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Résumé



« J’ai apprécié cet ouvrage car il présente de manière simple (mais pas simpliste) des concepts clés et des exemples pour s’initier ou se perfectionner à l’UX Design. Je le recommande à toute personne qui s’intéresse de près ou de loin à l’UX ! »


Jérémie Cohen, UX Designer, mentor, auteur et enseignant




UN LIVRE DE RÉFÉRENCE POUR LA CONCEPTION


Ce livre expose les ressorts psychologiques d’une expérience digitale engageante, impactante et séduisante. Dans sa préface, Nabil Thalmann nous livre un résumé du contenu de cet ouvrage : « Cette édition propose un tour complet de toutes les facettes à prendre en compte lorsqu’on conçoit une expérience et des dispositifs numériques (mais pas uniquement) : non seulement les règles de base ergonomiques et de mise en scène de l’information et de fonctionnalités, mais aussi le storytelling, la manière de susciter l’engagement, la surprise et les émotions, la manière d’exploiter la gamification, le principe de réciprocité ou de la preuve sociale, le modèle mental, l’arc dramatique, etc. Il s’agit de sortir de la simple interface pour prendre en compte les autres éléments de l’expérience qu’on souhaite proposer. »


Cette troisième édition est enrichie d’une nouvelle partie sur les manières de créer de la valeur avec le design digital. Pour être un bon designer, le faire-savoir est aussi important que le savoir-faire. Savoir communiquer, savoir co-construire, savoir s’appuyer sur d’autres compétences, savoir développer la maturité de son entreprise sont autant de compétences nécessaires tout au long d’une carrière de designer UX.


Que vous soyez designer UX, responsable innovation, produit ou marketing, CEO, développeur ou chargé de clientèle, ce livre vous apportera une grille d’analyse pour la conception et des pistes pour élargir votre palette de solutions.


Dix designers célèbres sur la place francophone apportent leurs voix à cette nouvelle édition : Luz Delgado, Alexandre Duarte, Valérie Koplewicz, Quentin Kuntzmann, Sébastien L’Hoste, Carole Laimay, Quentin Ledoux, Olivier Leroy, Corinne Leulier, Pierre Minelli.


SOMMAIRE


Proposez un design attractif. Organisez vos écrans • Rendez vos textes lisibles • Offrez un design compréhensible • Créez un impact. Captez l’attention et devenez mémorable • Créez une expérience optimale et mettez en pratique l’écoconception • Captivez avec une histoire • Remportez l’adhésion. Engagez vos utilisateurs • Humanisez vos interfaces • Prenez en compte les vulnérabilités • Devenez persuasif • Créez de la valeur. Devenez un designer à impact • Communiquez pour avoir de l’écho • Faites grandir la maturité UX de l’entreprise
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Préface


Une 3e édition est l’occasion de rebattre les cartes et d’enrichir son propos. Dans le cas de cet ouvrage, il s’agit surtout d’évoluer avec les préoccupations de nos pairs, mais néanmoins citoyens et concernés par une approche systémique des problématiques design.


C’est aussi l’occasion pour Liv de faire participer à cette aventure davantage de contributeurs que dans la précédente édition. Cette dernière faisait notamment un focus sur l’écoconception (dont les avantages ne sont plus à démontrer) afin d’affirmer à nouveau l’attention particulière que tout bon professionnel doit porter sur les enjeux environnementaux actuels.


La 3e édition que vous tenez entre les mains apporte des sujets indispensables : il s’agit tout autant d’une réflexion autour de l’impact de son travail sur l’être humain, mais aussi sur tous les vivants, que de savoir comment porter ses convictions et donner de la voix pour convaincre. Et puis être écouté va de pair avec une nécessaire amélioration de la maturité des entreprises sur ces sujets de conception, d’expérience et de vivre ensemble.


Cette nouvelle édition prouve l’intérêt que le contenu de ce livre a suscité auprès de la communauté UX, lors de sa sortie en 2019. D’ailleurs, je me souviens que lorsque j’ai appris le souhait de Liv d’écrire un livre sur les bonnes pratiques du design UX, j’avais exprimé une vive satisfaction à l’idée qu’une professionnelle de son profil, docteure et praticienne, s’attaque à cette thématique et alimente la littérature francophone.


Cet ouvrage répond encore mieux aux interrogations d’un nombre toujours croissant de personnes qui ont besoin de repères. De par mon implication associative chez Flupa (association regroupant les professionnels francophones de l’UX) depuis 2013, je rencontre très souvent de nouveaux venus (mais pas seulement) qui souhaitent être guidés dans cet univers : sur les formations, les contenus à lire ou la manière de pratiquer ce métier au sein de leur entreprise. On rencontre une demande extrêmement forte de bases solides sur lesquelles poser nos réflexions et développer notre travail d’accompagnement des entreprises à créer des expériences de qualité. Ces bases sont d’autant plus indispensables que le périmètre des métiers de l’UX est encore en évolution.


