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Résumé

Étape trop souvent négligée par les web designers, le travail de recherche préalable à la conception d’un site web est pourtant un élément clé de la réussite de ce dernier. Une recherche fructueuse nécessite de poser les bonnes questions et de porter un regard critique sur les réponses obtenues, en impliquant tous les acteurs du projet.
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AVANT-PROPOS

À L’ÈRE NUMÉRIQUE, créer un design qui a du sens demande de comprendre des gens différents, d’anticiper ce qu’ils veulent faire et de leur offrir les outils dont ils ont besoin, au moment précis où ils en ont besoin. Mais comment faire ? Nous ne sommes ni des dieux ni des devins. Nous ne pouvons comprendre les autres qu’à travers la recherche, et c’est le sujet de ce charmant petit livre.

Qu’est-ce qui distingue ce livre des autres ? Dans un monde parfait, le budget et le temps alloués à la recherche sont suffisants et la précision est assurée par le biais de modèles et de processus partagés. Dans ce monde idéal, les clients accordent de l’importance à la recherche. Ils apprécient les designers qui posent des questions difficiles et accordent la priorité aux besoins des utilisateurs plutôt qu’aux directives de marketing, aux questions de politique interne et aux peccadilles personnelles.

Mais ce n’est pas le monde dans lequel nous vivons. Dans notre monde, les budgets sont limités, les calendriers sont absurdes, personne ne parvient à s’accorder sur ce qui constitue de la recherche utile et « je n’aime pas le jaune » est considéré comme du feedback. Au mieux, vous travaillez pour une organisation qui prétend vouloir recueillir des informations sur ses clients, mais qui se fie plus à des algorithmes informatiques qu’à la perspicacité humaine.

Par chance, Erika Hall travaille dans notre monde, et elle a élaboré un plan pour nous venir en aide. Pour que la recherche nous soit utile, nous avons besoin de méthodes qui nous apportent de vrais bénéfices, et rapidement. Dans ce livre, vous apprendrez à évaluer des données clés et à recueillir les informations importantes qui vous aideront à concevoir la bonne expérience pour les êtres de chair et d’os qui utilisent votre site web. Vous apprendrez également à éviter ou à remporter les querelles internes qui conduisent si souvent des projets prometteurs à leur perte. Mieux encore, ce livre vous aidera à convertir vos antagonistes en véritables collaborateurs. Votre équipe ne sera plus jamais la même. Elle en sortira grandie.

Mais ne me croyez pas sur parole. Faites vos propres recherches en commençant au chapitre 1.

Jeffrey Zeldman
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SOUVENEZ-VOUS EN 2001, la rumeur enflait sur Internet : « Ginger », encore appelé « IT » allait révolutionner le transport personnel. Il allait tout changer. Jeff Bezos avait investi dedans. Bono aussi. Des dizaines de millions de dollars en capital risque y avaient été déversés.

Pour finir, au mois de décembre de cette même année, le Segway est entré en scène – et a fait un four monumental.

Aujourd’hui, on voit rarement des Segways en dehors des entrepôts, ou alors à titre de gadget : ces petits bijoux de technologie transportent des bandes de touristes visiblement embarrassés en bourdonnant sereinement. Comme si les esprits les plus brillants de la fin du XXe siècle s’étaient concertés pour créer un monde cauchemardesque.

Le transport est un système complexe avec des conventions fortement ancrées. Plus une société est industrialisée, plus les gens voyagent vite et plus les conventions sont établies, sans quoi ce serait la pagaille sur la route. Aujourd’hui, il existe quatre moyens de transport terrestre personnels fondamentaux : la marche (ou le fauteuil roulant), le vélo, la moto et l’automobile.

Il y a deux voies principales : le trottoir et la route. Les piétons et les personnes en fauteuil roulant empruntent le trottoir. Les véhicules, y compris les vélos, vont sur la route. Un trajet a un début et une fin. Si vous vous déplacez à l’aide d’un véhicule personnel, vous devez trouver un moyen de l’entreposer, à l’intérieur ou à l’extérieur. Les vélos peuvent être attachés à l’extérieur ou entreposés à l’intérieur si vous avez suffisamment de place. Les voitures et les motos doivent être garées dans des zones autorisées, sur une place de parking ou dans un garage. Un mode de transport fiable est essentiel à nos vies quotidiennes. Un pneu crevé vous le rappellera rapidement.

