être résolu de manière nominale qu’avec le lien Contactez-nous du pied de page. Les autres accès sont cachés dans le menu Au sujet de l’AFNIC et dans la liste déroulante en bas de page. Une fonction qui semble si importante ici pourrait bénéficier d’un accès direct plus visible dans la page d’accueil et/ou dans l’en-tête de page.


	
• De nombreuses rubriques clés apparaissent en fait dans la liste déroulante Accès rapides/Raccourcis vers, qui donne une vue plus exacte des thématiques couvertes sur le site. Cependant, cet élément risque d’être ignoré car il est peu visible, en bas de page, sous la ligne de flottaison (en 1 024 × 768 pixels) et opaque (il faut en effet cliquer dessus pour voir son contenu).






Bien doser les mises en avant de contenus
C’est grâce à la remontée de contenus ou de fonctionnalités sur une page d’accueil que l’on peut réussir à capter l’intérêt de l’internaute pour des choses qu’il n’est pas explicitement venu chercher sur le site. À utiliser avec modération, cependant, sous peine de voir le phénomène inverse se produire, et le visiteur quitter le site.







L’architecture de l’information ne semble pas orientée utilisateur : il est difficile, en voyant les termes du menu de navigation, d’avoir une idée des contenus qui se trouvent à l’intérieur. Ces termes trop génériques (Outils, Opérations, Documentation) pourraient aussi être clarifiés grâce à des remontées de liens ou contenus sur la page d’accueil.





[image:  ] LA DISPONIBILITÉ DE NOM DE DOMAINE : UNE BONNE IDÉE À OPTIMISER


La fonction est bien mise en avant sur la page d’accueil


La recherche d’un nom de domaine est l’un des objectifs utilisateur sur ce site, un service important à valoriser, puisqu’il fait partie de la mission de l’association. La mise en avant de ce module, permise par la simplicité du reste de la page (même s’il pourrait être encore plus visible), est un vrai point fort du site.


Un champ de recherche à adapter à l’internaute




	
• Le champ de saisie est trop petit pour accueillir les requêtes de plus d’une dizaine de caractères, alors que les noms de domaines recherchés peuvent être plus longs. Par exemple, si on entre Meubles-exotiques, on ne voit plus le début de sa saisie et on doit revenir au début du champ pour vérifier l’absence d’erreur. Voir d’un seul coup d’œil sa saisie en entier contribuera en outre au sentiment de confort éprouvé par l’utilisateur.





[image:  ]


Fig. 1-2




	
• Ce champ serait encore plus affordant à la saisie si les couleurs étaient inversées : un champ blanc sur un fond foncé plutôt qu’un champ coloré sur fond blanc.


	
• Inscrire l’extension du nom de domaine par défaut est une bonne idée, puisqu’elle évite à l’utilisateur de le saisir lui-même. Cependant, l’AFNIC annonçant en haut de page qu’elle gère à la fois les .fr et les .re, il paraît peu logique de ne proposer que l’extension .fr sur cette page. Cliquer sur le lien .re dans la phrase d’introduction pour changer de site (et donc d’outil de recherche) n’est pas intuitif.






La recherche de noms de domaines en .re pose plus largement la question du rapport et de la facilité d’accès aux sites Afnic.fr et Afnic.re. La relation entre les deux semble très opaque, alors qu’elle pourrait être clairement affichée en tant qu’élément de navigation dans l’en-tête de page. En outre, seule la rubrique Enregistrement.fr semble être différente sur le site Afnic.re. Cela nécessite-t-il réellement deux sites différents, avec toutes les difficultés de compréhension que cela entraîne ?






[image:  ] UN ACCÈS AU COMPTE UTILISATEUR PAS SUFFISAMMENT VISIBLE


L’espace de connexion au compte utilisateur (accès réservé à certains visiteurs, avec un identifiant et un mot de passe) manque de visibilité du fait de certains choix d’interface.