Chaque fiche articule de manière pertinente les savoirs théoriques et les exemples pratiques, et vous guide dans l’application concrète de la connaissance expliquée juste avant. Cette association intelligente entre la théorie et les exemples rend le contenu efficace, suscite l’intérêt des lecteurs et surtout, les aide à s’approprier et à appliquer dans leur travail quotidien les grands principes de fonctionnement de la cognition et de ses ressorts psychologiques. À ce sujet, plusieurs exercices vous aideront à appréhender tel ou tel aspect cognitif de l’être humain.


Vous trouverez aussi différents niveaux d’approfondissement selon l’état de vos connaissances ou de vos projets en cours.


Ce livre met des mots sur de simples intuitions que l’on pourrait avoir ou sur des notions qui n’ont finalement été validées que par une constatation personnelle. Le vocabulaire est suffisamment compréhensible pour être abordable par beaucoup, mais suffisamment pointu pour présenter les notions telles qu’elles ont été analysées par les spécialistes. Ce pont est indispensable pour aller plus loin si on le souhaite.


Cette édition propose un tour complet de toutes les facettes à prendre en compte lorsqu’on conçoit une expérience et des dispositifs numériques (mais pas uniquement) : non seulement les règles de base ergonomiques et de mise en scène de l’information et de fonctionnalités, mais aussi le storytelling, la manière de susciter l’engagement, la surprise et les émotions, la manière d’exploiter la gamification, le principe de réciprocité ou de la preuve sociale, le modèle mental, l’arc dramatique, etc. Il s’agit de sortir de la simple interface pour élargir la prise en compte d’autres aspects de l’expérience que l’on souhaite proposer.


En rappelant que l’on conçoit pour une cible en particulier et pour l’humain en général, cet ouvrage permet de vous poser les bonnes questions à chaque fois que vous voulez proposer un service ou un produit. Selon quels critères l’expérience sera-t-elle appréciée ? Quelles sont les attentes des utilisateurs ? Quels sont les besoins à combler ? Quelles sont les pratiques actuelles à améliorer ?


Sur le plan formel, vous saurez apprécier une articulation rythmée des différents types de contenus dans chaque chapitre : la théorie, comment l’appliquer, un résumé des points à retenir, en savoir plus, une bibliographie pointant les sources scientifiques et académiques expliquant tel ou tel phénomène ou comportement.


On ne peut que se féliciter que les éditions Eyrolles aient vu l’intérêt de cet ouvrage à un moment où les professionnels de l’UX ont encore besoin de repères. En voilà un nouveau.


Bonne lecture.


Nabil Thalmann


Research manager, responsable du pôle UX design chez Intuiti, animateur Fresque du climat et ancien président de Flupa










Avant-propos


POURQUOI CE LIVRE ?




Le digital a massivement bouleversé nos vies et façonné l’organisation des entreprises ces vingt dernières années. Nous pouvons souscrire des contrats d’assurance en trois clics, et ce, à n’importe quelle heure. Nous avons accès à des contenus et connaissances illimités, sur des sujets plus spécifiques les uns que les autres. Nous pouvons échanger et collaborer avec des personnes situées à l’autre bout de la planète.


Néanmoins, pour qu’une expérience soit positivement marquante, elle doit être bien pensée en amont. Cela demande de réfléchir à un ensemble d’éléments : parcours utilisateur, architecture de l’information, composition des interfaces, présentation des éléments d’action, textes…


Il y a là un enjeu hautement stratégique dans la réussite des projets numériques. En considérant les choses avec plus de recul, ces enjeux sont bien plus importants. Ils affectent la manière dont les utilisateurs agissent sur le monde et donc façonnent leur futur. Et donc, collectivement, affectent la manière dont nous faisons société. Une expérience bien conçue peut changer la vie. Et nous, designers, nous avons ce pouvoir de rendre les utilisateurs capacitants… ou pas.


Le design UX, ce n’est pas juste composer de belles interfaces ou permettre à l’utilisateur de réaliser sa tâche avec fluidité, mais c’est l’accompagner au plus proche, provoquer un réel engagement de sa part. C’est notre métier, à nous designers d’expérience.


Une expérience doit changer concrètement la vie des utilisateurs. Pour cela, elle se doit d’être engageante, impactante et séduisante. Ainsi, il me semble essentiel de maîtriser certains concepts de psychologie numérique, c’est-à-dire des processus cognitifs en jeu chez les utilisateurs qui vont affecter leur compréhension, leur mémorisation, leurs actions et leur satisfaction. Ce livre se veut un basique pour aborder ces concepts.


L’édition que vous avez entre les mains est la troisième. À cette occasion j’ai voulu à nouveau enrichir le contenu de ce livre. C’est une quatrième partie toute fraîche qui vient de voir le jour. Apporter du contenu ne suffit pas. Pour réaliser nos objectifs, nous avons besoin d’adopter la posture juste.


Pour cela, il me semble essentiel de savoir quel designer nous sommes et de compter sur nos forces. C’est l’objet du chapitre 10 : « Devenez un designer à impact ». Pour étayer cette partie, je me suis entourée des quatre mousquetaires du design digital, j’ai nommé : Sébastien L’Hoste, Quentin Ledoux, Olivier Leroy et Pierre Minelli.