Quel que soit notre moyen de transport personnel de prédilection, nous partageons...
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LA RECHERCHE EST une discipline ayant de nombreuses applications. Ce chapitre abordera des pratiques, idées et techniques fondamentales que vous réutiliserez dans de nombreuses situations. Nous allons voir qui a intérêt à faire de la recherche, quels sont les différents types de recherche et quand les utiliser, et quels sont les différents rôles au sein de chaque activité de recherche. Pour contrer tout scepticisme quant à la valeur stratégique de la recherche, nous passerons également en revue quelques objections courantes et verrons comment y répondre.

QUI DOIT PARTICIPER À LA RECHERCHE ? TOUT LE MONDE !

Idéalement, toutes les personnes faisant partie de l’équipe de design doivent également participer à la recherche.

Si vous travaillez seul, la question ne se posera pas. Vous aurez une excellente expérience directe et vous pourrez adapter le 
processus et la documentation à vos besoins. (Prenez toutefois garde à vos biais personnels.) Si vous travaillez en équipe, impliquez vos collègues dès le départ. Vous pourrez toujours préparer le meilleur document de référence, ça ne les incitera pas à aborder leur travail différemment. (Vous n’êtes pas d’accord ? Vous êtes peut-être économiste.)

Quand vous voudrez proposer une interface skeuomorphique en forme d’astrolabe en vous basant sur les recherches que vous avez effectuées tous ensemble, vous pourrez passer moins de temps à détailler le raisonnement et plus de temps à expliquer le mérite de la conclusion. « Comme vous l’avez vu dans les entretiens, nous avons constaté que notre groupe cible d’astronomes amateurs utilisait exclusivement des appareils du XIXe siècle pour observer les étoiles... »

Les personnes qui participent à la collecte d’informations chercheront des occasions de les appliquer. Il est plus gratifiant d’être la personne intelligente que d’obéir à la personne intelligente, comme c’est trop souvent le cas dans les relations chercheur/designer.

Dans la première agence de design où j’ai travaillé, le directeur de la recherche était un charmant docteur en anthropologie avec un penchant pour les chemises à rayures et les couleurs vives. Malgré son cursus universitaire, il tenait plus du chef scout que du vieux professeur qui sent le renfermé. Les entretiens et les tests utilisateurs étaient pour lui des chasses au trésor et des mystères ayant des implications dans le monde réel. Contrairement aux abominables activités de team-
building comme le tir à la corde et les jeux de confiance, faire de la recherche ensemble rendait notre équipe plus collaborative. Nous apprenions de nouvelles choses intéressantes et utiles et tout le monde avait une contribution différente à apporter. Le responsable de la stratégie de contenu savait quel langage employer et le développeur avait de bonnes questions sur les habitudes personnelles en matière de technologie. Le designer visuel était un vrai passionné de motos, ce qui nous était occasionnellement utile aussi.

Quelqu’un doit diriger la recherche pour s’assurer que tout le monde suive le calendrier et le protocole, et pour assumer la responsabilité finale de la qualité du travail. Si vous endossez ce rôle, vous pouvez agir en tant que chercheur principal et recueillir des données que les autres vous aideront à analyser, ou vous pouvez adopter une approche plus participative. L’essentiel, c’est que toutes les personnes impliquées sachent quel est l’objectif de la recherche, quel est leur rôle, et quel est le processus.

Trouvez un objectif

Chez Mule, nous avons coutume de dire que chaque projet de design n’est qu’une série de décisions à prendre. Quelles sont les fonctionnalités les plus importantes ? Quel est le meilleur plan de navigation ? Quelle taille doit faire le logo ?

À chaque nouveau projet, nous incluons uniquement les activités de recherche qui nous aideront à prendre les décisions que nous prévoyons d’avoir à prendre. Si le client a seulement identifié un public cible et souhaite que nous trouvions un moyen de mieux répondre à ses besoins (« Quelles ressources pouvons-nous apporter aux professeurs de sciences au lycée ? »), notre recherche sera plus ouverte que si le problème de design est déjà bien défini (« Comment faire en sorte que les professeurs de sciences téléchargent et utilisent nos plans de cours ? »).