	
• Bien qu’il reste visible lorsqu’on le cherche, il serait repéré encore plus rapidement dans l’en-tête que dans le cœur de page.


	
• Le bouton Je m’identifie est si imposant que, du coup, il ne ressemble plus à un bouton. L’illustration ajoutée pour appuyer l’idée d’entrée sur le site complique en fait le message et transforme le bouton en une zone manquant d’indices de cliquabilité.


	
• Les caractères du titre Mon compte sont trop peu contrastés par rapport au fond : une différence de brillance de 42 et de couleur de 165 (bien en deçà des minima recommandés). Le manque de lisibilité affecte aussi la visibilité de la fonction, car même en déchiffrant facilement le titre, l’utilisateur peut mettre trop de temps à le repérer.






Contrastes de couleurs fond-caractères
Le minimum recommandé pour la différence de brillance est de 125, tandis que pour la couleur, il est de 400, voire 500, selon les règles d’acceptabilité des contrastes de couleurs fond-caractères.







Le paradoxe du trop gros bouton
En essayant de mettre en avant des éléments cliquables, on risque parfois de les cacher. Plus gros, plus gras, plus illustré ne veut pas forcément dire plus visible. Un objet sera visible s’il respecte les conventions attachées à sa classe d’objets (localisation, mais aussi format de présentation), et qu’il est bien distinct des autres éléments de la page.








2 TSF JAZZ


http://www.tsfjazz.com


Le site web de la radio TSF Jazz propose à ses internautes de retrouver sur ses pages les émissions, programmes, blogs de passionnés (animateurs, chroniqueurs, journalistes ou artistes) et son fameux Jazzenda, calendrier des événements jazz à Paris et sur la Côte d’Azur, relayé plusieurs fois par jour à l’antenne. Nous analysons ici l’ergonomie de sa page d’accueil.
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Fig. 2-1


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 : « Imaginons que vous avez entendu sur TSF Jazz qu’il y avait un concert de Patricia Barber samedi soir à Paris ; par contre, vous ne vous souvenez plus de l’endroit, mais l’animateur a dit que toutes les infos étaient sur le site, donc vous allez sur leur site pour trouver ces infos… »



[image:  ] SAVOIR SE PERMETTRE DES CHOSES




	
• L’ensemble du site repose sur une photographie de fond, qui donne du sens et de la matière au site. Alors que ce procédé est parfois décrié car il peut desservir la lisibilité de la page, il est ici utilisé avec intelligence. Reste à surveiller que chaque image de fond continue à permettre aux contenus d’être bien vus par les utilisateurs.


	
• Dans le même ordre d’idées, les textes sont présentés avec un contraste négatif (caractères clairs sur fond foncé), alors qu’on recommande en général plutôt les contrastes positifs. Cependant, cela est surtout important pour des sites à caractère éditorial, où les internautes vont passer du temps à lire. Ce n’est pas le cas du site de TSF Jazz, qui peut donc s’affranchir de cette règle, et le fait bien.





[image:  ] LES ÉLÉMENTS DE NAVIGATION SONT TRÈS VITE REPÉRÉS


Quelle que soit la stratégie employée pour atteindre leur objectif (cinq participants utilisent la barre de navigation, cinq le moteur de recherche), ils repèrent très rapidement la zone correspondant à l’outil qui va les aider à atteindre le contenu recherché.



[image:  ] UNE AMBIGUÏTÉ ENTRE PROGRAMMES ET JAZZENDA


Cependant, pour ceux qui utilisent la barre de navigation (soit en première stratégie, soit après l’échec de la stratégie de recherche), on observe parfois une hésitation ou une erreur consistant à cliquer sur Programmes au lieu de Jazzenda (cinq participants sur onze font cette erreur).




