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« Ce qui donne un statut particulier à l’ouvrage d’Amélie Boucher, c’est sa mise en perspective unique des enjeux de l’ergonomie et de l’UX. La connaissance utilisateur, qui fait si souvent défaut dans les projets de design, est le cœur ici d’un propos limpide et d’une réflexion accomplie. »


Benoît Drouillat (Président fondateur de Designers Interactifs & Head of Design)


« À la lecture du livre d’Amélie Boucher, un sentiment paradoxal nous envahit : tout le propos déborde de bon sens. Et pourtant, l’incroyable diversité d’UX ratées sur Internet démontre que le bon sens ne suffit pas et qu’au contraire, il s’agit d’une véritable discipline avec ses règles et lois. Ce paradoxe a du bon : il nous tient en haleine, de bout en bout. »


Pierre Schneidermann (Journaliste, Rédacteur en chef, Konbini Techno)




4e ÉDITION


AYEZ ENFIN DU SUCCÈS AUPRÈS DE VOS UTILISATEURS !


Tout service numérique doit réussir le pari difficile de satisfaire ses utilisateurs. Mais comment bien comprendre ces derniers et se mettre à leur place ? Comment concevoir un site si agréable et efficace qu’il donne envie d’y revenir ? Grâce aux conseils pratiques et méthodologiques d’Amélie Boucher dans ce livre devenu désormais la référence francophone, appliquez l’ergonomie web sur le terrain !




	
Règles et fondements théoriques de l’ergonomie (théories de la Gestalt, affordances, loi de Fitts...)


	
Méthodes de recherche utilisateur (observations, interviews, tris de cartes, tests utilisateur, personas, cartes d’expérience...)


	
Conseils pratiques pour l’architecture de l’information, les parcours utilisateur et la conception détaillée





L’UX DESIGN PAR L’EXEMPLE




	Inspirez-vous de sites réels pour améliorer votre ergonomie


	+ de 350 illustrations pour décortiquer les bonnes et mauvaises pratiques


	Des interviews de professionnels
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Un livre pour ceux qui découvrent l’UX Design et souhaitent approfondir leurs connaissances.
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Ergonome depuis 15 ans, Amélie Boucher exerce en tant que consultante, œuvrant sur des missions de stratégie, UX Design et recherche utilisateur. Elle intervient aussi en coaching UX pour aider les professionnels à s’épanouir dans leur pratique sur le terrain.
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Préface





La nouvelle édition du livre que vous avez entre les mains a été entièrement refondue et actualisée en 2020. C’est donc l’occasion pour moi de refaire un tour d’horizon de l’ergonomie et de l’UX, quelques années plus tard.


Tout un monde sépare cette quatrième édition de la troisième.


Jugez plutôt. Lorsqu’Amélie Boucher publie Ergonomie Web en 2007, l’iPhone vient tout juste de sortir et la navigation en mode tactile n’existe que pour quelques privilégiés. L’e-commerce ne représente qu’une toute petite partie des échanges mondiaux. Les réseaux sociaux existent à peine. Les systèmes de gestion de contenus commencent doucement à se répandre. Ce que l’on commence à appeler le Web 2.0, c’est-à-dire un ensemble d’évolutions en matière d’interactions sociales, de contenus générés par les utilisateurs et de fonctionnalités techniques, émerge. Et pour finir, le terme d’expérience utilisateur est inconnu de l’immense majorité des professionnels du Web, tout le monde « fait un peu d’ergonomie » sans pour autant en avoir les compétences.


Depuis, tout a changé, et pourtant rien n’a changé.


Certes, tous les professionnels du Web ont été amenés à « faire de l’ergo-nomie web » mais les ergonomes web, c’est-à-dire les personnes qui maîtrisent véritablement les enjeux de ce métier, se comptent sur le bout des doigts. Si le métier d’ergonome web est resté relativement rare, l’approche centrée utilisateur s’est quant à elle imposée massivement à travers les activités et les métiers de l’UX (eXpérience Utilisateur).


Chez une immense partie des professionnels du Web, l’impact du terme UX sur la prise en compte des besoins utilisateur est énorme. Même si, au vu des sites web actuels, cette prise en compte nécessite non seulement d’être connue, mais aussi placée en priorité absolue, ce qui n’est clairement pas toujours le cas.


Comme toute médaille a son revers, l’explosion des activités UX a également eu des effets pervers.


Pour commencer, le terme UX est souvent utilisé à tort et à travers, et il est bien plus souvent présent dans les CV que dans les fiches de postes. Aujourd’hui, tout graphiste ou designer web a intérêt à se faire appeler designer UX, quitte à être doté d’un bagage extrêmement limité en matière de conception orientée utilisateur. Au même titre qu’on faisait de l’ergonomie en 2007, l’on fait de l’UX en 2019, mais la connaissance, la méthode, le vocabulaire ne sont que rarement maîtrisés.


À l’inverse, certains professionnels de l’UX présentent parfois cette discipline comme une solution à tout. À grand renfort de méthodes infaillibles, ils affirment pouvoir comprendre ce que veulent les utilisateurs, concevoir un service qui marche à tous les coups, et quelquefois faire revenir l’être aimé. Comme dans n’importe quel secteur, les méthodes UX ne sont pas magiques et elles ne permettent pas de résoudre tous les problèmes.


Au-delà de l’évolution de la technologie et des métiers, l’expérience utilisateur pose toujours les mêmes questions fondamentales. Les façons d’inter-agir avec les contenus et services web ont énormément évolué, mais chaque nouveau type d’interface repose la question de sa compréhension, de son affordance, du risque de surcharge cognitive et surtout de sa prise en compte des enjeux et besoins utilisateur.


Que l’on soit ergonome web ou désormais designer UX, l’objectif reste le même, à savoir : tenir compte de toute la diversité des utilisateurs. Si les internautes sont de plus en plus habitués à utiliser le Web tous les jours, nombreux sont ceux qui découvrent le Web, ses services, d’autres naviguent avec des outils spécifiques, ont des difficultés de compréhension ou de lecture, naviguent avec leur mobile ou en bas débit ou d’autres encore ont des inquiétudes en matière de sécurité. Il n’existe toujours pas d’utilisateur moyen, et essayer d’inclure tous les utilisateurs est plus pertinent que jamais. Finalement, simplicité et clarté d’usage sont toujours au cœur de la réussite d’un service web.


Le travail sur l’expérience utilisateur se résume encore trop souvent à des réflexions sur l’interface, que ce soit dans son organisation visuelle ou dans ses couleurs.


Ce sont bien les contenus et les services qui sont au cœur de l’expérience utilisateur et incitent à visiter un site, à y revenir… ou pas. S’arrêter à leur mise en valeur par l’interface ne permet certainement pas de satisfaire les besoins utilisateur.


Je persiste à penser que le rôle majeur des professionnels de l’ergonomie et de l’UX Web est d’abord et avant tout d’accompagner les concepteurs de services et des producteurs de contenus, bien avant d’intervenir sur la conception d’interface qui n’est finalement que l’aboutissement de tout cela.


Pour finir ce tour d’horizon, de même que la sortie de la première édition précédait de peu l’émergence de l’ère de la navigation tactile, cette nouvelle édition arrive peut-être à la veille de nouvelles évolutions majeures dans la façon d’interagir avec les contenus web. Mondes et casques virtuels, réalité augmentée, interactions vocales, commande par la pensée, les possibilités ne manquent pas.


Pourtant, quoi qu’il arrive, les professionnels auront toujours besoin de ce livre. Même si le contexte change, les fondamentaux de la conception centrée utilisateur – concept à l’origine de l’UX –, eux, ne changent pas. Alors, oui, Amélie Boucher devra peut-être renouveler la quasi-totalité des illustrations et des exemples de la version 2030 de cet ouvrage, mais je ne suis pas inquiet, elle saura à coup sûr trouver de bons et de mauvais exemples de conception. Les principes, méthodes, et outils décrits dans ce livre vont rester valables sur la durée, raison de plus pour les découvrir et les pratiquer au quotidien.


Élie Sloïm


Président et fondateur d’Opquast





Avant-propos





ON REPART POUR UN TOUR !


J’aurais aimé que cette édition ne soit pas nécessaire. En 2007 sortait la première édition de ce livre. Depuis, le monde de l’ergonomie web a énormément changé. À commencer par le fait qu’on ne dit plus « ergonomie », mais UX Design. Ce n’est pas la même chose, mais on emploie les termes de façon interchangeable. Allons-y pour le vocabulaire, ce n’est pas vraiment ce qui compte. Ce qui compte, c’est ce qu’on fait, ce qu’on produit, ce qu’on offre au monde.


Le domaine a changé aussi parce qu’en 2007, en France, nous n’étions pas nombreux à nous intéresser au sujet, lequel est aujourd’hui en plein boom !

L’UX, tout le monde ne parle que de ça, tout le monde « en fait », tout le monde s’y intéresse. La discipline a évolué, elle a mûri, elle est reconnue et représentée à haut niveau dans les entreprises. Les méthodologies du design thinking et les démarches de co-conception ont le vent en poupe et tous les faiseurs de Web se disent « centrés utilisateur ».


En surface, tout va bien, donc. Cependant, il semble que le « comment faire »

compte plus que le résultat. Il suffit de creuser juste un peu pour s’apercevoir que le chemin est encore long pour proposer à nos utilisateurs des expériences

à la hauteur. Et chacun peut s’en apercevoir au quotidien : c’est encore et toujours une galère d’utiliser des services interactifs. On grogne et on s’énerve encore pour dire à quel point tout devrait être plus facile.