Le boom des appareils mobiles constitue aujourd’hui un défi majeur. De nombreuses organisations constatent une augmentation importante de leur trafic mobile. Elles savent qu’elles doivent faire quelque chose de différent pour leurs utilisateurs mobiles, mais elles ne sont pas sûres de savoir quoi. Alors elles cherchent des idées, ou en tout cas elles devraient. Il est encore trop tôt pour se lancer dans des solutions sophistiquées. Par exemple, le Fabuleux musée des sciences, notre musée fictif, a-t-il intérêt à réécrire toutes les descriptions des expositions pour une audience mobile, développer une application de réservation native ou encourager les élèves en sortie scolaire à publier des photos des expositions sur Facebook depuis leur téléphone ? La recherche organisationnelle vous aidera à déterminer quelles sont les interactions dont le musée bénéficie le plus, tandis que la recherche utilisateur vous indiquera quelles sont les plus plausibles et dans quelles circonstances elles se produisent. Vous découvrirez peut-être que le règlement des écoles locales interdit aux élèves d’utiliser leur téléphone en sortie scolaire, mais que les parents sont plus susceptibles de prendre des photos de leur visite en famille pour les partager avec leurs amis sur Facebook. Dans ce cas, ce sont les parents qui devront être la cible...
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C’EST LA DIMENSION « systématique » de l’enquête systématique. Que la recherche vous demande un mois ou une seule matinée de travail, un peu de méthode sera le petit « plus » qui vous permettra d’économiser votre temps et vos neurones. Quel que soit le type de recherche que vous faites, et quelle que soit la place que celle-ci occupe dans votre planning, suivez ces six étapes :


	Définissez le problème.

	Choisissez l’approche.

	Planifiez et préparez la recherche.

	Recueillez les données.

	Analysez les données.

	Rendre compte des résultats.



Avec un peu de pratique, les trois premières étapes se feront automatiquement et vous pourrez vous concentrer sur la collecte, l’analyse et le partage des données.

1. DÉFINIR LE PROBLÈME

De même que vous devez avoir un problème clairement formulé pour créer une solution de design solide, votre recherche ne sera utile que si votre problématique est claire. Avec le design, vous cherchez à répondre aux besoins des utilisateurs et aux objectifs de l’entreprise. Avec la recherche, vous cherchez à répondre à un manque d’informations. Une problématique de recherche doit décrire votre sujet et votre objectif.

Vous voulez savoir quand vous en aurez fini, non ? Alors basez votre problématique sur un verbe qui indique un résultat, tel que « décrire », « évaluer » ou « identifier ». Évitez les verbes à connotation trop ouverte tels que « comprendre » ou « explorer ». Vous saurez reconnaître à quel moment une description est complète. L’exploration, elle, est potentiellement infinie.

Par exemple, si votre sujet porte sur les parents d’enfants scolarisés et que votre question est « comment choisissent-ils et planifient-ils leurs activités du week-end ? », votre problématique pourrait être : « Nous allons décrire comment les parents d’enfants scolarisés choisissent et planifient leurs activités du week-end. » Si votre sujet porte sur la concurrence et que votre question est « quels sont les avantages et les lacunes de nos concurrents par rapport à notre service ? », la problématique pourrait être : « Nous allons analyser les avantages et les lacunes d’un groupe de concurrents identifiés par rapport à notre service. »

Vous pouvez avoir une seule question, une question 
comportant plusieurs sous-questions ou un groupe de questions connexes auxquelles vous souhaitez répondre en même temps. Assurez-vous simplement que vos problématiques soient claires.

Maintenant que vous avez identifié ce que vous voulez déterminer, nous pouvons passer au comment.

2. CHOISIR L’APPROCHE

Votre problématique vous orientera vers un type de recherche général. La quantité de ressources à votre disposition (temps, budget, personnel) indiquera l’approche à privilégier. Il existe de nombreuses façons de répondre à une question donnée, et toutes présentent des avantages et des inconvénients.
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FIG 3.1 : Le sujet et la nature de vos questions guideront le choix de vos activités de recherche.



Si votre question porte sur les utilisateurs eux-mêmes, vous ferez de la recherche utilisateur ou ethnographique (voir chapitre 5). Si vous souhaitez évaluer une solution de design potentielle ou existante, vous ferez de la recherche évaluative (chapitre 7). Lorsqu’une question émergera, vous aurez le choix de mener plusieurs études ou de choisir une approche parmi d’autres (FIG 3.1).

