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Introduction globale du workbook
Bienvenue dans ce guide UX ! Il est conçu pour vous donner les clés et outils pratiques afin 
de créer des expériences digitales plus intuitives et percutantes.

Nous explorerons les principes de persuasion, les grand principes d'ergonomie, en passant 
par l'importance des données. Pas de pression ici, l'objectif est de vous fournir des bases so-
lides et actionnables. Votre engagement fera la différence, mais progressez à votre rythme.

Considérez ce parcours comme une opportunité créative pour affûter votre regard et mieux 
comprendre vos utilisateurs. 
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Chapitre 1

L'ELEVATOR
PITCH
Un elevator pitch est une présentation très courte, percutante et mémorable de vous, 
de votre projet, de votre produit ou de votre entreprise. L'idée est de pouvoir la déli-
vrer clairement pendant un court laps de temps, comme un trajet en ascenseur (d'où 
son nom).



L'Elevator Pitch
Son objectif principal 
Susciter suffisamment d'intérêt pour obtenir une conversation plus longue, un rendez-vous, 
ou simplement pour que votre interlocuteur comprenne immédiatement ce que vous propo-
sez et la valeur que cela apporte.

Il répond généralement aux questions implicites :
Qui êtes-vous / Quelle est votre entreprise ?
Quel problème résolvez-vous ?
Quelle est votre solution ?
Quelle est la valeur ajoutée unique (pour l'interlocuteur) ?
Quel est l'appel à l'action (même implicite) ?

Exemple pour un entrepreneur tech
Imaginons un entrepreneur qui a créé un SaaS (Software as a Service) qui aide les PME à 
gérer leurs projets plus efficacement. Voici un exemple d'elevator pitch clair et compréhen-
sible :

Version 1 (Axée problème/solution) :
"Savez-vous à quel point il est difficile pour les PME de jongler entre plusieurs projets, de 
respecter les délais et de ne pas dépasser le budget, souvent avec des outils compliqués ? 
Notre plateforme SaaS, [Nom du SaaS], centralise tout : suivi des tâches, communication 
d'équipe et gestion des ressources, de manière hyper intuitive. Nos clients réduisent en 
moyenne leur temps de gestion de projet de 25% et améliorent la livraison dans les temps 
de 40%. Ça vous dirait qu'on en discute 5 minutes pour voir comment ça pourrait s'appli-
quer à vos équipes ?"

Version 2 (Plus directe sur la valeur) :
"J'aide les PME à économiser jusqu'à 10 heures par semaine en gestion de projet grâce à 
[Nom du SaaS], notre plateforme intuitive qui simplifie le suivi des tâches, la communication 
et l'allocation des ressources. Contrairement aux outils complexes, on mise sur la simplicité 
pour que vos équipes se concentrent sur l'essentiel : livrer leurs projets à temps et sans 
stress. Seriez-vous curieux de voir comment ça fonctionne ?"

Pourquoi c'est clair et compréhensible ?
Cible identifiée : Les PME.
Problème reconnu : Difficulté de gestion de projet, outils compliqués, perte de temps.
Solution claire : Une plateforme SaaS intuitive qui centralise tout.
Bénéfice quantifiable : Réduction du temps de gestion (25% ou 10h/semaine), amélioration 
des délais (40%), simplicité, moins de stress.
Appel à l'action simple : Discuter 5 minutes, voir comment ça fonctionne.



L'Intérêt de mettre le focus sur "la valeur"
Se concentrer sur la valeur pour votre interlocuteur est absolument crucial dans un elevator 
pitch (et en UX en général) pour plusieurs raisons :

Capte l'attention immédiatement : Les gens sont naturellement portés à se demander 
"What's in it for me?" (Qu'est-ce que j'y gagne ?). Parler de la valeur (gain de temps, écono-
mie d'argent, résolution d'un problème douloureux, simplification d'une tâche complexe, 
obtention d'un statut, etc.) répond directement à cette question.

Rend l'information pertinente : Votre interlocuteur n'a que faire des fonctionnalités tech-
niques ou du jargon si cela ne se traduit pas par un bénéfice concret pour lui ou son entre-
prise. La valeur rend votre discours immédiatement pertinent pour ses propres défis ou ob-
jectifs.

Facilite la mémorisation : On retient plus facilement les bénéfices et les solutions aux pro-
blèmes que les listes de caractéristiques. "Économiser 10h par semaine" est plus marquant 
que "Intègre un module de suivi temporel avancé".

Crée une connexion émotionnelle : Parler de la résolution d'un "casse-tête", de la réduction 
du "stress" ou de l'atteinte d'un "objectif" touche davantage l'interlocuteur qu'une descrip-
tion purement fonctionnelle.

Différencie : Beaucoup de concurrents peuvent avoir des fonctionnalités similaires. Mettre 
en avant la valeur unique que vous apportez (comment vous résolvez le problème mieux ou 
différemment pour cet interlocuteur) est un puissant différentiateur.



