webassoc.o

le web solidaire et bénévole

FORMATION WEBASSOC :
Ergonomie des interfaces
et mesure de leurs impacts



Objectifs de la formation

3 objectif principaux :
1. Maitrise des concepts principaux d'UX (User eXperience =
Expérience Utilisateur)

2. Connaissance des outils de design/maquette

3. Des métriques pour mesurer l'efficacité de vos parcours
utilisateurs



A la fin de cette formation, vous serez

capable de :

o Définir les éléments de I'expérience utilisateur

o Connaitre les outi

s de maquettage

o Mesurer grace a ©
web, mobile etc)

es indicateurs vos produits digitaux (site



Sommaire de la formation

o Partie 1 : les fondamentaux de I'expérience utilisateur

o Partie 2 : les outils de maquettage

o Partie 3 : les indicateurs de votre produit digital



Partie | :
Les fondamentaux de
'expérience utilisateur



Qu'est-ce que lI'expérience utilisateur ?

o L'expérience utilisateur est aussi appelée UX Design, a ne pas
confondre avec |I'Ul (User Interface = Interface Utilisateur)

o L'UX :integre tous les éléments qui représentent la qualité de
I'expérience vécue par l'utilisateur dans son usage d'un produit
digital

o « Une bonne UX » = Usabilité + impact émotionnel positif



Exemple d'expérience utilisateur

Interface utilisateur Expérience utilisateur
( Produit) ( Produit + Utilisation )




u se situe I'UX dans le domaine des compétences ?

Prototyping

Information
Architecture

Information
Design

Business Visual Design
Analysis Development

Market Beatid Design surface Look & Feel

= Communication Design
Business Case

Marketing




Ou se situe I'expérience utilisateur !

La vision produit

Les fonctionnalités : e contenu

Architecture de l'information : enchalgement des pages

Prototype : squelette de I'applicatio

Le visuel : graphisme




| er Pilier UX : l'usabilite

o L'usabilité c'est « le degré selon lequel un produit peut étre utilisé,
par des utilisateurs identifiés, pour atteindre des buts définis avec
efficacité, efficience et satisfaction, dans un contexte d’utilisation
spécifié » Norme ISO 9241-11.

o En d'autres termes : permettre aux utilisateurs de réaliser un
ensemble d'actions simplement.

Les criteres d'usabilité :
 utile

o utilisable

« havigable

« accessible

o compréhensible

o simple
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Présentation réalisée par Ségolene Porot le 2/06/2020



Definir une persona : le qui !

. Qu'est-ce qu'une persona ?

C'est le « Qui » a travers l'identification des utilisateurs-types au début du
projet et de les communiquer a tous les parties prenantes. On peut
utiliser différents techniques en fonction de vos besoins tels que :

Profil utilisateur : permet de définir les responsabilités et les taches

Rble utilisateur : permet de décrire les contextes, les caractéristiques et les criteres des
roles

Persona : permet de décrire un utilisateur-type, une représentation fictive des
utilisateurs cibles



Les caractéristiques d'une persona approche n°|

Photo et nom, prénom

A quoi ressemble la
« persona » ?

Choisissez un prénom et un
nom réaliste

Détails

Quels sont ses
caractéristiques et
comportements ?

Démographique : Age, sexe,
job, revenu,

Psychologique : style de vie,
niveau social, personnalité

Comportement : modeéle
d’usage, attitude, fidélité
envers une margue

Seulement une liste de
détail pertinent

But

Quel probléme la persona
souhaite résoudre ?

Quel est le bénéfice qu’il
souhaite ?

Pourquoi la persona
souhaitera utilisé ou acheté
ce produit ?




Caractéristiques d'une persona : approche n°2 et 3

Approche n°2 Approche n®3
= Archétype en % | * Nom
= Démographique, social * Profession
= Habitudes (comportement, style de =  Age
vie) * But personnel
* Expertise (device, plateforme) * Intérét : passe-temps, lire, écrire sur
* Cuture (référence, wirframe) quel sujet
= Motivation * Pouvoir : influence de la persona
*  Must do — must never * Besoins : requis, manquants
* Les objectifs UX * Comportements : routines, free-time

* Valeur : Qu'est-ce que « prendre
soin/le care » pour cette persona par
exemple ?

* Aspiration : quel genre de personne
voudrait-elle étre ?