Il m’a semblé également important de consacrer un nouveau chapitre à la communication de nos travaux. « Communiquez pour avoir de l’écho » est donc le 11e chapitre. Le savoir-faire ne suffit pas, il faut aussi le faire savoir !


Et comme un bon designer fait aussi grandir son entourage, j’ai voulu parler de la maturité UX de l’entreprise dans un douzième chapitre : « Faites grandir la maturité UX de l’entreprise ». Dans ce chapitre, Valérie Koplewicz vous a réservé une fiche pratique et instructive, je ne vous en dis pas plus…


Cette 3e édition n’aurait pas non plus vu le jour sans Luz Delgado qui nous présente sa vision du design inclusif, sujet qu’elle porte avec ferveur et convictions.


Ces nouvelles surprises s’ajoutent à la participation de quatre designers de renom lors de la 2e édition : Carole Laimay (surcharge cognitive), Corinne Leulier (écoconception), Quentin Kuntzmann (animations) et Alexandre Duarte (gamification).


Toujours fidèle au poste, Nabil Thalmann a écrit une nouvelle préface.


Et la cerise sur le gâteau : Corinne Leulier nous glisse un petit mot très actuel en fin d’ouvrage, dans la postface.


C’est donc bien entourée que je viens mettre entre vos mains des concepts qui, je l’espère, vous serviront à comprendre et proposer la meilleure expérience digitale à vos utilisateurs. Rappelons-nous toujours que l’utilisateur, isolé derrière son écran, a besoin de cette expérience optimale pour éviter les déconvenues, voire la remise en question de ses propres compétences. Il a besoin que nous soyons au niveau pour le rendre capacitant. Ne l’oublions jamais.





VOUS AVEZ DIT « DESIGN UX » ?




Lorsque j’ai débuté ce métier, nous parlions de conception centrée utilisateur, d’ergonomie IHM ou encore de psychologie ergonomique. Aujourd’hui, le terme design UX a pris toute la place, à tel point que certains en oublient l’origine francophone du courant. Il s’agissait bien de « psychologues cognitivistes » ou « d’ergonomes » qui, les premiers, ont posé les bases des outils et de la théorie du design UX telle qu’elle est développée en France.


Dans ce paysage, on trouve également les designers qui, peu à peu, ont su élargir leurs champs d’application du design produit au design digital. D’ailleurs, ergonomie et design sont, selon moi, deux disciplines proches, complémentaires et qui s’enrichissent mutuellement.


L’ergonomie s’intéresse aux usages et à la prise en compte de l’activité réelle. Le design, quant à lui, se centre davantage sur la conception. C’est en cela qu’ils sont complémentaires de mon point de vue.


Toutefois, pour une définition du terme, je laisserai la parole à Don Norman, célèbre auteur de l’ouvrage The design of everyday things. Il nous livre ici une définition peu conventionnelle, mais savoureuse et qui me convient bien, du design UX :


« Aujourd’hui, ce terme est très mal utilisé. Les gens disent “Je suis designer UX, je fais des sites web, des applications”. Ils ne connaissent rien à rien. Ils confondent une expérience avec un simple appareil : un site web, une application, ou dieu sait quoi.


Non, c’est bien plus large !


C’est votre façon de percevoir le monde, de percevoir la vie, de percevoir un service ou bien, oui en effet, une application ou un système informatique. Mais c’est le système qui fait tout ! »


Vidéo YouTube par Don Norman : « Le terme design UX »


Il s’agit donc de considérer le système dans son ensemble, et pas simplement de concevoir un artefact. Par artefact on peut entendre des écrans, un parcours, une appli… mais cela pourrait s’appliquer aussi à la conception d’un espace, d’un objet ou d’un process.


L’expérience est toujours le résultat du système. Il s’agit de la rencontre entre : (1) un utilisateur particulier, (2) un contexte particulier, et (3) un artefact particulier.
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Figure 0-1 Représentation des points de jonction qui constituent une expérience








Vous comprenez donc aisément pourquoi nous avons besoin de bases en psychologie pour comprendre les utilisateurs et donc concevoir pour eux les meilleurs services.






MON PARCOURS PROFESSIONNEL




À la sortie de la 2e édition de ce livre, en 2023, je fêtais mes vingt ans d’expérience professionnelle. Je ne vais pas décrire ici l’ensemble de mon parcours professionnel ; vous retrouverez cela dans des vidéos sur ma chaîne YouTube « Psychologie numérique ». Simplement, je souhaitais vous expliquer d’où je viens.


Si j’ai à cœur de vous livrer aujourd’hui un ouvrage traitant des mécanismes psychologiques pour le design d’expérience, c’est qu’ils sont à la base de ma formation, tout comme pour d’autres « dinosaures » de la profession (qu’ils me pardonnent ce qualificatif).


Parmi mes expériences professionnelles, il y a d’abord eu la recherche. J’ai démarré l’étude de la psychologie numérique dans le laboratoire de l’université Rennes 2 en 2003. Par passion pour ce domaine, j’ai ensuite soutenu une thèse au laboratoire de Réalité Virtuelle et Augmentée de France Telecom Recherche et Développement. J’y ai étudié la collaboration à distance. J’ai également travaillé à Télécom Paris Tech.