Marie-Christine, 58 ans : Elle clique sur Programmes. « Ah, mais le problème, c’est que Programmes, c’est le programme de la radio, donc ce n’est pas ça. »
Myrtille, 28 ans : « Alors, vous voyez, tout de suite ce qui me… c’est que j’irais dans Programmes, mais que, en même temps, là il y a le Jazzenda, et donc je ne sais pas lequel choisir. »







	
• Ces constats ne doivent pas forcément amener à revoir complètement les termes utilisés. En effet, les participants finissent par trouver l’information dans Jazzenda, et comprennent très vite la différence entre les deux rubriques lorsqu’ils arrivent sur le contenu de Programmes. En outre, Programmes est effectivement un terme exact si la rubrique en question présente le programme, et il est conventionnel dans le monde de la radio et sur les sites web.


	
• On peut toutefois envisager quelques ajustements : le terme « Émissions », qu’on retrouve aussi souvent sur le Web, pourrait notamment lever l’ambiguïté, d’autant qu’ici, en cliquant sur Programmes, on ne tombe pas tout de suite sur la grille des programmes, mais sur la liste des émissions. Si on lui ajoute un relais direct en cœur de page vers la « grille des programmes », il y a fort à parier que la différence entre les deux rubriques sera plus claire. En effet, seul le Jazzenda pourrait alors correspondre à la liste des concerts.






Le Jazzenda étant un programme clé de la chaîne, on peut supposer que si les participants avaient tous connu la radio, l’effet aurait pu être limité. Ceux qui se trompent ne sont cependant pas uniquement ceux qui ne connaissent pas la radio.
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Fig. 2-2
Carte de chaleur des onze participants confondus, 5 premières secondes (durée absolue)




	
• Enfin, on peut recommander que le cœur de page soit plus clair sur la différence entre les deux rubriques, afin d’accompagner ceux qui hésiteraient, et de renforcer les choix d’architecture de l’information.


	
Myrtille, 28 ans : « Alors comme j’ai de la chance, je vois que la thématique est reprise ici et ici [en cœur de page], donc je descends pour pouvoir comparer… sauf que la différence ne me paraît pas évidente. Du coup, je pense que je vais aller sur Programmes [clic]… Ah oui, d’accord, je suis bête, c’est le programme de la radio, effectivement, donc je retourne à Jazzenda. »







Lorsque des rubriques sont reprises en cœur de page, il est préférable que leur titre soit cliquable. Ici, Jazzenda et Programmes dans la page devraient pouvoir mener vers les rubriques correspondantes. Cela permet de profiter du lieu où l’utilisateur prend sa décision pour en faire le lieu de lancement de la navigation.






[image:  ] LES CONTENUS MIS EN AVANT PARVIENNENT À ATTIRER L’ATTENTION


Alors qu’ils ont un objectif de visite bien précis qui nécessite qu’ils entrent dans une des rubriques du site, on observe que les contenus en page d’accueil, notamment la photo et le titre à la une, attirent les regards et l’intérêt des participants. Ainsi, la page d’accueil joue bien son rôle de relais de l’actualité, en plus de son rôle de support à la navigation. On peut faire l’hypothèse que la relative simplicité de cette page (peu de contenus sont mis en avant) participe du fait que les internautes consentent à s’intéresser à son contenu.


Après s’être promené dans le site à la faveur des mises en avant, l’utilisateur peut avoir envie de revenir à la page d’accueil pour reprendre le fil de son objectif. Il n’a que la possibilité de cliquer sur Page précédente (autant de fois qu’il a effectué de clics) ou sur le logo, mais cette dernière possibilité n’est pas connue de tous. Un bouton Accueil lui simplifierait alors la tâche.




Si on peut comprendre le besoin d’intégrer des espaces publicitaires, il aurait été préférable de les réserver à des formats tels que la bannière du haut, qui peut être plus facilement ignorée par les internautes, car elle entre peu en concurrence avec le contenu du site (ce que fait à l’inverse le pavé du cœur de page).