Exemple de persona

CONTENT MARKETING
Modéle De Persona

$

Click droit
> Remplacer l'image
> [mporter depuis l'ordinateur

‘ ‘ “Je dois développer le chiffre d'affaires de
maoi gerogort.”
"Les voitures autonomes et électrigues sont la
solution, mais je ne martrise pas assez le
sujet”

Martin est marié et a 2 enfants, il vit en
centre-ville. Il dirige laéroport depuis 5 ans.
Il sirne les sports de montagne,
notarmment le ski. Il essaie de passer
autant gue possible auprés de ses
proches.

Ambitieuy, esprit de leader; , réfléchi

Dipkimé d'une grande école de commerce,
a pris de fexpérence dans e management
ef fa gestion

Martin
CEO d'aéroport

Critéres importants

pDécisionnaire [ NG
Dizponible E
Ouvert B

Objectifs (principales et secondaires)

s Développer le chiffre d'affaires de 'séroport

# Reéduire ses colits de fonctionnement en industrialisant ses
processus internes

» Investir dans des voitures autonomes et électriques afin
d'optimiser la gestion du flux passagers et employés

s Améliorer les conditions de travail du personnel de I'aéroport

Problématiques (principales et secondaires)

« Le ROI des actions qu'il souhaite mettre en place

¢ Letemps : Martin est trés occupé, et a peu de temps & se
consacrer a des recherches sur des solutions

e La fiabilité des solutions proposées

Sources d'information et types de format

« Réseaux sociaux : Linkedin

« Sites dinformations généralisées sur I'actualité, mais également
I'économie, la gestion, ...

« Presse spécialisée et salons

Keywords
| Réduire codts |

Rédulre colits
| ror ] iestissoment |

Margues

Profile DISC

Stable

Apprecie la cohérence. [l s'applicue a
&tre sérieux et fiable. || ne répond pas
facilerment & l'ambiguité ou & une
structure impersonnelle

Comment pouvons nous |'aider ?

e Le rassurer sur la fiabilite et la sécurité de cette solution

» Lui montrer le RO de linvestissement

# Appuyer les arguments avec des chiffres, des exemples
concrets, sdaptés a sa propre situation

Objections récurrentes (pourguoi ne pas acheter)

# “Ca colte trop cher I

& “Ce n'est pas assez sir”

® "l y & une résistance de la part des gens vis-a-vis des voitures
aUtonomes.”

Canaux de communication

& Visio
e Téléphone



Rester concentré sur l'utilisateur : I'empat

hy map

E th M c Desipnex] for Designed by, Date Version
- WHO are we empathizing with? GOAL 1 What do they need to DO?
Wha is the person we want to understand? Wisat 0o they need 10 do diffecently?
What is the situation they are in? What job(s) do they woant or need 10 get done?
What is thesr role in the situation? What decision(s) do they noed to make?
How will e know they were successful?
£} What do they THINK and FEEL?
PAINS GAINS
What are thew feal What are their wants
frustrations, and amdeties? needs, hopes and dreams? @ What do 'hey SEE?
) Yhat do they see n the M:.rmt;-.“;r(‘#
\ go ¢ ee N ther mmedigte envircoment?
) 5e¢ others sayng and dong?
Yhat are they watching and readng?
() What do they HEAR?
Whiat are they heanng others say?
What are ihey heanng from fnends?
Vihat are they hearing from
What are they hearing second hand?
() What do they SAY?
What have we heard them say?
What can we magine them sayrg?
What other thoughts and feelings might motiwate thes behyvnor?
) What do they DO?
What do they do today?
What Behavior hive w Sirved?
WHat can we imagine them doing?
Last wpdated on 16 Sy 2017, Download 2 copy of this canvas #t hetpe/ /g 3 pathy - map! © 2017 Dave Gray, splanecom




Retenez vos utilisateurs avec ce canvas

THE HOOK CANVAS

1. What internal trigger is the

product adressing? 4. |s the reward fulfilling, yet

2. What external trigger gets the leaves the user wanting more?
user to the product?

3. What is the simplest behavior in

r o . w
5. What “bit of work” is done to anticipation of reward?

increase the likelihood of
returning?