Aujourd’hui je manage une équipe de 33 designers UX et UI à la MAIF. Nous développons tous les parcours du site, dont l’espace personnel, ainsi que l’appli mobile. C’est une autre posture que de réfléchir aux compétences et à l’environnement nécessaire pour accompagner ces designers.


Entre-temps, j’ai eu beaucoup d’autres expériences professionnelles. J’ai longtemps travaillé comme designer UX en tant que salariée chef d’équipe ou indépendante. Mes commanditaires sont des éditeurs logiciels principalement, dans de nombreux domaines : RH, santé, transports…


Depuis vingt ans, je transmets également mes connaissances. Cela a toujours été important pour moi de contribuer à faire vivre les connaissances de notre domaine. J’ai animé des formations, des cours, notamment à l’école de design de Nantes durant 6 ans, j’ai une chaîne YouTube et j’ai écrit plusieurs ouvrages.


Ce qui fait le liant entre toutes mes expériences, c’est mon goût pour l’établissement de ponts entre la recherche, la théorie et le savoir pratique, applicable de manière pragmatique. Les travaux scientifiques qui ne sont pas confrontés à la réalité du terrain ne valent pas grand-chose. Inversement, une connaissance qui ne serait pas validée grâce à une démarche scientifique ne serait finalement qu’une croyance, aussi pertinente semble-t-elle.


Dans ce livre, j’ai cherché à compiler des connaissances théoriques sur le fonctionnement humain et les travaux scientifiques actuels pour vous proposer un regard neuf sur le design UX. J’espère avoir rempli cet objectif.





QUE VA VOUS APPORTER CE LIVRE ?




Vivre une expérience, c’est interagir avec le monde. En design UX, nous nous intéressons à l’expérience. Au-delà de l’utilité d’une application, d’un site ou de tout autre service, il y aura toujours un contexte d’usage, un environnement physique et social, un lien avec les représentations symboliques de soi et du monde.


Ce qui importe, c’est de proposer une expérience réellement pertinente, spécifique pour vos utilisateurs, d’anticiper leurs attentes, leurs désirs, leurs usages avant même qu’ils ne les expriment.


Il ne s’agit donc pas d’appliquer simplement de « bonnes recettes » qui fonctionneraient pour tous les contextes, tous les environnements ou pour tous les utilisateurs. Au contraire, une expérience est toujours singulière, d’où la difficulté de proposer un design qui « fonctionne ». Il s’agit donc plus d’une alchimie que d’une science exacte.


Toutefois, cette alchimie sera plus facile à concevoir si vous avez des bases en sciences humaines, et notamment en psychologie, c’est-à-dire en science du comportement, la science de l’expérience par essence.


J’ai longtemps enseigné en école supérieure. Et ce que j’essaye de transmettre à mes élèves doit leur être utile, non seulement à la sortie de l’école, mais également dans vingt ans. Or, qui peut savoir quels seront les principes fondateurs du design UX dans vingt ans ?


Personne.


En revanche, nous humains ne changeons pas, ou très peu. Dans vingt ans, nous aurons toujours les mêmes manières de percevoir notre environnement, de raisonner, de mémoriser et nous serons sensibles aux mêmes biais cognitifs qu’aujourd’hui.


Ainsi, j’ai voulu que cet ouvrage expose ce qui fait l’essence du fonctionnement cognitif et émotionnel humain. Dans vingt ans ou plus, au-delà des principes actuels, les lecteurs pourront extrapoler les principes du design UX de demain.


À partir d’expériences scientifiques passionnantes, étonnantes ou contre-intuitives a priori, vous renforcerez vos bonnes pratiques. Mieux comprendre les comportements humains permet de devenir meilleur designer UX aujourd’hui, mais aussi demain, peu importent les modes, peu importent les technologies. Vous aurez toujours un coup d’avance si vous maîtrisez les ressorts psychologiques du design d’expérience.





À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?




Vous cherchez à proposer la meilleure expérience possible à vos utilisateurs, usagers ou clients ?


Que vous soyez designer UX, responsable innovation, responsable produit et marketing, chef d’entreprise du numérique, développeur ou chargé de clientèle, ce livre vous apportera une grille d’analyse pour votre travail de conception et des pistes pour élargir votre palette de solutions.






COMMENT LIRE CE LIVRE ?




J’ai structuré ce livre pour que vous puissiez le lire comme un document interactif.


Vous pouvez picorer l’information au gré de vos envies, ou alors lire cet ouvrage du début jusqu’à la fin, comme un roman.


Je vous présente 46 fiches. Pour chacune d’elles, les informations principales sont résumées dans la rubrique « À retenir ». Lisez-en davantage en consultant les rubriques « La théorie » et « Comment l’appliquer ? ». Si vous souhaitez aller encore plus loin, consultez les documents que je vous indique dans les sections « Bibliographie » et « En savoir plus ». La bibliographie comporte les références dont je parle dans la fiche et la section « En savoir plus » en conseille d’autres, pour aller plus loin.


J’ai conçu ce livre autour d’une trame logique en quatre parties. Les trois premières correspondant à trois étapes du design. La dernière partie traite de ce que nous devons mettre en œuvre pour réellement créer de la valeur.