Pire : à mesure que certains services se restreignent à la sphère numérique, nous en sommes réduits à subir les expériences parfois désastreuses que certaines administrations ou entreprises nous font vivre.


On assiste donc à un grand paradoxe : tout semble réuni pour que nous réussissions, mais nous n’y sommes pas encore. Bref, elle est nécessaire, cette quatrième édition, entièrement renouvelée par plus de 350 nouveaux exemples venant illustrer les différents chapitres et thèmes abordés.


Depuis la première édition, Internet a subi une révolution ; pour preuve, aucun des exemples de l’époque n’est encore en ligne ! Le constat est quasi inverse pour les théories, règles et méthodes de l’ergonomie. Bien sûr, quelques recommandations et techniques viennent enrichir les contenus initiaux, mais le cœur du sujet reste inchangé.


POURQUOI CE LIVRE ?


Pour la plupart, les services interactifs actuels manquent encore de l’essentiel : un vrai souci des utilisateurs, de qui ils sont et de leurs besoins. Avec ce livre, nous souhaitons proposer un début de réponse, à travers la présentation approfondie d’un mode de pensée et d’une trame méthodologique bien spécifiques. Nous essaierons de vous amener à connaître et prendre en compte vos utilisateurs tout au long du processus de conception d’un site web et, plus encore, tout au long de la vie de ce site. C’est ce que l’on appelle la conception centrée utilisateur.


Nous verrons que cette problématique n’est pas seulement une question d’humanisme ou d’éthique et qu’elle est capitale pour influencer le bon fonctionnement d’un site à tous les points de vue. En tenant compte de ses visiteurs, on peut ainsi s’attendre à optimiser le taux de transformation et de visites d’un site, mais aussi à réduire les coûts de développement et d’assistance. Concevoir un site orienté utilisateur doit satisfaire les attentes que l’on a envers ce site, que ce soit d’un point de vue directement financier ou plus détourné (par exemple : augmentation des visites, de leur fréquence, du nombre de pages visitées, du nombre de créations de comptes). Enfin, plus largement, la conception centrée utilisateur améliore la relation que peut entretenir un service, et souvent une marque, avec ses clients. Lorsqu’on analyse tous ces points, il paraît évident que la conception de sites web doit intégrer les questions d’ergonomie, voire en faire le cœur du processus de développement.


Notre objectif est donc de vous aider à transformer vos pratiques de conception actuelles en de véritables pratiques orientées utilisateur. Ce but, que l’on peut atteindre de manière assez simple, appelle de votre part quatre présupposés :




	que vous soyez convaincu de l’importance de l’ergonomie et en connaissiez les objectifs ;


	que vous disposiez de connaissances de base sur l’humain en général et les règles ergonomiques afférentes ;


	que vous cherchiez à forger des connaissances sur vos utilisateurs ;


	que vous exploitiez ces connaissances et en obteniez de nouvelles par la mise en œuvre de méthodes de conception et d’évaluation.





Le contenu de cet ouvrage est destiné à vous donner les moyens de remplir ces quatre conditions, afin que l’ergonomie ne reste pas l’apanage des sites labellisés comme tels. En effet, on croit trop souvent ne pouvoir faire de sites ergonomiques que sous la houlette d’un spécialiste, alors que c’est tout à fait faux. Il s’agit donc ici de sortir l’ergonomie de son statut de connaissance privilégiée, pour que ses principes de base puissent infiltrer l’ensemble des projets web. Ce que vous trouverez dans ce livre, c’est un condensé de nos connaissances et de notre expérience dans le domaine de l’optimisation du Web pour ses utilisateurs finaux.


À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?


Ce livre s’adresse à tous ceux qui pensent que l’on doit concevoir des sites web pour des internautes et qui veulent comprendre les principes et méthodes que propose l’ergonomie web. Si vous lisez cet avant-propos, c’est probablement que vous êtes déjà intéressé par notre problématique, que vous débutiez ou que vous souhaitiez approfondir vos connaissances. Si c’est le cas, qui que vous soyez, vous êtes au bon endroit. Ce livre s’adresse en effet à tous les professionnels du Web (ou à ceux qui sont en passe de le devenir) et à tous les niveaux :




	décisionnaire, chef d’entreprise, fondateur de start-up ;


	responsable d’activité web, directeur de clientèle, responsable marketing ;


	chef de projet, chef de produit, concepteur fonctionnel, architecte de l’information, ergonome ;


	
designer, directeur de création, directeur artistique ;


	développeur, intégrateur, webmaster.





Selon votre métier, certains chapitres vous toucheront plus que d’autres, mais c’est tout au long du livre que vous trouverez de quoi nourrir votre pratique quotidienne. Le contenu de cet ouvrage vous intéressera particulièrement si vous souhaitez :




	vous persuader du bien-fondé de la démarche ergonomique et de l’importance de l’intégrer au cycle de conception ;


	vous former aux fondements, règles et méthodes de l’ergonomie afin d’en faire le socle de votre activité ;


	acquérir des connaissances de base en ergonomie pour vous ouvrir l’esprit, affûter votre sensibilité ergonomique et orienter votre pratique métier dans ce sens.





Vous n’avez besoin d’aucune connaissance préalable pour lire ce livre. Si vous débutez dans la conception web, essayez de le lire dans l’ordre, chapitre après chapitre. En effet, nous vous fournirons au fur et à mesure les clés nécessaires à la compréhension des chapitres suivants.


Si vous êtes plus avancé dans votre connaissance de l’ergonomie web, vous pourrez sans doute vous dispenser de cette lecture linéaire et piocher à votre guise parmi les thématiques de cet ouvrage. Nous nous sommes attachés à fournir de larges approfondissements théoriques, afin que vous puissiez mieux vous approprier les concepts de base de l’ergonomie et comprendre ce qui les sous-tend. De même, le développement des approches méthodologiques vous donnera de multiples conseils avancés. Vous découvrirez ainsi toutes les subtilités de ces démarches et les meilleures manières de les appliquer en fonction de vos besoins et de vos possibilités.


EST-CE QUE MON SITE EST CONCERNÉ ?


Les principes et méthodes que vous trouverez dans ce livre s’appliquent à n’importe quel contexte web (site grand public, site spécialisé, outil en ligne, intranet, extranet). Ils sont d’ailleurs pour la plupart largement valables dans les contextes logiciels et applicatifs web. Vous verrez au fil des exemples que nos illustrations proviennent aussi bien de sites éditoriaux que de commerces en ligne, de vitrines d’une activité ou encore de sites « outils ».


Les règles et techniques abordées sont valables aussi bien pour des expériences desktop que tablette ou mobile. Les exemples sont donc variés. Si vous vous intéressez particulièrement au sujet du mobile, vous pouvez consulter de façon complémentaire le livre dédié : Expérience utilisateur mobile (Eyrolles, 2015).


En ce qui concerne les thématiques abordées, le spectre est volontairement large : produits culturels, immobilier, banque, musique, alimentaire, institutionnel, édition, vêtements, etc. Cette diversité donne une dynamique intéressante pour illustrer chacun des principes évoqués, mais elle sert surtout à vous montrer que ces derniers sont applicables quel que soit le contexte. Autrement dit, c’est vous qui êtes porteur des spécificités de votre projet web et l’ergonomie est là pour vous donner un cadre de réflexion, des objectifs génériques et des méthodes de travail.


QUE VAIS-JE TROUVER DANS CE LIVRE ?


Chapitre après chapitre, nous détaillerons ce qu’est l’ergonomie web, les principes et règles auxquels elle souscrit, ainsi que les méthodes par lesquelles elle se propose d’optimiser la qualité d’utilisation d’un site web.


Première partie – Introduction à l’ergonomie web


La première partie de ce livre a pour vocation de vous présenter ce qu’est l’ergonomie web, en évoquant ses objectifs et ses moyens (au chapitre 1). Elle nous permet aussi d’aborder certaines idées reçues sur l’ergonomie (chapitre 2). Nous vous expliquerons donc en quoi certaines réflexions très fréquentes dans les milieux web ne sont que des mythes et comment vous pouvez vous en défaire.


Deuxième partie – Dans la peau de votre internaute : les fondements de l’ergonomie


Nous entrerons ensuite dans le vif du sujet avec la première étape de votre travail : savoir qui sont vos internautes, ce qui les caractérise et comment prendre en compte ces informations pour y adapter votre service. Nous aborderons donc au troisième chapitre ce qui définit tous les utilisateurs en tant qu’êtres humains et, plus précisément, quelques grandes lois que vous devez connaître pour concevoir un site web à destination d’un humain. Le quatrième chapitre sera quant à lui consacré à ce qui définit votre utilisateur de manière individuelle. Nous terminerons par les techniques des personas et des cartes d’expériences, qui vous aideront à intégrer cette vision au jour le jour dans votre pratique.


Troisième partie – Les règles de l’ergonomie web


La troisième partie de ce livre a pour ambition de vous transmettre les clés de l’ergonomie web : vous y apprendrez dans le détail ce qui fait qu’un site est plus ou moins ergonomique, à travers la prise en compte de douze règles de base. Cohérence, compréhension, assistance, gestion des erreurs, satisfaction... : tout pour que votre internaute se sente à l’aise sur votre site et ait envie de revenir. Après la lecture du chapitre 5, vous verrez les choses autrement et plus rien ne vous échappera ! C’est définitivement la meilleure manière pour comprendre les objectifs de l’ergonomie à travers sa mise en application.