Allez-vous conduire une expertise des sites web de musées scientifiques existants, appeler vos amis et votre famille pour leur demander comment ils planifient leurs excursions, ou encore partir à l’autre bout du monde pour suivre des professeurs de sciences ? Et ce ne sont que quelques exemples de l’influence que ces considérations peuvent avoir.

Une fois que vous aurez choisi l’approche, rédigez une brève description de l’étude en y incorporant la problématique. Par exemple : « Nous allons décrire comment les parents d’enfants scolarisés choisissent et planifient leurs activités du week-end en effectuant des entretiens téléphoniques et...
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L’enfer n’a de pire colère qu’un bureaucrate qui se sent méprisé.

MILTON FRIEDMAN

Vous êtes un individu avec un objectif. Si vous êtes un designer, vous voulez probablement créer quelque chose de nouveau capable de séduire d’autres individus et de revêtir pour eux une importance personnelle. Les designs qui changent le monde sont ceux que des millions d’individus adoptent.

Le design ne se produit pas dans le vide intersidéral, mais au contact de personnes de chair et de sang qui ont beaucoup de préoccupations à l’esprit. Les gens créent et rejoignent des organisations pour accomplir de grandes choses plus efficacement. À mesure qu’une organisation se développe, elle devient plus complexe. La culture orale commence à prendre le pas sur la documentation. Divers groupes internes sont susceptibles de développer des perspectives différentes quant aux objectifs principaux, voire des objectifs complètement différents. On voit se développer des relations essentielles qui n’apparaissent sur aucun organigramme.

Un projet de design est une série de décisions, et il peut être délicat de prendre des décisions dans une organisation 
complexe. Soyez courageux. Vous pouvez avoir plus d’influence que vous ne l’imaginez, dès lors que vous prenez le temps de comprendre les rouages internes.

La nature d’une organisation affecte inévitablement le processus de design. Le budget, les approbations, le calendrier et la disponibilité des ressources sont autant d’éléments qui peuvent dépendre de la réussite de vos négociations. En fin de compte, le succès d’un produit ou d’un service dépendra de sa bonne intégration dans les activités de l’organisation et des moyens que l’organisation peut y accorder.

Les habitudes des organisations et des personnes qui y travaillent peuvent être bien enracinées. Vous travaillerez directement avec d’autres individus, mais votre collaboration sera 
plus ou moins fructueuse selon votre compréhension de 
l’organisation.

Vous pouvez comparer une organisation à un continent. Une petite start-up s’apparente à une île. Elle peut émerger au milieu de nulle part et disparaître sous les vagues tout aussi vite, mais tant qu’elle existe, vous pouvez vous faire une idée du paysage assez rapidement. Une grande entreprise s’apparente plutôt à l’Australie : il est impossible de voir tout le terrain à la fois et il y a des milliers de bestioles capables de vous tuer ou de vous démembrer.

Heureusement, quelle que soit sa taille, une organisation n’est jamais qu’un ensemble d’individus et de règles, explicites et implicites. Une fois que vous comprendrez cet environnement, vous serez capable de le parcourir et de créer le meilleur produit possible.

METTEZ UN MBA AU CHÔMAGE

La recherche organisationnelle – déterminer quel est le moteur d’une entreprise, comment toutes les pièces fonctionnent ensemble et quelle est sa capacité de changement – est traditionnellement du ressort du business analyst. Cependant, elle est très similaire à la recherche utilisateur traditionnelle et peut être extrêmement utile pour les projets de design et de développement interactifs.

La plupart des agences de design orienté utilisateur interrogent les parties prenantes – les personnes dont le travail ou le rôle sera directement affecté par les résultats du projet – dans le cadre du processus de collecte d’informations standard. C’est une étape essentielle si vous venez travailler pour une organisation que vous découvrez tout juste.

Les équipes internes devront peut-être faire un peu de jeu de rôle pour recueillir les mêmes informations : « Expliquez-moi comment vous interagissez avec les autres membres de l’équipe de marketing comme si je ne travaillais pas ici et que nous nous rencontrions pour la première fois. »

(Au fil du processus du recherche, vous pourrez vous retrouver en position d’offrir des scénarios fictifs ou contrefactuels aux...
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Docteur : « Qu’est-ce que tu fais là, ma petite ? Tu n’as même pas l’âge de savoir à quel point la vie peut devenir moche. »

Cecilia : « On voit bien, docteur, que vous n’avez jamais été une fille de treize ans. »

VIRGIN SUICIDES

En tant que designer, vous avez une énorme et prestigieuse responsabilité. Vous concevez le monde, objet par objet, système par système. Chaque produit agréable ou frustrant qui existe, existe en raison d’une série de décisions de design.