	
1.Proposez un design attractif : la base.





Proposer un design attractif, c’est d’abord être clair. Pour donner envie aux utilisateurs de lire, explorer et comprendre, vous devez dans un premier temps délivrer un message limpide, organiser vos écrans pour guider le regard et vous adapter aux raisonnements de vos utilisateurs.




	
2.Créez un impact : le perfectionnement.





Ensuite, il s’agit de créer un impact, c’est-à-dire de laisser une trace. Comment construire cette expérience pour susciter le plus d’impact ? En comprenant mieux comment fonctionnent l’attention, la mémoire et ce qui les stimule, vous serez à même de proposer une expérience plus percutante et mémorable. Soyez captivant, pour devenir inoubliable…




	
3.Remportez l’adhésion : le Graal !






Vous savez maintenant proposer un design attractif et créer un impact ; il ne vous reste plus qu’à remporter l’adhésion chez vos utilisateurs. Rien n’est plus facile en suivant quelques principes : humanisez vos interfaces pour créer l’émotion, engagez vos utilisateurs et devenez plus persuasif pour les embarquer définitivement avec vous.




	
4.Créez de la valeur : une nécessité.





Pour être un bon designer, le faire savoir est aussi important que le savoir-faire. Savoir communiquer, savoir co-construire, savoir s’appuyer sur d’autres compétences, savoir développer la maturité de son entreprise, sont autant de compétences qui vous seront nécessaires tout au long de votre carrière.




[image: Figure 0-2 Les quatre parties du livre]




Figure 0-2 Les quatre parties du livre








J’ai beaucoup aimé écrire ce livre et j’espère que vous prendrez plaisir à le lire également. J’ai eu à cœur d’apporter des améliorations à l’édition précédente. J’ai voulu qu’il vous apporte des conseils pratiques et applicables dès maintenant, tout en expliquant en profondeur les mécanismes psychologiques qui sous-tendent ces principes de conception.


Que vous préfériez picorer ou lire du début jusqu’à la fin, je vous souhaite une excellente lecture !
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Ce sont mes collègues, mes commanditaires les personnes que j’accompagne en formation et mes élèves qui me permettent de remettre en mouvement sans cesse mes connaissances. Je ne les remercierai jamais assez pour cela.


Et enfin, merci à vous, chers lecteurs, de m’accorder à nouveau votre confiance et de plonger dans la lecture de ce livre. J’espère que vous serez séduit par son design attractif, qu’il créera un impact sur vous et votre pratique, et qu’il remportera votre adhésion, et que, un peu grâce à ce livre, vous saurez créer de la valeur pour vos utilisateurs.


Alors, installez-vous confortablement, et… bonne lecture !










Partie 1



PROPOSEZ




un design attractif


Proposer un design attractif, c’est d’abord être clair. Pour donner envie aux utilisateurs de lire, explorer et comprendre vos contenus, vous devez dans un premier temps délivrer un message limpide, organiser vos écrans pour guider le regard et vous adapter aux raisonnements de vos utilisateurs.


























	
Organisez vos écrans


	1











Une place pour chaque chose et chaque chose à sa place. Des écrans bien rangés vous garantiront une lecture et une compréhension fluide de vos interfaces. Encore faut-il connaître le fonctionnement cognitif de vos utilisateurs pour savoir où ranger les informations que vous mettez à leur disposition.


DANS CE CHAPITRE




Fiche #1 Guidez le regard de vos utilisateurs


Fiche #2 Rangez vos catégories d’information comme en mémoire


Fiche #3 Utilisez les animations à bon escient


Fiche #4 Proposez des éléments cliquables faciles à atteindre : la loi de Fitts













FICHE #1


GUIDEZ LE REGARD DE VOS UTILISATEURS


La théorie




L’ensemble est plus grand que la somme des parties


Voilà le postulat de base de la théorie de la Gestalt. Celle-ci propose un ensemble de principes pour mieux comprendre comment le cerveau perçoit les formes.


Les éléments ne sont pas simplement perçus comme juxtaposés, mais sont compris dans leur ensemble. Je vous présente ici quelques principes qui vous aideront à guider le regard de vos utilisateurs.


La loi de la bonne forme


Tout d’abord, la loi de la bonne forme postule que notre cerveau est fait pour créer du sens. Ainsi, un ensemble d’éléments sans forme, tend a priori à être interprété comme une forme. Par exemple, nous voyons des formes dans les nuages. Et notamment des visages car nos cerveaux sont champions dans la reconnaissance des visages humains.


La loi de la proximité


La loi de la proximité, quant à elle, propose que les éléments proches les uns des autres ont tendance à être associés et perçus comme un ensemble.


Dans l’exemple suivant, nous regroupons les points les plus proches et nous les associons comme un même groupe. Ainsi, nous voyons ici trois groupes distincts.




[image: Figure 1-1 Illustration de la loi de proximité]




Figure 1-1 Illustration de la loi de proximité









La loi de similarité


Enfin, la loi de similarité met en évidence que des éléments visuellement similaires les uns aux autres sont automatiquement associés.