Facile à comprendre, abondamment illustrée d’exemples en tous genres, cette partie vous permettra de passer très rapidement à la pratique. Vous verrez qu’en considérant chacune des règles dans toutes vos décisions, vous parviendrez à une qualité d’utilisation toute nouvelle !


Quatrième partie – Les étapes de la conception web : pensez votre site de A à Z


Si vous faites de la conception web dans le cadre de votre métier, cette partie constituera le moyen de donner un nouvel élan à votre pratique quotidienne. Nous y aborderons les thématiques de la définition de concepts et des contenus (chapitre 6), de l’architecture de l’information et des interactions (chapitre 7) et enfin du maquettage conceptuel (chapitre 8).


Cinquième partie – Mettez votre site à l’épreuve


La dernière partie de ce livre est entièrement consacrée à deux méthodes privilégiées, faisant intervenir des internautes pour qu’ils vous aident à comprendre leur manière de naviguer sur le Web. C’est en effet en les observant et en discutant avec eux que vous arriverez à leur fabriquer un site sur mesure.


À travers la méthode du tri de cartes (chapitre 9), vous apprendrez à opti-miser à peu de frais votre architecture de l’information, en fonction de la façon dont les utilisateurs rangent et nomment les choses dans leur tête.


Enfin, avec la méthode du test utilisateur (chapitre 10), vous toucherez ce qui fait vraiment la spécificité de la démarche ergonomique, dans sa volonté d’être la plus proche possible des usages réels du Web et de ce qui les conditionne.
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PREMIÈRE PARTIE


INTRODUCTION




à l’ergonomie web


Pour que les internautes apprécient de venir sur votre site et soient tentés d’y revenir, vous devez le concevoir pour eux. Il existe une démarche, des règles et des méthodes pour atteindre cet objectif. Dans cette première partie, nous allons définir ce qu’est la discipline appelée « ergonomie web », mais aussi ce qu’elle n’est pas.



















	L’ergonomie web, qu’est-ce que c’est ?

	1







Vous êtes un être humain et pas une journée ne se passe sans que vous n’utilisiez des objets qui vous sont extérieurs : machine à café, chaise, métro, livre, ordinateur, vélo, outil de jardin, console de jeux, etc.
L’ergonomie a pour objectif d’adapter tous ces objets afin de vous faciliter la vie. Voyons comment elle se propose de le faire et les moyens qu’elle se donne.
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Améliorer l’ergonomie est une nécessité qui s’impose lorsqu’on constate à quel point les outils de notre quotidien nous mènent la vie dure. Il est tout à fait paradoxal qu’une machine à café ou un ordinateur puissent nous rendre fou parce nous peinons à nous en servir : l’être humain fabrique ces machines, qui finissent pourtant parfois par prendre le dessus sur les personnes qui les utilisent. Nous devons chercher sans cesse à inverser ce rapport. Il s’agit de redonner du pouvoir à l’être humain et c’est tout l’objectif de la démarche ergonomique.




BIBLIOGRAPHIE L’ergonomie se propose de redonner du pouvoir à l’Homme







Si vous souhaitez étudier plus en détail l’emprise des machines sur l’Homme et le rôle de l’ergonomie dans ce cadre, vous devez absolument lire l’ouvrage suivant :


[image: ]Alan Cooper, The inmates are running the asylum : why high tech products drive us crazy and how to restore the sanity,
Sams – Pearson Education, 2004
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L’ERGONOMIE, POUR CONSIDÉRER L’HOMME DANS LE RAPPORT HOMME-MACHINE


L’ergonomie est une discipline, une démarche, un point de vue que l’on peut appliquer à tout ce qui nous entoure. Au sens le plus général, elle concerne les outils utilisés par l’être humain. Dans les années 1950, Alain Wisner, un des pionniers de l’ergonomie en France, en donnait la définition suivante :
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“ C’est l’ensemble des connaissances scientifiques relatives à l’Homme et nécessaires pour concevoir des outils, des machines et des dispositifs qui puissent être utilisés avec le maximum de confort, de sécurité et d’efficacité. ” Alain Wisner





Il est étonnant de constater que cette description est encore parfaitement adaptée aux pratiques actuelles de l’ergonomie et fonctionne bien dans le cadre du Web. Suivant les domaines d’intervention de l’ergonomie, chacun des objectifs de confort, de sécurité et d’efficacité aura plus ou moins d’importance. Par exemple, la notion de sécurité est beaucoup plus importante dans le domaine du nucléaire que sur un site de vente en ligne de vêtements.


Cette définition n’est cependant exacte que si l’on considère la connaissance précise de l’activité d’un utilisateur comme une connaissance scientifique relative à l’Homme. En effet, il ne faut pas se restreindre à adapter nos outils aux caractéristiques générales de l’être humain. N’oublions pas que nous sommes très dépendants de nos caractéristiques individuelles, des contextes dans lesquels nous évoluons et des objectifs que nous poursuivons. Cette notion de tâche est primordiale dans la pratique ergonomique et doit guider l’ensemble des processus d’analyse et de conception. Nous verrons par la suite de quelle manière elle est prise en compte dans le domaine du Web.




DANS CE LIVRE


L’impact des caractéristiques générales et individuelles des internautes sur l’ergonomie web







Nous aborderons l’importance des caractéristiques générales de l’être humain dans le cadre du Web au chapitre 3, puis le chapitre 4 s’intéressera à nos caractéristiques en tant qu’individus.





À ses débuts, la démarche ergonomique a surtout été utilisée dans le cadre d’interventions sur des outils de travail, notamment sous l’impulsion de la médecine du travail qui se penchait sur la problématique des maladies professionnelles. On se proposait alors d’analyser l’activité afin d’y adapter les postes de travail. Très vite, ces nécessités dans le domaine de la santé (soit dit en passant, très liées à la notion de productivité) se sont élargies au domaine de la sécurité, avec notamment beaucoup de travaux dans les domaines du contrôle aérien et des centrales nucléaires. On restait toutefois dans la sphère du travail. Aujourd’hui, la démarche ergonomique s’est étendue aux objets auxquels nous sommes confrontés dans la vie de tous les jours, que ce soit sur le plan personnel ou professionnel : voitures, télécommandes, brosses à dents, machines à café, ordinateurs, etc.




À SAVOIR


L’évolution naturelle fait qu’on n’en a jamais fini avec l’ergonomie







Attention, les premiers domaines d’application de la démarche ergonomique n’ont pas disparu. Certains n’ont même jamais été autant d’actualité. Ainsi, on s’attache toujours à améliorer les conditions de travail, à réduire le risque de maladies professionnelles et à optimiser les outils de travail dans les centrales nucléaires ou les centres de contrôle aérien.
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Figure 1–1 L'ergonomie touche tous les artefacts créés par des humains pour d'autres humains.
© Illustrations : Tatyana (Noun project)





Ces quelques exemples vous montrent l’omniprésence des problématiques d’ergonomie. Finalement, partout où est l’homme, il y a de l’ergonomie. Cela ne signifie pas que l’on ait particulièrement travaillé sur ce point, mais plutôt que chaque objet a un niveau de qualité ergonomique, que ce dernier soit bon ou mauvais.


Pour que ces objets conviennent le mieux possible à leurs utilisateurs, il faut prendre en compte leurs caractéristiques dès la conception. On adoptera cette démarche quel que soit l’objet que l’on souhaite optimiser d’un point de vue ergonomique. Ainsi, selon Jean-Claude Sperandio, l’ergonomie se caractérise essentiellement par sa vocation à adapter les outils à l’humain. Il y a réellement cette volonté d’action dans une démarche ergonomique de terrain. On est donc loin des études de psychologie fondamentale, en laboratoire, qui cherchent à obtenir des connaissances de manière rigoureuse et fiable.


L’ergonomie se contente d’utiliser ces connaissances pour améliorer le monde qui nous entoure et parvenir à une interaction plus sereine entre l’homme et la machine. L’outil ne doit pas nous pénaliser, mais nous aider. Combien de personnes de votre entourage se plaignent de l’informatique, parce qu’elle les contraint à se conduire de manière très rigide et ne tient absolument pas compte de leurs besoins ? Pour renverser ce type de rapports, l’ergonomie informatique (et, par extension, l’ergonomie web) se propose d’analyser ce dont les utilisateurs ont réellement besoin et de mettre en œuvre des méthodes appropriées pour que l’interface finale réponde au mieux à leurs besoins.




REMARQUE


L’adaptation de l’outil à l’être humain







C’est la machine qui s’adapte : les caractéristiques de l’être humain (anthropométrie, mémoire, raisonnement, langage, capacités perceptives, objectifs, envies, etc.) doivent être au cœur du processus de conception.





GÉNÉALOGIE ET OBJECTIFS DE L’ERGONOMIE WEB


L’ergonomie web est la petite-fille d’une longue lignée de disciplines qui tentent d’appliquer les principes de base de l’ergonomie sur différents types d’outils.
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Figure 1–2 Vue hiérarchique des différents domaines d’application de l’ergonomie.