3 ARCHIDUCHESSE


http://www.archiduchesse.com


Site de vente en ligne de chaussettes et autres accessoires pour pieds, Archiduchesse est une marque créée en juin 2009 à Saint-Étienne par Patrice Cassard et Virginie Micol, à la fabrication 100 % française. Un bien joli site pour de bien jolies chaussettes !
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Fig. 3-1



[image:  ] UNE PAGE D’ACCUEIL EN FORME DE LISTE


Une offre ciblée qui oriente la page d’accueil vers l’achat


Nous n’avons pas affaire ici à une page d’accueil au sens où on l’entend habituellement : c’est l’une des pages de listes de produits qui a été choisie comme porte d’entrée du site, plus exactement la première liste de la rubrique Shop. Cela fonctionne bien, en plongeant l’internaute très vite au cœur du sujet : le produit. Un bel exemple de site qui connaît parfaitement sa force et l’utilise dans ses choix d’ergonomie.




La page d’accueil comme page de contenu
Le procédé consistant à recentrer l’accueil d’un site sur son contenu est le principe fondateur du blog, qui a transformé la page d’accueil d’une page de présentation globale du site en une page de contenu.






	
• Ce choix est possible grâce à l’offre très ciblée du site, qui propose principalement des chaussettes. La gamme de produits tend toutefois à se diversifier, ce qui peut un jour remettre en question ce principe.


	
• Ce choix impose par ailleurs de privilégier l’un des rayons, celui qui sera affiché en page d’accueil. Le risque pourrait alors être de diminuer la visibilité des autres produits, mais ici, les onglets sont suffisamment visibles pour réduire ce risque. Le dernier onglet tirerait toutefois avantage à être explicité à l’aide d’un libellé, afin de montrer plus clairement à l’internaute qu’on y propose des lacets.




Une liste présentée sur une seule page


L’absence de pagination facilite la découverte de l’ensemble des couleurs. En effet, descendre dans la page est un acte beaucoup moins conscient et engageant qu’utiliser un système de pagination. Sur ce site, il sera même réalisé de manière quasi réflexe par l’internaute qui souhaite jeter un coup d’œil à la gamme.




Bientôt sur le site…
Le troisième onglet, Petite, n’est pas cliquable puisqu’il a uniquement pour utilité d’indiquer l’arrivée d’une future gamme. Donner ce type d’informations est une bonne idée, particulièrement adaptée à ceux qui connaissent déjà le site et ses produits. Pour être exploité au maximum, il pourrait être couplé avec une fonction d’alerte par e-mail lors de la mise en ligne de la gamme correspondante.







En augmentant le nombre de produits vus, on augmentera aussi la probabilité d’une prise de décision d’achat ou le nombre de produits achetés par commande.






[image:  ] UNE PRÉSENTATION DES PRODUITS TRÈS SÉDUISANTE




	
• Malgré la simplicité du produit (dans une liste, les produits sont tous identiques), les photos sont grandes. Ainsi, on montre en grand la particularité de chaque chaussette : sa couleur. Dans le détail, on s’aperçoit aussi que chaque photo a ses propres spécificités, ce qui renforce l’impression de qualité.


	
• Les photos sont accompagnées de noms qui font rêver, ce qui contribue encore une fois à la qualité perçue, et donne à la présentation de chaque produit un très fort pouvoir persuasif.


	
• Le prix est identique pour tous les produits d’une même page, mais répété à côté de chaque produit. Ce principe, qui pourrait sembler inutile tout en risquant de charger la page visuellement, est pourtant une bonne idée. On encourage ainsi l’achat d’impulsion, par ce discret rappel qu’on se trouve sur un site d’e-commerce : où que je me trouve dans la page, je dispose de tout ce qu’il faut pour comprendre l’offre et commander.