Dans la figure suivante, nous repérons tout de suite les éléments de couleur similaire en les regroupant ensemble. Cela peut concerner des couleurs, des formes, des mouvements, etc.




[image: Figure 1-2 Illustration de la loi de similarité]




Figure 1-2 Illustration de la loi de similarité











Comment l’appliquer ?




Lorsque l’utilisateur arrive sur une page (site, logiciel, appli mobile), il scanne en une demi-seconde l’ensemble de la page sans s’attarder sur chacun des éléments qui la composent. Il en déduit une organisation générale d’un écran et interprète l’ensemble.


Notamment, la complexité visuelle compte énormément dans l’attraction pour un site. Elle n’est pas tant liée au nombre d’informations qu’à la manière dont elles sont rangées. Plus rapidement l’utilisateur percevra la structure de la page, plus il la trouvera attractive.


Il va par exemple constater qu’il existe des « blocs » d’information, qu’il identifiera comme des unités d’information, comme dans l’exemple de la une du New York Times (figure 1-3). La manière dont les écrans sont conçus va orienter l’œil de l’utilisateur. L’ensemble de ce que vous allez présenter sur un écran va guider, ou au contraire, disperser le regard.


Avant même de commencer à lire les intitulés comme les titres, le menu ou les boutons, c’est la structure des informations qui constitue la 1re étape de compréhension (menu, textes, images).


Ce sont des éléments relatifs à la proximité et à la similarité qui permettent de les regrouper.


Les unes de presse en ligne


Regardons d’un peu plus près comment la presse présente ses informations à la une. L’exercice est périlleux : proposer un maximum d’informations à lire, tout en guidant le regard des utilisateurs. Il ne faut pas noyer le lecteur sous trop d’informations simultanément mais, en même temps, son regard doit rapidement se poser sur une qui lui donnera envie de lire l’article.




[image: Figure 1-3]




Figure 1-3


Source : nytimes.com








Sur la une du New York Times en ligne (figure 1-3), il est présenté une grande complexité de fenêtres, d’images, de textes différents. Pourtant, l’utilisateur arrive à se situer en identifiant les « blocs » d’information :




	
•le titre à la une, avec l’accès à différents articles sur le même thème ;


	
•de gros blocs d’informations sur la colonne de gauche, qui contiennent chacun une courte description de l’événement décrit ainsi que des liens vers plusieurs articles sur le même sujet ;


	
•blocs de texte plus courts dans la colonne de droite ;







[image: Figure 1-4 Titre du New York Times]




Figure 1-4 Titre du New York Times








Vous constaterez que l’information est rangée de manière à ce que l’œil puisse circuler.


Il est important d’apporter un soin particulier à la manière dont les éléments présentés sur vos pages sont rangés.


Pour cela, regroupez visuellement les éléments par thématique : agenda, notifications, articles, etc. ou bien science, histoire par exemple.


Regroupez les éléments à assembler par proximité visuelle (similarité de couleur et de forme) et éloignez-les des autres éléments. Ajouter des marges pour éloigner les éléments et ainsi créer des « blocs » d’information.




[image: Figure 1-5 Détail de la une du New York Times constituant un bloc d’information]




Figure 1-5 Détail de la une du New York Times constituant un bloc d’information








Si vous apportez un soin particulier à la circulation de l’œil de vos utilisateurs, ces derniers comprendront mieux l’organisation d’ensemble de votre page et s’y orienteront plus facilement. De plus, ils la considéreront comme plus attractive et plus professionnelle.





À retenir






	
•Lorsqu’ils arrivent sur une page, les utilisateurs la scannent et en déduisent une organisation des informations qu’ils vont interpréter.


	
•Organisez vos informations par grands groupes qui ont du sens. Aidez vos utilisateurs à bien les identifier en rapprochant visuellement les éléments qui vont ensemble (couleur, taille, forme) et en laissant une marge avec les autres éléments.








En savoir plus






	
•Boucher, A. (2020). « Organiser l’information et les interactions ». In Ergonomie web & UX Design. Pour une conception centrée utilisateur (pp. 273)


	
•Reinecke, K., Yeh, T., Miratrix, L., Mardiko, R., Zhao, Y., Liu, J. & Gajos, K. Z. (avril 2013). « Predicting users’ first impressions of website aesthetics with a quantification of perceived visual complexity and colorfulness ». In Proceedings of the SIGCHI conference on human factors in computing systems (pp. 2049-2058)
















FICHE #2


RANGEZ VOS CATÉGORIES D’INFORMATION COMME EN MÉMOIRE


La théorie




Savoir comment ranger les informations dans un site, une application ou un logiciel n’est pas toujours simple. Comment faire en sorte que vos utilisateurs trouvent facilement l’information voulue ? Comment leur éviter de tourner en rond inutilement ou, pire, de quitter le service ?


Connaître la manière dont les informations sont rangées dans le cerveau va vous permettre de proposer une organisation plus pertinente des informations pour votre propre service.


Organisation des informations en mémoire


Nous emmagasinons une immense quantité d’informations, allant de l’odeur du gâteau que nous préparait notre grand-mère à la définition d’un triangle isocèle.