Cependant, alors que les différentes branches de l’ergonomie poursuivent un objectif commun, les moyens qu’elles mettent en œuvre sont très différents, au point qu’être ergonome n’est pas véritablement un métier : on est ergonome d’un type d’objets ou d’outils. En effet, la connaissance du domaine et la contextualisation des normes sont telles que l’on ne peut pas être spécialiste en tout.


Lorsqu’on arrive au niveau de l’ergonomie des interfaces homme-machine, les sous-disciplines commencent à présenter beaucoup de points communs. Vous verrez par la suite que les normes utilisées en ergonomie web valent aussi bien pour un site web que pour un logiciel de traitement de texte. Ce n’est qu’au moment de leur application que les recommandations seront contextualisées au support sur lequel on travaille. En fait, les manières d’atteindre une bonne qualité ergonomique diffèrent, mais les critères de base sont identiques. Par exemple, l’interface d’un distributeur de billets de banque doit respecter, au même titre qu’un site web, les règles d’organisation visuelle, de cohérence, de convention, de feedback, de compréhension, de liberté, etc.




DANS CE LIVRE


Les règles de l’ergonomie web







Nous aborderons en détail les règles de l’ergo-nomie web au chapitre 5. De cette manière, vous saurez ce qui fait qu’un site est plus ou moins ergonomique.





En fait, tout le domaine de l’optimisation des interfaces homme-machine pour l’être humain est lié à une problématique de communication entre celui-ci et la machine. Ainsi, lorsque cela ne fonctionne pas d’un point de vue utilisateur, c’est souvent parce qu’il existe un écart important entre la vision du concepteur et celle de l’utilisateur final : ceci se traduit par une interface qui ne peut pas satisfaire ses usagers. C’est pourquoi il est primor-dial d’orienter la conception en fonction de vos utilisateurs. Pour vous y aider, nous aborderons au chapitre 4 des méthodes de connaissance utilisateur et les techniques des personas et cartes d’expérience.


Un site web ergonomique est un site utile et utilisable


On peut commencer à qualifier un site web d’ergonomique lorsqu’il satisfait les critères d’utilité et d’utilisabilité.




DANS CE LIVRE Idée reçue « Faites-moi un site ergonomique »







Vous verrez au chapitre suivant que, malheureusement, réaliser un site web ergonomique reste du domaine de l’utopie. Pas de panique : si vous appliquez les conseils que nous vous donnerons tout au long de cet ouvrage, vous vous approcherez d’une qualité ergonomique maximale.
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Figure 1–3 Les critères d’utilité et d’utilisabilité doivent être réunis pour obtenir une interface ergonomique.





Voyons donc maintenant un peu plus précisément ce que recouvre chacune de ces deux notions.


La notion d’utilité


La notion d’utilité concerne ce que votre site ou service permet de faire (autrement dit, ce à quoi il sert pour l’utilisateur). Pour en juger, vous devez donc nécessairement avoir une idée des besoins et envies de vos visiteurs. Les connaître en détail vous aidera à deviner ce qui va leur être utile ou non.




DANS CE LIVRE


Utilité et micro-utilités







Nous aborderons en détail les notions d’utilité générale et de micro-utilités au chapitre 7 qui traite de la définition des contenus de votre site.





Attention, la notion d’utilité est multidimensionnelle.




	Elle a d’abord un sens général, renvoyant à la question suivante : à quoi sert mon site web ? Par exemple, il sert à acheter des livres. De ce point de vue, l’utilité consiste à offrir un service aux internautes ayant un besoin auquel on peut répondre.


	Elle recouvre en outre des microapplications en termes de services et fonctionnalités supportant l’utilité générale : on parle alors de micro-utilités. Cela consiste à offrir le meilleur service possible en fonction des besoins et objectifs des internautes. Les micro-utilités sont très importantes pour enclencher le processus de prise de décision. Cela explique notamment que leur conception soit très liée aux choix stratégiques et marketing.





Si l’utilité, en répondant à un besoin, permet de capter un internaute, cela ne suffit pas. En effet, pour que cet internaute reste sur votre site et profite de son utilité, celui-ci doit être utilisable. C’est la deuxième grande dimension de l’ergonomie web.


La notion d’utilisabilité


L’utilisabilité a pour objet la mise en œuvre de la décision. C’est ici que les choses commencent véritablement, mais ici aussi qu’elles se gâtent. Fournir un service aux internautes via une utilité générale est aujourd’hui une chose acquise. C’est pourquoi, hors des micro-utilités et de l’utilisabilité, il n’y a point de salut. Et, au vu des pratiques de plus en plus poussées pour opti-miser l’utilisabilité, vous n’avez plus aucune excuse pour l’oublier.




VOCABULAIRE


Utilisabilité = usability






En anglais, le terme consacré est usability. C’est à la fois plus facile à comprendre et à prononcer. En français, on utilise aussi le synonyme « usabilité ».





Il n’est aujourd’hui plus seulement question d’avoir un site Internet, il faut surtout avoir un site Internet qui marche. Cela passe essentiellement par la satisfaction de ses visiteurs. Un internaute satisfait est potentiellement un internaute qui revient. La boucle est bouclée, si l’on veut bien s’en donner la peine.


La norme ISO 9241 définit l’utilisabilité de la manière suivante :


« Un produit est dit utilisable lorsqu’il peut être utilisé avec efficacité, efficience et satisfaction par des utilisateurs donnés, cherchant à atteindre des objectifs donnés, dans un contexte d’utilisation donné. »


Il y a dans cette définition quatre notions extrêmement importantes que nous allons détailler : d’une part, le mot « donné » (specified en version originale) et, d’autre part, les notions d’efficacité, d’efficience et de satisfaction.


Au départ : un utilisateur, des objectifs, un contexte




VOCABULAIRE


Conception orientée utilisateur







On parle de conception orientée utilisateur au sens large lorsqu’une démarche de conception s’attache à prendre en compte les trois dimensions de l’utilisateur, de ses tâches et du contexte d’utilisation. On considère alors que les tâches et le contexte font partie de la définition de l’utilisateur.


Quant au cycle de conception centré utilisateur (ou CCU), il part de ces données et y attache des méthodes spécifiques. Ce cycle de conception est défini précisément dans la norme ISO 13407.





La première chose à retenir de cette définition, c’est donc que l’on travaille à destination d’un utilisateur spécifique, qui a des buts également spécifiques et qui évolue dans un contexte bien précis. Celui-ci est principalement composé de l’environnement technologique, social, d’ambiance dans lequel se trouve l’internaute.


Votre but doit donc être de concevoir une interface au service de l’internaute et de la réalisation de ses tâches, tout en tenant compte du contexte d’utilisation. Si l’on ne réussit pas à définir chacune de ces trois dimensions, on ne parviendra jamais à adapter le site web aux contraintes de son utilisation.


Autrement dit, vous n’avez aucun intérêt à essayer d’atteindre les objectifs d’efficacité, d’efficience et de satisfaction de manière générique (c’est de toute façon quasi impossible). Un utilisateur doit se trouver efficace, efficient et satisfait d’un résultat par rapport à des données de départ qui sont les suivantes : ce qu’il est, ce qu’il veut et l’environnement dans lequel il se trouve. Les chapitres 3 et 4 vous aideront à définir, le plus précisément possible, toutes ces dimensions.


Objectif 1: efficacité


Le premier objectif d’une interface utilisable, c’est l’efficacité. Cela signifie qu’un utilisateur doit réussir à faire ce qu’il veut faire. L’efficacité implique notamment des notions d’aisance d’utilisation et de facilité d’apprentissage. Elle est le critère primordial à satisfaire pour les interfaces grand public et, plus largement, pour celles où les nécessités de séduire de nouveaux utilisateurs sont fortes.


Objectif 2 : efficience


L’efficacité ne suffit pas. Certes, il est important que l’utilisateur réussisse à accomplir ses objectifs, mais il doit pouvoir le faire rapidement et avec le moins d’erreurs possible. C’est ce que l’on appelle l’efficience. Cette dimension est critique sur les interfaces spécialisées, les applications métier, les outils et, plus largement, sur celles où les nécessités de conserver des clients existants sont fortes.


Notez que les problématiques d’efficience sont plus fréquentes dans le cadre d’applications spécialisées et dans le cadre professionnel, mais qu’elles ont aussi leur importance dans d’autres contextes, ce que l’on oublie trop sou-vent. En effet, l’efficience a aussi son rôle à jouer dans les services grand public que les internautes sont amenés à fréquenter souvent et/ou longtemps (pensez à Twitter, Facebook, aux applications de météo, de musique).


Enfin, ces deux premiers besoins doivent de toute façon cohabiter. Dans l’absolu, une interface web doit toujours tendre vers la double optimisation de l’efficacité et de l’efficience.


Objectif 3 : satisfaction


Le dernier composant de l’utilisabilité, c’est la satisfaction des utilisateurs. Dans ce cadre, votre objectif doit être de mettre votre site web au service de ses visiteurs. Le Web est très spécifique par rapport à l’ergonomie des interfaces homme-machine, principalement sur ce critère de satisfaction utilisateur. C’est en effet un support multifonction, qui permet, certes, la réalisation de certaines tâches mais qui intègre également de manière très marquée des composantes esthétiques, marketing et, plus largement, de plaisir.