Le design est un travail pouvant lui-même être agréable ou frustrant. Vos créations doivent répondre aux besoins de gens très divers avec lesquels vous n’avez peut-être rien de commun. Votre travail doit être suffisamment innovant pour attirer l’attention tout en s’intégrant naturellement dans l’environnement de chaque utilisateur, sur lequel vous n’avez aucun contrôle. Comment créer un design censé répondre aux besoins d’une infinité de gens et d’environnements différents ?

Vous faites de la recherche utilisateur pour identifier des tendances et développer de l’empathie. Pour un designer, l’empathie est la plus bénéfique des maladies transmissibles : vous la contractez en interagissant avec les personnes pour qui vous concevez.

La recherche utilisateur est à distinguer du test utilisateur en ce sens qu’il s’agit d’une recherche ethnographique, qui porte sur l’étude des mœurs et des coutumes. Nous souhaitons apprendre à connaître nos utilisateurs comme des êtres humains évoluant dans un contexte culturel. Nous voulons comprendre comment et pourquoi ils se comportent comme ils le font. Il ne s’agit pas simplement de recueillir des opinions. Ce n’est pas un sondage. Et ce n’est certainement pas un groupe de discussion (focus group).

La recherche ethnographique mise au service du design permet de :


	comprendre les véritables besoins et les priorités de vos clients/lecteurs/public cible/utilisateurs finaux ;

	comprendre le contexte dans lequel vos utilisateurs interagiront avec ce que vous concevez ;

	remplacer les conjectures sur les besoins des utilisateurs par des données factuelles ;

	créer un modèle mental de la perspective des utilisateurs ;

	créer des cibles de design (des personas) pour représenter les besoins de chaque type d’utilisateur dans toutes les décisions à prendre ;

	voir comment de vraies personnes s’expriment pour développer le ton du site ou de l’application.



TOUT REMETTRE DANS SON CONTEXTE

Si vous voulez concevoir et développer quelque chose qui ait un attrait pour de vrais utilisateurs et qui reflète leurs priorités, vous devrez observer ou vous entretenir avec des utilisateurs représentatifs directement dans leur contexte – leur environnement naturel. Ainsi, vous risquerez moins d’émettre de mauvaises hypothèses basées sur vos propres expériences, espoirs ou préférences subjectives. Ce contexte inclut l’environnement physique, mais aussi le modèle mental, les habitudes et les relations personnelles.

Environnement physique

Il s’agit du contexte physique dans lequel les gens utiliseront votre produit ou votre service. Ils se trouveront peut-être au bureau, chez eux sur le canapé ou en train de cuisiner, ou dehors dans une ville inconnue. Votre utilisateur cible sera-t-il seul ou entouré d’autres personnes et distrait en permanence ? Les besoins peuvent varier énormément selon le contexte.

Modèle mental

Le modèle mental inclut toutes les conceptions internes et les associations préexistantes d’un individu concernant une institution, un système ou une situation donnée. Nous avons tous en tête une carte imparfaite et singulière de la réalité. Sans elle, nous serions complètement perdus. Avec elle, nous nous reposons sur des hypothèses basées sur des expériences passées qui...
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QUI SONT vos concurrents ?

a. « Personne ! Personne n’est capable de faire ce que nous faisons, ni même de s’en approcher ! »

b. « Les cinq premières entreprises par part de marché de notre secteur d’activité. »

c. « La première page des résultats de recherche pour [terme approprié] sur Google. Tous ceux-là. »

La bonne réponse est b plus c, plus toutes les autres solutions potentielles et existantes au problème que vous envisagez de résoudre. (Si vous travaillez sur quelque chose qui ne répond à aucun vrai problème ou besoin, alors votre concurrence est d, « tout ce que les gens font de leur temps et de l’argent ».)