Comment ces informations sont-elles organisées en mémoire ?


Pour réussir à puiser rapidement parmi toutes ces données, il nous faut un système de rangement à toute épreuve.


La théorie de Collins & Quillian (1969) propose que les informations sont organisées dans le cerveau de manière hiérarchique.


Par exemple, le concept du saumon est rangé sous celui de poisson, qui lui-même est rangé sous celui d’animal. Chaque concept est associé à des propriétés ou attributs : un animal est mobile, un poisson a des nageoires, un saumon remonte les rivières (figure 1-6). C’est comme cela que l’enfant découvre le monde et se le représente petit à petit.




[image: Figure 1-6 Organisation de nœuds conceptuels en mémoire]




Figure 1-6 Organisation de nœuds conceptuels en mémoire


Source : Billard, G. (2007), Activation et intégration multimodales en mémoire à long terme (doctorat, Lyon 2)








Notre mémoire est donc composée de nœuds conceptuels reliés ensemble par des liens de propriétés communes : un animal est mobile, il mange, il respire…





Comment l’appliquer ?




Pour simplifier vos écrans, mais aussi la navigation, il n’y a rien de tel que de s’appuyer sur la manière dont vos utilisateurs rangent leurs informations en mémoire.


Proposez donc une organisation visuelle de vos pages regroupant les éléments qui vont ensemble pour vos utilisateurs, c’est-à-dire des informations qui sont stockées au même endroit en mémoire (comme saumon et truite). Cela les aidera à mieux se repérer et s’orienter sur votre site.


Sur un site marchand, classez vos produits en fonction de catégories plus générales. Sur un site de bibliothèque, présentez des ouvrages rangés par grandes classes, comme romans, manuels scolaires, beaux-arts, etc.


Quant à l’utilisateur, il va se créer des hypothèses pour rechercher l’information qui l’intéresse. Par exemple, je cherche un abat-jour pour mon salon sur un site de vente de mobilier et décoration. Si le site propose des catégories par type d’équipement, je me rendrai dans le menu Luminaires pour trouver le produit qui me convient. Si le site propose plutôt des catégories selon les pièces de la maison, j’irai le chercher dans Salon ou Séjour. Il y a plusieurs entrées qui me mènent à mon abat-jour de salon.


Les utilisateurs vont donc chercher les informations par proximité sémantique dans leur mémoire, qui est organisée de manière hiérarchique par nœuds conceptuels ayant des relations de propriétés ou d’attributs entre eux.


Vous noterez que l’organisation des nœuds conceptuels en mémoire dépend de notre représentation du monde. Elle varie donc en fonction de notre culture, mais aussi de notre métier, de nos habitudes, etc.


Je vais vous présenter quelques exemples de rangement de produits dans des sites marchands. Vous verrez qu’il n’y a pas de règle universelle et que chaque enseigne propose des rangements différents. L’important est que ça paraisse logique pour les utilisateurs.


Accès aux informations par le menu


Ici, dans cet exemple de la CAMIF, le choix des catégories n’a pas été tranché entre les pièces de la maison et le type de mobilier, mais avec une logique mixte. Par exemple, la catégorie literie se retrouve à la fois dans le menu principal, mais également dans la catégorie chambre.


IKEA propose aux utilisateurs de choisir eux-mêmes le type de rangement qui leur convient : on peut effectuer une recherche par produit, ou bien par pièce de vie. Il est à noter que les magasins de l’enseigne sont organisés également selon cette double entrée. Vous avez en effet des pièces aménagées avec leurs produits et, par ailleurs, des rayons avec uniquement des chaises, ou des étagères.




[image: Figure 1-7 Menu du site CAMIF permettant d’accéder aux produits]




Figure 1-7 Menu du site CAMIF permettant d’accéder aux produits


Source : camif.fr










[image: Figure 1-8 Menu du site IKEA permettant d’accéder aux produits]




Figure 1-8 Menu du site IKEA permettant d’accéder aux produits


Source : ikea.com








L’enseigne IKEA a fait ce choix pour plusieurs raisons. Tout d’abord, elle propose une impressionnante quantité de produits. Ensuite, elle s’adresse à un public très large avec des attentes très différentes.




[image: Figure 1-9 Menu du site Du bruit dans la cuisine]




Figure 1-9 Menu du site Du bruit dans la cuisine


Source : dubruitdanslacuisine.fr/








Sur le site dubruitdanslacuisine.fr, on propose un découpage mixte également. Le menu propose un rangement hétéroclite :




	
•par type de mets préparé : pâtisserie ;


	
•par type d’action sur les ingrédients : découpe et cuisson ;


	
•ce qui est autour de la cuisine : la table et maison ;


	
•deux catégories pour le reste : épicerie et ustensile.





Il est à noter qu’un moule pour pâtisserie par exemple peut se retrouver dans trois catégories : pâtisserie, ustensile et cuisson. Cela n’a pas vraiment d’importance pour l’utilisateur. Ce qui importe, c’est qu’il trouve ce qu’il cherche, rapidement et sans se perdre.