On peut tout à fait imaginer venir sur un site web pour se détendre et se promener en naviguant au gré des rencontres. Il est plus difficile d’envisager la même chose sur un traitement de texte ou un distributeur de billets de train. Il est à noter que le Web n’est certainement pas le média le plus marqué par cette notion. Les exigences du jeu vidéo le dépassent, par exemple, de très loin : les critères ergonomiques généraux doivent même y être remaniés afin de correspondre aux besoins du média (par exemple, il est parfois souhai-table que les joueurs peinent à réaliser une action).


Évidemment, utilité et utilisabilité vont ensemble : si vous concevez un outil utile mais peu utilisable, vous ferez fuir vos utilisateurs. À l’inverse, si vous avez un outil très utilisable mais qui ne sert à rien, vous n’aurez tout simplement pas d’utilisateurs.
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Figure 1–4 À gauche, un arrosoir : utile mais inutilisable. À droite, une boîte à mouchoirs radiocommandée : utilisable mais peu utile. En ergonomie web comme dans le monde physique, les deux composantes doivent être conjuguées pour obtenir des outils à succès.
(Arrosoir © Katerina Kamprani, The Uncomfortable / Boîte à mouchoirs Japan Trend Shop).





INTÉRÊT ET RETOUR SUR INVESTISSEMENT


Oui, l’ergonomie a une fâcheuse tendance à l’humanisme. Non, ce n’est pas de l’argent jeté par les fenêtres (remplacez à loisir le terme argent par : temps, budget, investissement, effort...). L’explication en est très simple : en faisant attention à vos utilisateurs, vous augmentez considérablement vos chances qu’ils vous apprécient, reviennent sur votre service et parlent de vous à leurs proches. Les sites Internet s’adressent à des utilisateurs et ces derniers sont de plus en plus exigeants. Si leur niveau d’expertise web augmente à mesure qu’ils naviguent, leur niveau d’exigence croît également, tout comme leur connaissance d’autres services, dont ceux de vos concurrents.




POINT DE VUE UTILISATEUR


C’est mieux, ailleurs







On entend souvent lors des tests utilisateur des remarques du type « Raaah, mais pourquoi ils ne font pas comme ça ? Ce n’est quand même pas compliqué, [nomdunsitequelconque] le fait bien et du coup c’est super simple, on fait clic, clic et puis voilà. » Il est fini le temps où les internautes vous vénéraient sous prétexte que vous leur offriez un service en ligne. Ils attendent maintenant que vous le fassiez bien et n’hésiteront pas à aller ailleurs si ce n’est pas le cas. Notez bien qu’ailleurs, ce n’est pas forcément sur le Web.





La satisfaction utilisateur n’est cependant pas le seul retour sur investissement que vous pouvez tirer de la mise en œuvre d’une démarche ergonomique, loin de là !


Dans le domaine de l’ergonomie, il est extrêmement difficile de quantifier en termes d’argent le retour sur investissement. Alors que l’on peut facilement chiffrer le coût d’un projet, la qualité ergonomique se mesure par l’accroissement du nombre et de la profondeur des visites, mais aussi par l’efficacité et la satisfaction utilisateur. On peut donc obtenir à la fois des mesures quantitatives et des mesures qualitatives. Les données qui semblent les plus intéressantes à mesurer et qui sont touchées lors d’une amélioration ergonomique sont les suivantes :




	les ventes et taux de conversion : il est largement démontré et admis que lorsque les internautes ont plus de facilité à acheter, les ventes grimpent ;


	les actions utilisateur de type création de compte, inscription à des newsletters, etc.;


	le trafic et sa qualité, le nombre de visites, de visiteurs et de pages vues, les fonctionnalités utilisées par les internautes, etc. ;


	la performance des utilisateurs en termes d’efficacité et d’efficience. Ce type de mesure est un indicateur très intéressant quant à la productivité des applications métier ;


	la satisfaction client, l’image de marque, etc., qui sont beaucoup plus difficiles à cerner et à quantifier.





Enfin, et c’est non négligeable, de nombreuses études ont démontré que la mise en place d’un cycle de conception centré utilisateur réduisait largement les temps de développement, pendant le développement à proprement parler, mais aussi en corrections post-lancement. Nielsen pose ainsi qu’une modification coûte 100 fois plus cher après le lancement d’un site que lors de la phase de conception fonctionnelle.


Toutes ces données doivent être traitées avec la plus grande des précautions et ne pas être interprétées trop rapidement. Ainsi, comment expliquez-vous une augmentation du nombre de pages vues sur un site ? Est-ce dû à un plus grand intérêt des internautes grâce à un meilleur guidage et à une meilleure traduction de l’utilité du site ? Ou, à l’inverse, les internautes ont-ils du mal à trouver ce qui les intéresse et consultent donc des pages qui ne les concernent pas ?


Ce qui complique encore l’utilisation de ces données, c’est que personne n’est en mesure de calculer de manière isolée combien rapporte une intervention ergonomique. Cela impliquerait en effet de conduire des analyses comparatives en ne faisant varier que la qualité ergonomique. Or, lorsqu’on refond un site, on modifie en général son ergonomie, mais aussi son aspect, ses choix marketing, stratégiques et techniques, etc. Tous ces facteurs vont avoir une influence sur la mesure de l’efficacité du site. Il est donc très rare de pouvoir attribuer une augmentation des revenus ou de l’efficacité du site uniquement à un changement d’ergonomie. Cela se comprend très bien au vu des exigences économiques qui régissent Internet.


Il est toutefois très intéressant d’effectuer des mesures comparatives lors de refontes de sites mettant en œuvre une véritable démarche d’optimisation de l’ergonomie. Le cas de la refonte de site est d’ailleurs le seul terrain d’étude envisageable pour évaluer le retour sur investissement d’une démarche ergo-nomique. C’est une activité beaucoup plus difficile, voire impossible, dans les projets de pure création, puisqu’on ne dispose pas de métriques de référence. Ce que l’on observe sur les projets de refonte nous informe toutefois largement sur l’intérêt de mettre en place une démarche centrée utilisateur et les bénéfices que l’on peut espérer en tirer.


Jakob Nielsen et Shuli Gilutz ont ainsi produit en 2003 un rapport nommé Usability return on investment (Nielsen Norman Group), recensant 42 études comparatives entre l’utilisabilité d’un site existant et sa version refondue. Sur ces 42 projets, les mesures ont montré une augmentation de l’utilisabilité de l’ordre de 202 % (ce qui représente un facteur 3).


Pour espérer obtenir un retour sur investissement conséquent, encore faut-il mettre en œuvre cette fameuse démarche ergonomique. Vous y arriverez en piochant dans le panel des méthodes d’ergonomie celles qui conviennent le mieux à votre projet.




ANECDOTE Le retour sur investissement de l’ergonomie web : la preuve par l’exemple







Voici quelques exemples cités dans le rapport de Nielsen et Gilutz. Ils démontrent bien que l’optimisation de l’utilisabilité a diverses conséquences, mais que c’est toujours dans le sens d’une augmentation de ce que l’on souhaite voir croître.


Ils prennent ainsi l’exemple de la refonte des sites d’IBM en 1999 : une semaine après le lancement de la nouvelle version, les ventes augmentaient de 400 %. Toujours dans le domaine de l’augmentation des ventes, la refonte d’un site vendant des cheesecakes a permis de passer de ventes négligeables à approximativement 250 000 $ lors des fêtes de fin d’année, avec une augmentation du taux de conversion de l’ordre de 900 %.


Prenons maintenant deux exemples avec des influences en termes de visites. Un mois après le lancement de sa nouvelle version, le site du ministère des Finances d’Israël a vu son temps de visite moyen augmenter de 30 % et son nombre de pages visitées croître de 25 %. Les modifications ne portaient pourtant que sur l’architecture de l’information et l’interface, et non le contenu. Même tendance sur le site de Bell Canada : suite à une refonte orientée utilisateur, le nombre de visites par semaine est passé de 300 000 à 450 000.


Il est très important de noter que l’on peut mesurer le retour sur investissement d’une modification de l’ergonomie même lorsque celle-ci ne touche qu’une page ou qu’un détail d’un site. Nielsen et Gilutz donnent ainsi l’exemple de la refonte de la page d’accueil du site de l’artiste Richard Scott. D’une interface ne proposant qu’une peinture à la fois, ce dernier est passé à une interface présentant d’abord ses travaux sous forme de vignettes. Ce simple changement, relevant purement de l’optimisation ergonomique, a eu pour effet d’augmenter les ventes en ligne de 30 % et le trafic de 20 %. Au vu des budgets attribués à l’ergonomie et de ce qu’elle peut rapporter, Nielsen et Gilutz proposent de dépenser la moitié du budget d’un site à travailler sur l’utilisabilité.





LES MÉTHODES DE L’ERGONOMIE WEB


Deux grandes familles de méthodes sont utilisées en ergonomie web. Elles se différencient selon qu’elles font intervenir ou non des utilisateurs. Les démarches ergonomiques sérieuses couplent souvent les deux types de méthodes afin de profiter des bénéfices de chacune.


Méthodes expertes


La première famille est constituée de méthodes dites expertes. Cette appellation laisse à penser qu’elles sont exercées uniquement par des experts en ergonomie, autrement dit des spécialistes de cette discipline, dont c’est le métier. Or, paradoxalement, les méthodes expertes ne sont pas réservées qu’aux experts ! Ce terme est utilisé pour les distinguer des méthodes participatives, faisant intervenir des utilisateurs.


