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Pour que I'informatique

soit un outil
et non un ennemi !

Ergonomie
des sites W€ b

- 3°éd.

Quelles régles pour séduire
et fidéliser votre internaute ?

Tout site Internet doit réussir le pari
difficile de satisfaire ses visiteurs.
Mais comment connaitre ces derniers ?
Comment se mettre a leur place?
Comment concevoir un site si agréable et
efficace qu'il donne envie d’y rester et
d’y revenir ?

Grace aux conseils pratiques et métho-
dologiques de cette nouvelle édition,
dont l'intégralité des exemples a été
renouvelée pour tenir compte de |'évo-
lution du Web, comprenez et appliquez
l'ergonomie web sur le terrain !

Ergonome et architecte de l'information, Amélie
Boucher concoit et évalue des interfaces web et
mobiles (e-commerce, éditorial, portails, réseaux
sociaux, applications métier...). Diplomée du Master
d’Ergonomie de |'Université Paris 5, elle est la créa-
trice du site de référence Ergolab.net et anime
régulierement des conférences autour de l'expé-
rience utilisateur. Dans cette méme volonté de
faire partager l'essence et la pratique de cette
discipline, elle est également l'auteur du livre
Ergonomie web illustrée : 60 sites a la loupe (2010)
ainsi que du mémento Ergonomie web (3e éd., 2011),
aux éditions Eyrolles.

ergolab

Téléchargez des compléments et
retrouvez l'auteur sur le site du livre !
www.ergonomie-sites-web.com

Alliez ergonomie et efficacité :
concevez des sites pour vos utilisateurs

=3 Débarassez-vous des idées recues et maitrisez les 12 premiéres
régles de l'ergonomie

=) Maniez les personas pour vous mettre
dans la peau de vos internautes

= Auditez l'ergonomie de votre site web

=3 Définissez vos contenus et menez des benchmarks ergonomiques
-3 Optimisez les parcours client dans votre site

-3 Réalisez des zonings et wireframes

- Evaluez les usages par des tris de cartes, des tests utilisateurs
et de comportement

=3 Inspirez-vous de sites réels pour améliorer votre ergonomie

=) Découvrez les fondements théoriques de l'ergonomie
(accessibilité visuelle, loi de Fitts, affordances,
théories de la Gestalt..)

A qui s'adresse cet ouvrage ?

m Concepteurs web, ergonomes, architectes
de l'information, designers web, rédacteurs

m Développeurs web, webmestres et chefs de projet

m Directeurs artistiques, responsables marketing,
chefs de produit et directeurs de clientéle

m Toute personne souhaitant réaliser un site web

www.editions-eyrolles.com
Groupe Eyrolles | Diffusion Geodif

Conception : Nord Compo