	
• L’effet couleur est accentué par l’attribution aux tailles de couleurs identiques à celles des produits, mais cela dessert parfois la lisibilité des tailles. Ce défaut est toutefois compensé par l’effet de répétition (les tailles affichées sont identiques quel que soit l’article).
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Fig. 3-2
Les chaussettes Rayées Framboise ne sont plus disponibles qu’en 42/46, et les Rayées Orange ne sont plus du tout en stock.
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Fig. 3-3
L’étoile est en cours de déplacement de l’endroit du clic (37/41 violine) vers l’indicateur panier.



[image:  ] INFORMATION SUR LE STOCK


Lorsque des produits ne sont plus en stock, l’affichage s’adapte : les tailles indisponibles n’apparaissent plus. Ainsi, l’internaute s’aperçoit très vite de ce qu’il peut acheter ou non.


Cet affichage fonctionne mieux lorsqu’une des tailles est encore disponible. En effet, lorsqu’il n’en reste aucune, la phrase + 1 paire n’a plus de sens, et pourrait être supprimée, ce qui libérerait de l’espace pour dire explicitement que le produit n’est plus en stock.



[image:  ] UNE FICHE PRODUIT À L’IMPORTANCE RÉDUITE


La photo et le nom de la couleur sont cliquables et mènent à une page de détail sur le produit. Identique pour tous les produits (excepté la photo), cette page donne peu d’informations supplémentaires (composition et coupe, pour l’essentiel). Il est donc assez pertinent que son accès ne soit pas davantage mis en avant.


On pourrait tout de même accompagner la transformation du curseur de la souris par un effet léger renforçant le caractère cliquable de la zone (exemple : un souligné sur le nom du produit).



[image:  ] AJOUTER AU PANIER


Sur l’accueil, l’achat est représenté de manière peu conventionnelle, puisqu’on n’a pas de lien clairement libellé « Ajouter au panier ». Le bouton d’action est fondu dans l’indicateur de taille. Mais ce procédé fonctionne plutôt bien, grâce à la présence d’une phrase + 1 paire en, qui vient concrétiser la possibilité de l’achat. D’autant plus que cette notion de « paire » fait écho au même terme utilisé dans la zone panier en haut à droite.




On pourrait aller plus loin en affichant une infobulle au bout de 400 ms après l’effet graphique résultant du survol de la pointure (le cadre coloré s’agrandit). Cela permettrait de préciser que le clic sur la pointure entraîne un ajout au panier. En revanche, il serait peu recommandé d’afficher cette information dès le survol, car elle pourrait gêner les internautes n’en ayant pas besoin.






[image:  ] UNE CONFIRMATION D’AJOUT AU PANIER À OPTIMISER


Lorsqu’on ajoute une paire, un feedback en forme d’étoile part du produit et se déplace vers la zone panier. Ce procédé, qui fonctionne correctement lorsqu’on se trouve en haut de l’écran, devient plus mystérieux, voire invisible, une fois qu’on est tout en bas. La vitesse de l’objet se déplaçant est alors trop rapide pour nos capacités perceptives, surtout sans visibilité sur le point d’arrivée.




Répondez-leur !
Une des règles très importantes en ergonomie est le feedback : à toute action de l’internaute, et particulièrement à un clic, le site doit répondre pour montrer qu’il a pris en compte ce clic.
Les défauts de feedback les plus importants sont de deux types : oubli de répondre, et manque de visibilité du feedback. Ce dernier défaut peut résulter d’un format graphique trop discret, d’un emplacement éloigné ou invisible pour l’utilisateur, d’un code peu compréhensible et/ou d’une durée de confrontation au message trop réduite.





[image:  ] INFORMATION DYNAMIQUE SUR LES FRAIS DE PORT OFFERTS


La zone du panier donne à voir une information sur le montant restant avant de bénéficier de la gratuité des frais de port, même avant l’ajout du premier produit. C’est d’autant plus intéressant que ce montant change dynamiquement au fur et à mesure qu’on ajoute des articles.
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Fig. 3-4
Ici la page produit est moins importante que sur d’autres sites.