En effet, les méthodes expertes ne font intervenir que le cerveau du concepteur, lequel conçoit ou évalue un site web au vu de ses connaissances, expériences et convictions. Il s’agit donc de confronter une interface web au jugement d’un intervenant chargé d’évaluer la qualité ergonomique de cette interface. On fait confiance à cet intervenant qui, selon son niveau d’expertise, aura une manière particulière d’aborder les interfaces. Après avoir acquis de l’expérience dans ce domaine, l’ergonome repère de manière presque réflexe les défauts ergonomiques du site web.


Méthodes participatives


L’autre grande famille est constituée des méthodes participatives. Ce sont là les méthodes par excellence de l’ergonomie, puisqu’elles font intervenir les utilisateurs finaux des interfaces. Il s’agit d’aller observer, questionner, analyser le comportement et le discours des internautes sur votre site. Il est difficile de se situer plus près de la préoccupation centrale de l’ergonomie, à savoir les utilisateurs.


Il est important de noter que l’ergonomie a une démarche particulière en ce qui concerne les méthodes participatives. Les gens ont pour la plupart l’habitude des méthodes marketing, des tests consommateurs ou des focus groups, qui n’ont rien à voir avec les méthodes d’ergonomie web (nous en parlerons plus précisément au chapitre suivant). Les deux principaux facteurs discriminants sont les suivants.




	Le nombre de participants : l’ergonomie web met rarement en œuvre des méthodes de groupe. Le plus souvent, le participant est rencontré seul et il est la cible de toutes les attentions.


	L’objectivité de l’analyse : alors que le marketing cherche à obtenir l’avis subjectif des gens sur un sujet donné, l’ergonomie les interroge et les observe afin d’obtenir des données objectives sur ce qui conditionne leur activité sur le Web.







VOCABULAIRE


Méthodes participatives ou méthodes utilisateur







On parle aussi de « méthodes utilisateur » : ce qui les définit est en effet de faire intervenir des utilisateurs finaux ou leurs représentants (c’est-à-dire des personnes qui présentent les mêmes caractéristiques).





Parmi ces méthodes, citons les observations, entretiens et questionnaires (que nous aborderons au chapitre 4), les tris de cartes (chapitre 9) et les tests utilisateur (chapitre 10).


LA PLACE DE L’ERGONOMIE DANS UN PROJET WEB


L’ergonomie, plus qu’un métier porté par des personnes, doit être une préoccupation permanente de tous les acteurs d’un projet. Bien sûr, il est tout à fait conseillé qu’une personne, interne ou externe à l’équipe projet, soit chargée de l’ergonomie du site. Cependant, ce n’est pas suffisant si vous avez réellement envie de donner à votre projet une « couleur » orientée utilisateur. Tout le monde doit, d’une part, être convaincu de l’importance de prendre en compte vos internautes et, d’autre part, disposer d’au moins quelques bases en ergonomie web.




À SAVOIR


L’ergonomie web agit en amont et en aval







La démarche ergonomique peut être mise en œuvre aussi bien en conception de site qu’en évaluation d’un site existant.





On dit que l’ergonomie est la science du compromis. Elle ne l’est cependant que si elle cherche à obtenir les contraintes de tous les métiers avant de commencer la conception. On apprend vite que c’est nécessaire et que cela évite d’avoir travaillé pour rien sur quelque chose d’irréalisable, de contraire aux objectifs stratégiques, etc.


Pour que les équipes projet parviennent à un niveau suffisant de connaissances en ergonomie, quelques initiatives explicites sont nécessaires. Lancez des actions de formation express, communiquez autour des livrables, faites des allers-retours, etc. Si les gens lisent d’eux-mêmes des livres d’ergonomie ou se renseignent sur le Web, tant mieux, mais vous ne devez pas vous reposer sur ce type d’acteurs. Chacun cherche plutôt à être spécialiste dans son domaine ; c’est tout à fait louable et indispensable pour la qualité générale du produit fini.


D’ailleurs, l’interaction entre l’ergonomie et le reste des activités ne se fait pas à sens unique : les contraintes de l’un peuvent influencer l’autre, et inversement. Prenons l’exemple de la richesse de l’interaction ergonome/ designer lors de la phase de création graphique. La conception fonctionnelle n’est pas réalisée dans une tour d’ivoire et n’est pas intouchable, au contraire ! Il arrive fréquemment qu’une contrainte graphique fasse chercher et trouver une nouvelle solution de conception, qui peut fonctionner tout aussi bien, voire mieux. Ce type de situations est toutefois beaucoup plus courant lorsque les personnes font partie de la même entreprise, voire travaillent dans le même bureau ou, en tout cas, se côtoient régulièrement lors de rencontres, de réunions, d’ateliers de travail, ou autour d’un café.




VOCABULAIRE


Appeler un chat un chat, ou pas...







Dans la pratique, les mots ergonome et ergonomie risquent de faire peur si vous évoluez dans un contexte où ils ne sont pas usuels. Préférez donc vous présenter d’une manière plus compréhensible par tous, selon les habitudes de l'entreprise et les modes du moment (ex : concepteur, UX designer, designer d’information ou d’interaction).


En anglais, les mêmes termes existent. Attention, le mot ergonomics est devenu un faux ami, puisqu’il est essentiellement utilisé dans le secteur de l’ergo-nomie physique et de l’analyse du travail.





Bien sûr, tous les acteurs d’un projet n’auront pas le même niveau ni les mêmes connaissances en ergonomie, mais il est primordial que tous aillent dans la même direction : celle du bien-être de leurs utilisateurs. La participation de tous à une qualité ergonomique globale est la condition sine qua non pour que votre site soit véritablement utile et facile à utiliser.


L’ergonomie n’est pas quelque chose de difficile, d’obscur ou de magique. Vous verrez tout au long de cet ouvrage que la qualité ergonomique d’un site web s’obtient principalement au travers d’une multitude de détails qui, mis bout à bout, aboutissent à un site réussi. Pour y parvenir, vous devez conjuguer deux principes que nous allons aborder dans ce livre : l’application de méthodes et la prise en compte des connaissances, règles et bonnes pratiques de l’ergonomie web.




POINT DE VUE UTILISATEUR


Revenir à l’essentiel







Ce livre a pour objectif de rassembler tous les métiers du Web autour d’un objectif commun : la satisfaction de l’internaute. Pour qui d’autre voulez-vous créer votre service ?


Que vous soyez chef de projet, développeur, directeur artistique ou porteur de projet, si vous exercez ce métier, c’est afin de créer des services pour des gens. Vous apprendrez dans ce livre comment prendre en compte ces utilisateurs de manière optimale.



















	Idées reçues sur l’ergonomie

	2







Au-delà d’une définition de ce qu’est l’ergonomie, il est indispensable que vous sachiez ce qu’elle n’est pas. Dans ce chapitre, nous remettons donc en question certains des mythes les plus récurrents dans notre pratique quotidienne et essayons de vous donner des clés pour vous défaire de ces idées reçues.
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L’ERGONOMIE, C’EST JUSTE DU BON SENS


Existe-t-il plus belle preuve que tous ces sites incompréhensibles pour démontrer que l’ergonomie n’est pas juste une question de bon sens ? Y a-t-il plus belle observation que ces internautes soupirant, pestant, jurant parce qu’un site est mal conçu et ne leur fournit pas ce qu’ils devraient y trouver ?


Pour la plupart, les gens qui conçoivent des sites web le font avec soin, intelligence et sérieux. Les sites qui naissent sont pourtant loin d’être tous égaux d’un point de vue ergonomique. Ce doit être que l’optimisation de l’ergonomie ne relève pas seulement du simple sens commun. En effet, quelques éléments sont importants pour atteindre une qualité ergonomique acceptable :




	Avant tout, il faut du temps pour véritablement travailler de manière centrée sur l’utilisateur. La simplicité de cet énoncé paraît étonnante, mais ce n’est pas négligeable : il faut du temps pour faire les choses bien, que ce soit en phase de conception ou d’évaluation (par exemple, pour réaliser des tests utilisateur). Si on la chance de pouvoir réfléchir exclusivement aux problématiques d’UX, sans autres interférences, il y a fort à parier que l’on optimisera la qualité d’utilisation.


	Il faut connaître les principes de base de l’ergonomie, mais aussi avoir été confronté à de nombreuses interfaces plus ou moins bien pensées.


	À force de travail et de répétition, on prend des habitudes en termes de conception. Les réflexes de conception s’affûtent à mesure que l’on travaille sur l’optimisation de l’ergonomie, à mesure que l’on rencontre des utilisateurs réels.


	Enfin, cela demande parfois une expertise spécifique lors de la mise en œuvre de méthodes ergonomiques (analyse de l’activité, tri de cartes, test utilisateur, etc.).





Oubliez donc les remarques du type : « Nous n’avons pas besoin de faire de l’ergonomie car nous sommes intelligents », « On a des gens chez nous qui ont des idées », etc. Votre objectif doit être que chacun des acteurs concernés par votre site web ait au moins des notions de base en ergonomie. De cette manière, tous contribueront à leur niveau à une bonne qualité ergo-nomique générale.


En effet, l’ergonomie relève non seulement de celui qui en est garant au sein d’une entreprise, mais aussi de chacun des contributeurs au service, que ce soit le chef de produit, le graphiste, le développeur, le concepteur-rédacteur, etc. Vous pouvez atteindre ce but en proposant des actions de formation ponctuelles, en distillant des conseils au quotidien et en rédigeant une charte qui décline les principes de manière cohérente sur l’ensemble d’un service web.