ACTION 7




L'approche design thinking

J » Share ideas

« All ideas worthy

* Diverge/Converge
« “Yes and” thinking
* Prioritize

)- Interviews
/ |+ Shadowing
/ |+ Seek to understand
| * Non-judgmental

/
/
/

; * Mockups

/|« Storyboards
/ '+ Keep it simple
'+ Fall fast
|+ Iterate quickly

/

PROTOYPE

- Personas

* Role objectives
« Decisions

* Challenges

« Pain Points

« Understand impediments
» What works?

* Role play

- Iterate quickly



Design thinking - Empathize

 ldentifier le probleme a régler, prioriser le projet et determiner ce qui en
assurera le succes.

e Les outils sont:

o}

o

Interviews

Stakeholders mapping : |. Définir les stakeholders Il. Analyser les stakeholders par impacts
et influence lll. Réaliser un plan pour gérer la communication, le reporting pour chaque
partie prenante |V. Engager les parties-prenante s =

Context mapping (c’est un modele de donnees en UML)
Generative session (c’est le méme concept que les ateliers creéatifs)
Observation

Le parcours utilisateur

Clustering insight (analyse de base de données a travers 3 aspects : récent, fréquence,
valeur)

Customer Value Canva



Design thinking - Define

e Rechercher : Revoir 'historique des problemes
rencontres, collecter des exemples d’echecs, identifier les
supporters, investisseurs et critiques du projet, parler au
client final.



Design thinking - ldeate

* Insight : Identifier les besoins et motivations des clients finaux,
generer autant d’idees que possible pour repondre a ces besoins
sans les juger, brainstormer.

o Atelier creatif
° Brainstorming

o Storyboard : c’est un template avec les differentes scenes de 'histoire
du parcours utilisateurs

o Le story map

o Empathy map : se mettre a la place du consommateur et comprendre
ses besoins.

o ldéation : genérer plusieurs idées pour solutionner le probleme.



Design thinking - Prototype

e Combiner, croiser et affiner les idees, creer des
brouillons/maquettes/prototypes, recevoir un retour de
clients potentiels ou non.

o Choisir un (business) model pour le prototype
o Construire les points de contact

o Mettre en place les services



Design thinking - Test

e Selectionner : Revoir les objectifs, faire perdre la propriéete de l'idee
selectionnee a celui qui I'a eu, choisir I'idee la plus surprenante,
nouvelle et economique...

* Implementer (mettre en place) : ® Rediger le plan d’action et donner
les responsabilites, determiner les ressources necessaires, delivrer au
client. ® Former les parties prenantes  Tests fonctionnels et
techniques

e Apprendre : Recevoir un feed-back du client final, determiner si la
solution validee repond a 'objectif de depart, identifier les sources
d’amelioration.



Partie 2 :
les outils de maquettage



Objectif de la maquette/du prototype

e S’assurer de la comprehension de chacun sur les aspects
fonctionnels et graphiques

e Détecter rapidement les problemes de conception et de
parcours utilisateurs

e Valider la faisabilite
e Tester des solutions



De 'idee au prototype

e Préalable : le brief creatif avec le sketch (croquis)

e Le zoning : exprimer les grandes fonctionnalites,
proportion et hiérarchie =» position des éléments
(exemple d’outil : balsamiq)

e Le wireframe : permet d’intégrer du contenu (dessin
basique) =» Définition de la structure (ex : balsamiq)

 Le prototype : est fonctionnel, une maquette dynamique
=> valider les interactions et la navigation (ex : axure)



Exemple de zoning

Logo Moteur Recherche

Meilleurs
articles

Publicité Evénements

Nouveautés
Livraison Blogs
Source :
https://manurenaux.wp.imt
.fr/2014/05/14/le-
Pied de page prototypage-dapplication-
web/

Présentation réalisée par Ségolene Porot le 2/06/2020



Exemple de wireframe

A Web Page

O Cf) X {:} { http://

] @ )

N
AN

/ Recherche

Recherche: (G mots clés

Panier

Compte | S'inscrire

|Tous ]vl | Rechercher I avancée

I Panier ] [Objets Suwns_] v]

= Navigation

Parcourir par type

| Meilleures ventes

Livres & vendre

Cartes cadeaux I

Evénement I BlLog

N\

Livraisen Grauite

|

Description
de l'aricle

Pri

en saveir plus

Description
de l'aricle

Pri

en savoir plus

= Meilleures Ventes Publicité EVENEMEentS
Titre Date
>< Au_teur Location
Prix o
Description
Titre
Auteur Date
Prix Location
Description
Titre
Auteur Date
Prix Location
(o Is) Description
T Nouveautes
itre — Article — Article — Article more
Auteur A . A A A A el
Prix Titre Article || Titre Article || Titre Article |j®°°®
= Livraison