Vos concurrents sont Facebook, Apple, Twitter, Haus of Gaga, Hulu, Wikipedia, cette chaîne japonaise complètement cinglée sur YouTube, l’intégralité de Google, tous les gens qui ont déjà eu une idée de start-up, votre voisin trop curieux, votre professeur sexy, tous ces gens qui promènent leur chien au parc, maman, papa, la paresse, l’inertie, le manque d’assurance, la peur, la bureaucratie, les dépenses d’infrastructure irrécupérables, les trous de mémoire, le scotch, le chewing-gum, l’hyperactivité, le cannabis (médical ou autre), le canapé, un hacker serbe dont vous n’avez jamais entendu parler, ce que font les enfants de nos jours, ce que votre mère ne vous a jamais dit, certaines secrets chinois modernes... et bien d’autres choses encore !

Votre concurrent le plus sérieux est celui que vos clients potentiels utilisent en ce moment. S’ils doivent arrêter d’utiliser...

[image: image]

Au bout de 30 minutes, je me suis dit : « Merde, on s’est complètement plantés. »

BILL NGUYEN, fondateur du service de partage de photos color 
(http://bkaprt.com/jer/15/)

Vos recherches initiales vous ont amené à clarifier les exigences du design, à comprendre les utilisateurs et à étudier la concurrence, ce qui vous a permis de concevoir une solution de design appropriée. Bravo ! Maintenant, il peut être judicieux de vérifier dans quelle mesure votre solution répond aux besoins du public cible, et ce avant de la lancer en grande pompe.

L’évaluation consiste à déterminer le mérite de votre design. C’est la partie de la recherche qui ne cesse jamais. Il y a plusieurs façons de procéder en fonction de l’avancement de votre projet.

Au début, l’évaluation prend la forme d’analyses heuristiques et de tests utilisateurs. Vous pouvez tester un site ou une application existante avant de concevoir un nouveau design. Si vous avez accès au service ou au produit d’un concurrent, vous pouvez tester celui-ci. Même les esquisses les plus primitives peuvent être testées.

Une fois que votre site ou votre application est en ligne, même s’il s’agit d’une version alpha privée, vous pouvez 
commencer à analyser des données quantitatives et à utiliser les statistiques d’audience du site pour déterminer comment les gens interagissent effectivement avec le système et dans quelle mesure cela répond à vos attentes.

La meilleure façon d’évaluer un design fonctionnel consiste à combiner des méthodes quantitatives et qualitatives. Les chiffres vous permettront de voir ce qu’il se passe, et les individus vous aideront à comprendre pourquoi.

ANALYSE HEURISTIQUE

Malgré son nom alambiqué, l’analyse heuristique est le moyen le plus simple de tester l’utilisabilité d’un produit. « Heuristique » (du grec heuriskein, « déterminer ») signifie ici « basée sur l’expérience ». Une heuristique est une directive qualitative, un principe d’utilisabilité accepté. Plus vous en saurez sur l’utilisation et la conception de systèmes interactifs, meilleures seront vos analyses heuristiques.

Le père de la notion d’utilisabilité Jakob Nielsen et son collègue Rolf Molich ont inventé le concept d’analyse heuristique en 1990 (http://bkaprt.com/jer/16/). La méthode est très simple : des évaluateurs (au moins deux ou trois, idéalement) parcourent individuellement un site ou une application avec une liste de principes en main et attribuent une note au site pour chacun de ces principes.

Les dix heuristiques de Nielsen (http://bkaprt.com/jer/17/) sont :


	
Visibilité de l’état du système. Le système doit offrir un feed-
back approprié.

	
Correspondance entre le système...



RESSOURCES

Maintenant que vous êtes pressé de démarrer, voici une liste de guides, d’outils et d’autres ressources pratiques vers lesquelles vous pourrez vous tourner pour plus de détails.

Sites Web et blogs


	
Helsinki Design Lab : le gouvernement de Finlande se soucie profondément des questions de design stratégique. Ce site web est une mine de guides et de modèles, comprenant notamment un guide d’enquête de terrain (http://bkaprt.com/jer/23/).

	
Service Design Toolkit : les Belges, eux, se sont focalisés sur le design de services orienté utilisateur. Vous y trouverez des posters, des guides et des templates pour vos activités de recherche (http://bkaprt.com/jer/24/).

	
Service Design Tools : les travaux de recherche de Roberta Tassis, de la faculté de design du Politecnico di Milano, l’ont amenée à créer cette collection d’outils et de méthodologie de...
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