FAITES-MOI QUELQUE CHOSE D’ERGONOMIQUE


Au risque de vous décevoir, les services ergonomiques n’existent que dans nos rêves. Une application mobile, un logiciel ou un site web ne sera jamais ergonomique dans l’absolu. Il ne pourra éventuellement l’être que pour un utilisateur donné, à un instant donné, dans un contexte donné. Un service ergonomique, c’est d’abord un service qui se préoccupe de ses internautes, non dans le discours, mais dans les actes.


Nous avons vu au chapitre précédent que tous les objets ont une qualité ergonomique en soi, qui peut être bonne ou mauvaise. Tout ce que vous pouvez faire, c’est donc mettre en œuvre des méthodes d’ergonomie pour améliorer ce niveau de qualité. Faites-le autant que possible selon les caractéristiques de votre projet et tâchez d’assimiler les grands principes de cette discipline afin de les garder en tête lors de votre travail quotidien.


La démarche ergonomique n’est pas un travail à réaliser de façon ponctuelle et dont on pourra dire à un moment donné « c’est terminé ». Elle demande d’adopter un processus itératif, visant à optimiser la qualité d’utilisation au fil du temps. Elle doit bouger à mesure que le service se confronte à ses utilisateurs ; elle doit apprendre des usages, creuser toujours plus, ne jamais se reposer sur ses lauriers. Et c’est précisément cette remise en question permanente qui fait la qualité d’une démarche d’ergonomie.


POUR L’UX C’EST BON, J’AI UTILISÉ UN GABARIT


Il est courant aujourd’hui d’utiliser des gabarits (templates) pour créer tout ou partie d’un site web. Penser que cela produit par défaut un site ergonomique serait cependant très dangereux. En effet, la qualité ergonomique d’un service web n’est pas (uniquement) liée à son interface. S’il ne répond pas aux besoins de vos utilisateurs et n’est pas parfaitement adapté à votre produit, votre gabarit sera peut-être visuellement très propre, mais il manquera quelque chose. Et c’est précisément le danger : en voyant une interface qui « a l’air » bien organisée et esthétique, on peut penser qu’elle est qualitative.


Or, votre ergonomie c’est d’abord votre service, votre contenu, la façon dont il est organisé et, seulement ensuite, la façon dont il est interfacé et dont vous guidez l’utilisateur dans ses interactions.


C’est la raison pour laquelle il est si difficile de juger l’efficacité d’un service web sans connaître le contexte dans lequel il a été conçu, la stratégie produit, les usages et besoins utilisateur.


MADAME MICHU (ET AUTRES STÉRÉOTYPES)


Évoquer madame Michu ou monsieur Tout-le-Monde, ce n’est pas s’intéresser à l’utilisateur. C’est peut-être même le contraire et cela risque de masquer un profond mépris pour ceux qui utilisent nos services.


La conception centrée utilisateur requiert, comme son nom l’indique, de s’intéresser à l’utilisateur. Il est essentiel de comprendre qui il est, quels sont ses usages, ses besoins et les problèmes qu’il rencontre. Il n’est cependant pas rare d’observer des raccourcis de généralisation ou de stéréotype, suivant plusieurs tendances :




	
Le refus de choisir, avec des arguments du type « Notre utilisateur, c’est tout le monde ». Ce phénomène cache souvent une crainte d’exclure.


	La désignation d’un utilisateur « moyen », de type madame Michu, peu actionnable et peu efficace, car chacun aura une représentation mentale différente de cette madame Michu. Si l’on y ajoute l’aspect péjoratif que recouvre parfois cette expression, on s’éloigne encore plus d’une considération neutre et respectueuse de l’usager.


	La référence à son propre profil ou à celui de personnes de son entourage. Enlevez-vous de la tête que vous êtes l’utilisateur type ou que votre femme, votre mère, votre collègue représentent l’utilisateur type. Il n’en est rien.


	La sous-estimation des utilisateurs. Cette démarche consiste à se dire : « Si un enfant de 7 ans y arrive, tout le monde devrait y arriver. » C’est probablement vrai, mais aussi tout à fait contre-productif. En appliquant ce genre de règles, vous risquez notamment de concevoir une interface ultra-guidée, simplifiée à l’extrême, qui ne conviendra pas aux inter-nautes ayant besoin d’accomplir rapidement leur tâche.


	La surestimation des internautes. Au palmarès, citons des remarques comme « Les internautes comprendront qu’il faut cliquer ici, moi ça me paraît évident » et « Ils vont apprendre ».







DANS CE LIVRE


Votre grand-mère n’est pas votre internaute







Rendez-vous au début du chapitre 4 pour remettre en question l’idée reçue selon laquelle « Si ça marche pour ma grand-mère, ça marchera pour tout le monde. »





Le conseil le plus important que l’on puisse vous donner pour optimiser l’ergonomie de votre site est le suivant : vous ne devez pas réfléchir au bien-être des utilisateurs en général, mais savoir qui sont les utilisateurs de votre service et prendre en compte leurs caractéristiques. C’est pour eux que vous devez concevoir et adapter votre site, pour personne d’autre. La méthode des personas vous sera très utile pour intégrer des profils utilisateurs réfé-rents tout au long du cycle de conception. Nous l’évoquerons au chapitre 4.


PAS BESOIN DE TEST UTILISATEUR, ON A FAIT UN FOCUS GROUP


On confond souvent les tests utilisateur et les focus groups. Cette méprise est essentiellement due au fait que ces deux méthodes font intervenir des personnes réelles, dont les profils correspondent à ceux de votre public cible. Cependant, excepté ce point commun, rien ne permet de comparer un focus group à un test utilisateur. Deux différences fondamentales les opposent :




	D’abord, comme son nom l’indique, le focus group est une méthode collective : on fait participer plusieurs personnes à la fois et c’est, d’ailleurs, ce qui fait pour partie l’efficacité de la méthode. Il est à noter que ce groupe est formé artificiellement pour les besoins de l’étude et ne représente donc pas une situation réelle d’interaction sociale. À l’inverse, le test utilisateur se déroule lors de sessions individuelles, où un seul participant utilise un service web ou un prototype en compagnie d’un animateur.


	Par ailleurs, le focus group s’intéresse aux avis subjectifs des internautes, c’est-à-dire à leurs opinions. Il concerne donc le déclaratif, alors que le test utilisateur observe des comportements réels de navigation, afin de recueillir des données objectives. C’est la raison pour laquelle le focus group est plutôt recommandé en phase amont, en tant que démarche visant à explorer des usages existants ou l’appétence pour un produit, plutôt que pour faire valider une conception en cours.
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Figure 2–1 Différence entre les situations de focus group et de test utilisateur. N'oubliez cependant pas que, même lorsque vous conduisez un test utilisateur, vous devez veiller à bien distinguer ce que disent les participants de ce qu’ils font, autrement dit de ce qui se passe en réalité. En effet, il est très facile de se laisser entraîner par les avis subjectifs de vos participants.





Pour finir, cette idée reçue ne concerne pas que le rapport du focus group à une démarche ergonomique. Les mêmes remarques s’appliquent aux questionnaires, entretiens d’appréciation, sondages, ou toute autre méthode faisant appel à l’évaluation subjective des gens et demandant leur avis. Cela ne remet évidemment pas en cause l’utilité de ces méthodes, mais il ne faut absolument pas les confondre avec la démarche du test utilisateur, que nous détaillerons dans le dernier chapitre de ce livre.


PAS BESOIN D’ERGONOMIE, ON A FAIT DES TESTS A/B (OU ON A DES STATISTIQUES D’UTILISATION)


On peut entendre ici et là que, dès lors que l’on se dote de compétences et de solutions solides, les outils statistiques seraient la voie royale pour connaître les utilisateurs et leurs comportements. Ils nous permettent en effet d’avoir une vue objective et à jour des usages, de surveiller les faits et gestes de nos utilisateurs, ou de comparer l’efficacité de différentes versions de notre site web.


Ces données semblent la seule référence valable dans notre société friande de chiffres si l’on souhaite avoir une vue objective des usages. Le raisonnement paraît sans appel : pourquoi interroger des représentants de nos utilisateurs, alors que l’on peut tirer des enseignements de ce que nos utilisateurs réels font sur notre site ou notre application ?


Cependant, que nous apprennent ces chiffres ? Ils ne reflètent que le résultat traçable d’un usage. On ne sait rien de l’avant, du pendant, ni de l’après. On ne sait rien de ce qu’a pensé l’utilisateur. On ne sait pas s’il a cliqué en se trompant, ou parce que c’était réellement ce qu’il souhaitait faire. Bref, on ne sait pas répondre à la question « Pourquoi ? ».


Si l’on se penche sur le sujet des tests comparatifs, pourtant si riches d’enseignements, ils trouvent aussi leurs limites lorsqu’on cherche à interpréter les raisons pour lesquelles telle version est la plus performante. Plus dangereux, ils pour-raient nous faire pencher vers des solutions très efficaces en termes de performance business, mais néfastes sur la relation client à moyen ou long terme.