Description
de l'aricle

Pri

en savoir plus

| Titre
Auteur

| Titre
Auteur

|- Fled de page

Source :
https://manurenaux.wp.imt
fr/2014/05/14/1e-
prototypage-dapplication-
web/



Exemple de prototype

My Account : Sign In

Search |TI|JE. Authar, ar Keywords || All Books :ll’@ﬁ ] me vifehd l Cart I 1 Wish List ]\"|
| Browse by Subjoct | Besisellars | Eale Books | Gift Cards | Evenis | Blag |
i ™ f R
Bestsellers Slideshow Events
Date
1. Tithe Location
i Author Lorem ipsum dolor 518 amek,
= Price conggctotur adipiscing elit.
Book type
Date
2. Title Location
Author Lorem kpsum dolor sit amet,
I’ Price consectetur adipiscing elik.
Bodk type
Date
x Title Location
Author Lorem ipsum dolor sit amet,
Price £ - consectetur adipiscing wlit.
Book type
- | Date
4. Title e Location
Author N Arrivais Lorem ipsurm dolar sit amet,
consectobr adipiscing olit,
B e Title Title Title Title
Author Author Author Author
OrE ==
5. Title bt A
Authar
i Price #~ "
Book type Blog '
. R PRSI e Price Price Price Price 5 m Source :
) Baok typo Book type Book typa Book type . HIE .
P [ Addwwcart | [ agdwocar | [ Addwocon | [ Addrocont | = http_s.//manurenaux.
Free SHiPPi“g add e wish list add o wish Kt add Lo wish list el Lo wish list Wp'lmt'fr/2014/05/14/
e le-prototypage-
g o j

dapplication-web/

Présentation réalisée par Ségolene Porot le 2/06/2020



Quelques outils en ligne

Liste d'outils :

o Balsamiq (wireframe / mockup)

« Power mockup (wireframe / mockup)
e Mockup Builder (mockup)

« Axure (prototype)

o Justinmind (prototype

» Cacoo (gestion de projet

o Et bien d'autres...




Partie 3 :
les indicateurs de votre
produit digital

Note :

Les indicateurs ci-aprés sont généralement utilisés par des entreprises. lls sont a adapter en fonction de votre association.



Le framework AARRR

. Le I*" A comme Acquisition : performance des canaux
par lesquels vos utilisateurs accedent a votre produit
(Inbound ou Outbound Marketing, etc.).



Le framework AARRR

. Le 2°me A comme Activation :

Capacite a activer vos utilisateurs acquis (un utilisateur sera considere
comme active quand il aura eu un premier usage significatif de votre
produit). On parle aussi d’engagement ou d’ « onboarding ».

Il peut aussi s’agir de la reactivation par des campagnes marketing (push,
email, sms, etc.) d’utilisateurs « dormants » c’est-a-dire ayant utilisé votre
produit un temps et fini par 'abandonner.



Le framework AARRR

« Le premier R comme Reétention : capaciteé a retenir vos utilisateurs
actives dans le temps.

o Le deuxieme R comme Revenue : monétisation de votre produit (par
exemple, conversion d’utilisateurs gratuits en utilisateurs premium
payants).

o Le troisieme R comme Referral : propension de vos utilisateurs a en
recruter de nouveaux par recommandation (dynamique virale, partage
sur les reseaux sociaux, bouche a oreille de toute sorte, organisee par
VOS soins ou pas).



Le ROI

Return On Investment (Retour sur Investissement)

Il s'agit d'un indicatif financier qui mesure un ratio en comparant le montant investi dans
un projet par rapport au montant gagne. Le tout est le plus souvent exprime en
pourcentage. Ce ratio représente donc le bénéfice opere par un investisseur dans son
placement.

C'est une comparaison entre profits et capital investi, plus le ratio est élevé, plus
'investissement est profitable. Cette mesure est utilisée par les investisseurs pour
décider des projets les plus attractifs et peut aussi servir d'outil marketing.