Ainsi, vous n’avez pas besoin de trouver des catégories exclusives les unes des autres, mais plutôt celles qui vont « parler » à vos utilisateurs.


Proposez à vos utilisateurs de ranger eux-mêmes les informations


Ainsi, lorsque vous devez organiser vos produits ou informations, essayez d’identifier comment les concepts de vos utilisateurs cibles sont rangés en mémoire.


Pour cela, replacez leur visite sur votre site dans un contexte plus large. Pour quelles raisons viennent-ils sur votre site ou application ?


Le site tourisme-tarn.com l’a bien compris. En fonction du type de séjour, il propose des offres touristiques différentes. En effet, lors d’un séjour en famille ou en amoureux, on n’aura pas les mêmes contraintes et envies. De la même manière, si nous sommes amateurs de nature ou plutôt de patrimoine, le site nous orientera de manière différente. N’est-ce pas plus engageant qu’une liste de sites à visiter ?




[image: Figure 1-10 Rangement des catégories d’offres touristiques du site Tourisme Tarn]




Figure 1-10 Rangement des catégories d’offres touristiques du site Tourisme Tarn


Source : tourisme-tarn.com/sejour/offres-sejours/








Pour ranger vos catégories d’information comme en mémoire, vous pouvez aussi utiliser le tri de cartes. Il s’agit d’une méthodologie simple à mettre en œuvre. Les « cartes » correspondent aux catégories que vous souhaitez ranger.


Reprenons l’exemple des offres touristiques : visite d’une église, balade à cheval, pause gourmande à la ferme… Indiquez chaque offre sur un post-it ou une petite feuille et demandez à vos utilisateurs de créer des catégories, auxquelles ils donneront un nom. Ainsi, un utilisateur A créera séjour en amoureux et séjour en famille, tandis qu’un utilisateur B choisira gastronomie et nature…


Le rangement des catégories est tout à fait subjectif, et c’est tant mieux puisque c’est ce que vous recherchez.


Fort des représentations en mémoire de vos utilisateurs cibles, vous pourrez ensuite ranger vos éléments dans des catégories réellement pertinentes.





À retenir






	
•Les informations en mémoire sont organisées sous forme de concepts classés de manière hiérarchique selon des propriétés ou attributs qui font sens pour les utilisateurs.


	
•Un concept est accessible via plusieurs chemins (pour abat-jour, je peux chercher à Salon ou Luminaire).


	
•L’organisation des nœuds conceptuels en mémoire varie en fonction de notre culture, mais aussi de notre métier, de nos habitudes, etc.


	
•Identifiez la manière dont les informations sont organisées en mémoire pour vos utilisateurs cibles en utilisant la méthode du tri de cartes.







Le saviez-vous ?







Comment savoir si une personne est raciste ou possède des stéréotypes de genre ? Un test d’association implicite vous aidera à détecter chez une personne si le nœud conceptuel cuisine est plus souvent associé à une femme et bricolage à un homme.


Ces tests cherchent à détecter comment les concepts sont associés en mémoire et donc à savoir si les stéréotypes sont ancrés chez une personne spécifique.


Prenons l’exemple des stéréotypes liés à l’âge. Une personne est face à un écran et on lui projette des photos de personnes jeunes ou âgées, ainsi que des qualificatifs positifs (joie, amour, paix) ou négatifs (douleur, épouvantable, horrible). Le test démarre.


Premier temps : le participant doit identifier à qui appartient le visage (jeune ou vieux) en appuyant sur une touche du clavier, soit à droite, soit à gauche. Ensuite, il doit associer, toujours à l’aide des touches du clavier, un mot avec le concept soit de bon, soit de mauvais.




[image: ]
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Second temps : on associe jeune avec soit bon soit mauvais et, à l’inverse, vieux avec mauvais ou bon. Le participant devra alors, le plus rapidement possible, associer les mots ou les visages avec un des couples : « jeune ou bon » versus « vieux ou mauvais », ou alors « jeune ou mauvais » versus « vieux ou bon ».
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Si la personne met moins de temps à associer vieux et mauvais que vieux et bon, c’est qu’elle entretient un stéréotype négatif lié à l’âge.


Vous pouvez remplacer vieux-jeune par homme-femme, blanc-noir, mince-obèse, etc. Ainsi, au-delà des conventions sociales qui incitent à ne pas exposer ses préjugés racistes ou sexistes par exemple, ces tests détectent les associations de concepts en mémoire pour vérifier leur lien.


Le lien suivant vous indiquera si vous êtes sensible aux stéréotypes (poids, âge, pays, orientation sexuelle) : https://​implicit.​harvard.edu​/implicit​/france/.


Oserez-vous vérifier ?
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•Collins, A. M. & Quillian, M. R. (1969). Retrieval time from semantic memory. Journal of Verbal Learning and Verbal Behavior, 8(2), pp. 240–247.
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En savoir plus






	
•Lallemand, C. & Gronier, G. (2018). Méthodes de design UX : 30 méthodes fondamentales pour concevoir et évaluer les systèmes interactifs. 2e édition, Éditions Eyrolles.


	
•Tests d’association implicite proposés par l’université Harvard, en français.





https://implicit.harvard.edu/implicit/france/
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