Il apparaît donc que nous ne pouvons pas nous satisfaire de données froides et uniquement comptables (sans compter les dangers qui président à leur interprétation). Si on prend le sujet dans l’autre sens, il est cependant aussi évident que nous ne pouvons nous satisfaire de méthodes de terrain, au contact d’un échantillon de personnes censées représenter l’ensemble de nos utilisateurs. Il y a en effet dans ces méthodes qualitatives trop de place au hasard, trop de rôle de l’échantillon, trop de subjectivité de toutes parts.


La réponse consiste donc évidemment à associer les approches quantitatives, mesurant l’usage réel, pour récolter la donnée et tester des hypothèses,

à des approches qualitatives, pour comprendre les usages. En tant que professionnel de l’UX, c’est d’ailleurs lorsqu’on travaille main dans la main avec des spécialistes de l’analyse de données que l’on se rend compte de la richesse qui naît de ces collaborations. L’UX designer peut difficilement se passer de chiffres et inversement.


ON A ÉCOUTÉ NOS UTILISATEURS ET APPLIQUÉ LEURS CONSEILS


Ces dernières années ont marqué l’essor de démarches orientées utilisateur : on sait aujourd’hui que l’on est meilleur lorsqu’on s’intéresse vraiment à lui, à ses besoins, à la réalité de ses usages. Nombreuses sont donc les entreprises qui ont intégré dans leurs cycles de développement des démarches de rencontre des usagers. Ce faisant, on récolte donc de plus en plus de feedbacks. Cependant, ce n’est pas le simple fait d’interroger ses utilisateurs qui compte, mais la manière dont on les interroge et ce que l’on fait de ce qu’ils nous ont appris.


Un des travers fréquemment observés aujourd’hui consiste à simplement demander l’avis des utilisateurs. On utilise alors des phrases de type « que pensez-vous de... », « trouveriez-vous intéressant de... », etc. Or, l’avis subjectif de quelques personnes vous sera peu utile.


En fait, plus la méthode est qualitative et plus vous avez affaire à des échantillons très réduits, plus il est important de compenser ce peu de représentativité par de l’objectivité. Si vous rencontrez seulement quelques personnes, ne leur demandez pas leur avis de façon générale, mais confrontez-les à un prototype de ce que vous êtes en train de concevoir et observez ce qui se passe. Vous apprendrez alors beaucoup, sans verser dans le tout subjectif.




MÉTHODOLOGIE


La méthode du test utilisateur







Pour en savoir plus sur la façon de recueillir des feedbacks objectifs susceptibles de valider ou d’invalider vos hypothèses de conception, rendezvous au dernier chapitre de ce livre.





Un second travers est d’appliquer de façon stricte ce qui est exprimé. Pour grossir le trait, cela donne des raisonnements du type « quelqu’un nous a dit qu’il n’aimait pas ce que nous avions fait, donc nous corrigeons ». Or, votre rôle d’expert est précisément d’interpréter le feedback utilisateur. D’ailleurs, même si cela semble paradoxal, les méthodes participatives sont celles qui demandent sans doute le plus d’expertise ! Il faut en effet savoir faire le tri entre ce que l’on prend en compte et ce que l’on ignore, ou que l’on reporte à plus tard. Cela demande de la rigueur intellectuelle et une habitude du contact avec les utilisateurs.


Pour résumer, n’attendez pas de vos utilisateurs qu’ils vous donnent des conseils. Ils doivent vous fournir les informations à partir desquelles vous, en tant que professionnel, forgerez la meilleure solution.


LA RÈGLE DES TROIS CLICS


L’idée reçue en quelques mots


« Dans notre site Internet, toute information doit être accessible en moins de trois clics. » Si vous êtes familier des projets web, cahiers des charges, chartes et documents de conception, vous avez déjà dû entendre ce genre de précepte.


Ce que l’on va appeler la règle des trois clics a pour ambition de rapprocher l’utilisateur de l’information ou de la fonctionnalité qu’il souhaite atteindre. Elle est basée sur le constat suivant : dans le monde des services interactifs, le nombre de clics est un indicateur de la distance de l’information et plus celle-ci se trouve loin, plus j’ai besoin de cliquer. Le nombre de trois clics est considéré par certains comme le nombre d’actions maximal au-delà duquel la navigation ne serait pas optimisée. Derrière cette règle, on retrouve la crainte de perdre l’internaute à chaque fois qu’il doit à nouveau cliquer.


Étant donné que, en général, les responsables de sites veulent à tout prix limiter ce risque, la règle des trois clics a une belle popularité. Elle fournit une solution que l’on peut mettre à l’épreuve à n’importe quel moment et devient un repère de la qualité de la navigation sur un site.


Chaque projet web entraîne donc son lot de personnes « tournées vers l’internaute », qui pensent le satisfaire et le protéger en lui donnant accès à n’importe quelle information en moins de trois clics.




ANECDOTE


Le mystère des trois clics







Il semble que personne ne connaisse l’origine de cette règle, dont la paternité n’est attribuée à aucun auteur.





Et voilà qui explique pourquoi cette règle est particulièrement dangereuse. Ce sont précisément les personnes préoccupées par la facilité d’utilisation d’un site qui vont l’adopter, car elle semble une réponse parfaite au bien-être de l’utilisateur. Or elle ne l’est en aucun cas.


Si les clics (sur ordinateur) perdent de plus en plus de terrain au profit des taps (sur mobile) à mesure que le trafic mobile prend de l’importance, l’idée reçue, elle, demeure... Et elle a la vie dure : en écrivant la première édition de ce livre il y a plus de dix ans, j’étais loin d’imaginer qu’elle aurait toujours cours aujourd’hui. Faut-il en chercher l’explication dans notre tendance collective à toujours plus nous tourner vers les chiffres, qui rassurent ? Vers les règles toutes faites, qui nous évitent de réfléchir ? Quoi qu’il en soit, voici pourquoi vous devez être vigilant dès lors que vous entendez cette règle des trois clics.




RECOMMANDATION Se méfier des règles







La conception web est un domaine si contextuel que vous devez toujours vous méfier des pseudo-règles censées vous aider à créer des sites ergonomiques. Il n’y a pas de règles sans exception et les projets web sont presque tous des exceptions, tant ils recoupent des problématiques variées. La règle a cependant l’avantage de vous inciter à regarder au bon endroit, de diriger votre attention sur une problématique particulière. Se préoccuper du nombre de clics est ainsi un premier pas pour comprendre l’importance de l’architecture de l’information.





Pourquoi faut-il se méfier de cette règle ?


La règle des trois clics énonce une idée qui paraît de prime abord assez logique, posant qu’une information est plus difficile à atteindre à mesure que le nombre de clics augmente. Or c’est faux !




ÉDITORIAL


La formule magique des trois clics







Calculez votre impôt en moins de trois clics, commandez votre canapé en trois clics, trois clics pour créer votre blog, etc. Ce type d’accroches est censé donner aux internautes envie d’utiliser votre site, avec l’idée que ce sera simple et rapide. Pourquoi pas ! Utiliser cette phrase à destination de vos utilisateurs est sans doute la seule chose que vous ayez le droit de faire à bon escient. À l’inverse, vous ne devez pas l’utiliser comme référence pour construire votre site. Autrement dit, pour attirer vos internautes, oui ; pour en faire un idéal de conception, non !





En effet, en assimilant la difficulté au nombre de clics, on prend surtout en compte la difficulté physique liée au clic et le temps de chargement, en laissant de côté la difficulté mentale.


Bien sûr, le versant physique a une importance. Voyez plutôt : je clique, la page se recharge, j’analyse la nouvelle page. Le clic est donc certainement un indicateur de charge de travail pour l’internaute.


Cependant, le cheminement précédent correspond à ce qui se passe lorsque l’internaute a cliqué sur le lien lui permettant effectivement d’atteindre la page souhaitée. Imaginez que ce ne soit pas le cas : je clique, la page se recharge, j’analyse la nouvelle page, je me suis trompé, je clique pour revenir en arrière, la page se recharge, j’analyse de nouveau la page d’origine, je clique sur un autre lien pour essayer une autre stratégie.




[image: ]


Figure 2–2 Parcours idéal (en vert) et en cas d’erreur (en orange). Ces deux exemples montrent que l’internaute peut atteindre l’information souhaitée en deux clics, mais à condition qu’il ne se trompe pas.





En outre, la règle des trois clics élimine complètement la complexité qui peut se cacher derrière chaque clic. Avant d’opter pour un lien, l’internaute engage tout un processus mental de comparaison et de sélection. Votre objectif est de conserver à ce processus un caractère inconscient : le choix doit rester assez simple pour sembler une évidence. Si votre internaute a l’impression de réfléchir et doute de l’issue de son clic, vous avez perdu la première partie de la bataille.


Les utilisateurs ne quittent pas un site ou une application parce qu’ils estiment avoir cliqué trop souvent. Ils partent parce qu’ils ne trouvent pas ce qu’ils recherchent ou qu’ils ont l’impression de ne pas être sur la bonne voie. C’est donc avant tout cela qu’il faut éviter.


En vous astreignant à respecter la règle des trois clics coûte que coûte, vous risquez paradoxalement de compliquer la navigation sur votre site. En effet, si vous essayez d’« économiser un clic », vous risquez d’augmenter le nombre d’erreurs (ce qui, d’ailleurs, équivaut souvent sur le Web à augmenter le nombre de clics), mais aussi le temps de réalisation de la tâche (plus l’inter-naute mettra de temps à faire la balance entre deux liens, plus il lui sera long d’atteindre son but).
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