4 FORTUNEO


http://www.fortuneo.com


Banque en ligne et site de bourse, Fortuneo a lancé au printemps 2010 une grande campagne de communication visant à faire connaître la marque. Des pages d’atterrissage (landing pages) sont créées pour accueillir les internautes qui viendraient de cliquer sur un lien publicitaire.
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Fig. 4-1


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. Aucun des utilisateurs ne connaissait Fortuneo.


SCÉNARIO : « Imaginons que vous envisagiez de changer de banque. Vous étiez sur un tout autre site, et vous avez vu une pub qui vantait les mérites d’une banque en ligne, Fortuneo Banque. Vous vous êtes alors dit “pourquoi pas”, et vous avez cliqué. Vous arrivez ici [on montre la page]. »



[image:  ] EXPLOITER LA PAGE D’ATTERRISSAGE POUR NE PAS PERDRE SON INTERNAUTE


Une page facile à prendre en main


La simplicité de cette page est atteinte grâce à la sélection des contenus : seuls quelques éléments clés de l’offre apparaissent. Attention toutefois à ce que cette sélection ne soit pas trop drastique.


Des informations qui semblent trop partielles


L’objectif d’une landing page est que les internautes soient suffisamment intéressés pour agir. Ici, trop peu d’informations sont données pour convaincre l’utilisateur de faire une demande de documentation. Sur les onze personnes interrogées, seules deux déclarent qu’elles rempliraient le formulaire. Les autres déclarent manquer d’informations.




Charlotte, 34 ans : « Je trouve que je n’ai pas assez d’informations, je ne sais pas qui ils sont, je ne sais pas si c’est pas une arnaque… et je n’ai pas forcément envie de rentrer mes données pour avoir une documentation… »


Samuel, 31 ans : « J’aimerais bien qu’ils me donnent… le trajet… Vous voulez rentrer chez nous ? Comment faire ?…. [Après avoir lu attentivement tous les contenus] J’ai l’impression que c’est un peu succinct, en fait. »


Marie-Christine, 58 ans : « Ça ne me donne pas plus d’infos sur l’info primordiale, en fait, qui est la différence entre les trois cartes… et puis là c’est, je trouve, un peu trop succinct, de n’avoir que cette idée de gratuité ; alors bien sûr, peut-être qu’il suffit de demander la documentation, et tout y est à ce moment-là [vous le feriez ?] Ben si je veux des infos, oui, si c’est la seule manière de les avoir, sinon là, rien ne me permet d’aller plus loin que la première page […]. C’est forcément en étant inscrit… donc là c’est juste une page d’appel… il pourrait quand même y avoir une deuxième page un peu plus explicative. »







Des résultats à prendre avec précaution
Il faut toujours garder à l’esprit que la situation de test utilisateur est provoquée. Ici, on demande à nos participants d’imaginer qu’ils veulent changer de banque, mais ce n’est pas leur réalité. Cela n’empêche pas de recueillir des informations inestimables sur le comportement et le ressenti des internautes face à cette landing page, mais il faut savoir interpréter les résultats avec précaution.





La logique de demander une documentation par manque d’informations ne semble pas s’imposer à tous. Cela nécessiterait sans doute des relais directement dans les pavés d’argumentation, incitant à demander une documentation pour en savoir plus.


Le rapport entre la landing page et le site complet n’est pas évident




	
• L’internaute arrive sur une page très simple, qui a pour vocation de ne présenter que le compte courant. Cependant, il manque un « contexte Fortuneo ». Ce n’est pas le principe de la page d’atterrissage qui est remis en question, mais l’indication de sa relation à un site, une marque, qui viendrait rassurer l’internaute et lui redonner une liberté qu’il a l’habitude d’avoir sur le Web.
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