YOY

Year Over Year growth

L'année sur I'année (YOY) est une méthode d'évaluation de deux
evenements mesures ou plus pour comparer les resultats a une
période avec ceux d'une période comparable sur une base
annualisée. La performance de l'année est fréequemment utilisée
par les investisseurs qui cherchent a evaluer si la performance
financiere d'une entreprise s'améliore ou s'aggrave.



CLV

Customer Lifetime Value

La Customer Lifetime Value (CLV), appeléee Valeur Vie Client, est un
indicateur qui correspond a la somme des profits genérés par une
entreprise tout au long de sa relation avec un client.

Elle vous permet d’evaluer la rentabilité de vos actions marketing.

Le degre de precision ou la complexite de la formule utiliseée peut
varier d’'une entreprise a l'autre. L'un des facteurs clés de la CLV est
la segmentation client.



AQV

Average Order Value

La valeur de commande moyenne (AOV) est une mesure de
commerce electronique qui mesure le total moyen de chaque
commande passée aupres d'un marchand sur une période définie.

LAQV est I'un des indicateurs les plus importants pour les
magasins en ligne, car il permet de prendre des décisions
commerciales cles, telles que les depenses publicitaires, la mise en
page des magasins et le prix des produits.



CR

Conversion Rate

Votre taux de conversion correspond au pourcentage de
visiteurs sur votre produit qui remplissent un objectif souhaite
(une conversion) sur le nombre total de visiteurs. Un taux de
conversion élevé est révélateur d'un marketing et

d'une conception produit réussis: cela signifie que les gens

veulent ce que vous offrez, et ils sont facilement en mesure de
I'obtenir!



CAC

Customer Acquisition Cost

 Le colit d'acquisition du client (CAC ou CoCA) signifie le prix
que vous payez pour acquerir un nouveau client. Dans sa forme
la plus simple, il peut etre elabore par:

Diviser les colts totaux associés a l'acquisition par le nombre
total de nouveaux clients, au cours d'une période donnée



Abandonment rate

Taux d’abandon

Vous pouvez compter le nombre de paniers utilises au cours
d'une période donnée pour obtenir des ventes terminées, par
rapport au nombre de paniers abandonnés. Le taux d'abandon
est le rapport entre le nombre de paniers abandonnés et le

nombre de transactions initiees ou le nombre de transactions
terminees.



Pl

Purchase intention = Intention d’achat

« Un plan pour acheter un bien ou un service particulier a
I'avenir



SPI

Search Penentration Index

Cela vous permet de voir pour chaque catégorie cle ou
groupe de mots clés (ou pour tous vos mots cles, si vous
preferez), le nombre de visites que vous obtenez sur votre
site Veb par rapport au nombre total de recherches
effectuées pour ce terme.



VS

Visitor Satisfaction Index

Cette statistique peut étre liée a l'indice de satisfaction de
la clientele car elle peut donner une idée de l'impact de

votre site VWeb. Que ce soit un impact positif ou negatif,
grace a l'indice de satisfaction des visiteurs, vous pouvez

trouver ce qui doit eétre change ou ce qui doit etre
ameliore sur votre site VWeb



CSl

Customer Satisfaction Index

Un indice de satisfaction de la clientele combine les
résultats d'enquétes aupres des clients provenant de
differents attributs commerciaux pour créer un indice de
satisfaction client unique qui indique la satisfaction globale
du client.



NPS

Net Promoter Score

Le NPS evalue dans quelle mesure le repondant
recommande une certaine sociéte, produit ou service a
ses amis, ses proches ou ses collegues

« Promoteurs = répondants donnant un score de 9 ou 10
« Passifs = repondants donnant un score de 7 ou 8
» Detracteurs = repondants donnant un score de 0 a 6



Le taux de rebond

Le taux de rebond : pourcentage de visiteurs n’ayant consulte
qu’'une seule page de votre site.

Le nombre de pages visitées : combien de pages votre visiteur a-t-
il visite, et plus important, lesquelles ?

Les pages les plus vues : cet indicateur est un element majeur
pour mesurer l'intéréet d’un visiteur pour votre contenu.



ANNEXES

The Design of Everyday Things

https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=I19¢grlan611|&feature=emb _title

Livres

Lean UX, Jeff Gothelf et Josh Seiden

Don’t make me think, Krug Steve, 2013

Elements of user experience, Garrett Jesse James, 2010,