Adapter l'Elevator Pitch au «Hero 
Header» d'un site web
Le Hero Header (ou section héros) est la toute première chose que les visiteurs voient en ar-
rivant sur votre site web, généralement la partie supérieure de la page d'accueil. C'est 
l'équivalent digital de votre elevator pitch. Il a quelques secondes pour convaincre le visiteur 
qu'il est au bon endroit et qu'il doit rester.

L'objectif est le même : communiquer clairement la proposition de valeur et inciter à 
l'action.

Comment le mettre en place intelligemment (Step by Step)
Adapter votre elevator pitch en un Hero Header efficace suit une logique similaire, mais 
adaptée au format web :

Identifier les éléments clés de l'Elevator Pitch :
Qui est la cible ?
Quel problème majeur est résolu ?
Quelle est la solution proposée ?
Quel est le bénéfice principal (la valeur) ?
Quelle est l'action souhaitée ?
Traduire en Composants du Hero Header :

Titre principal (H1) : C'est la phrase la plus importante. Elle doit communiquer le bénéfice 
principal ou la solution au problème majeur de manière ultra-concise et percutante. Utilisez 
les mots de vos clients.
Exemple basé sur le SaaS : "Gérez vos projets PME sans effort et gagnez 10h par semaine." 
ou "La plateforme simple pour livrer vos projets PME à temps, sans stress."

Sous-titre (ou paragraphe descriptif) : Complète le titre. Il peut préciser comment la valeur 
est délivrée, à qui cela s'adresse plus spécifiquement, ou mentionner un bénéfice secondaire 
clé. Il doit rester court.
Exemple : "Notre plateforme SaaS centralise tâches, communication et ressources pour vous 
faire gagner du temps et de la sérénité. Conçu spécialement pour les équipes de moins de 50 
personnes."

Visuel fort (Image ou Vidéo) : Choisissez un visuel qui évoque le bénéfice (ex: équipe se-
reine, graphique de progression, interface simple et claire) ou qui montre le produit en 
contexte d'utilisation simple. Il doit renforcer le message, pas le distraire.



Appel à l'action principal (CTA - Call To Action) : C'est le bouton qui incite à l'étape suivante. 
Il doit être visible, clair et orienté action. Le texte doit indiquer ce que l'utilisateur obtient 
en cliquant.
Exemple : "Démarrer mon essai gratuit", "Demander une démo personnalisée", "Découvrir 
les fonctionnalités".

(Optionnel) Preuve sociale : Intégrer un logo de client connu, une courte citation, ou une 
note d'évaluation peut renforcer la crédibilité dès le départ.
Exemple : "Recommandé par +1000 PME"

Itérer et tester : Comme pour tout en UX, le premier jet n'est pas forcément le meilleur. Uti-
lisez des outils d'analyse (Analytics, Heatmaps) et l'A/B testing pour voir quels messages et 
quels CTA fonctionnent le mieux auprès de votre audience réelle.



C’est à vous :

Exercice 1 : Votre Elevator Pitch (15 secondes)

Consigne : Imaginez que vous disposez de seulement 15 secondes pour vous présenter lors 
d'une rencontre professionnelle importante (par exemple, lors d'un événement de réseau-
tage ou au début d'une réunion).

À faire : Rédigez précisément ce que vous diriez pour que votre interlocuteur comprenne im-
médiatement qui vous êtes, ce que vous faites et idéalement, la valeur principale que vous 
apportez. Votre objectif est de marquer les esprits et de susciter l'intérêt en un minimum de 
temps.



C’est à vous :

Exercice 2 : L'accroche de votre site web (Première Impression)

Consigne : Appliquez le même principe de concision et de clarté au site web sur lequel vous 
travaillez (ou un site web de votre choix). Pensez à la première impression d'un visiteur 
arrivant sur la page d'accueil.

À faire : Rédigez le message essentiel qui devrait apparaître dans la section principale ("Hero 
Header") du site. Formulez le titre principal (H1) et, si nécessaire, une courte phrase descrip-
tive qui permettraient à un visiteur de comprendre en quelques secondes seulement :
Ce que propose le site.
À qui il s'adresse.
Le bénéfice principal ou le problème résolu pour l'utilisateur.



Chapitre 2

LA TECHNIQUE 
DE L'ÉTIQUETTE 
(LABELING)
La technique de l'étiquette,consiste à décrire explicitement la situation actuelle, les 
difficultés, les frustrations ou les émotions que vit votre public cible avant même de 
présenter votre solution. Il s'agit de "mettre une étiquette" sur leur expérience vécue.



La Technique de l'Étiquette 
(Labeling)
Objectif principal :
Créer une connexion immédiate en validant l'expérience du visiteur. Le but est qu'il se dise : 
"Oui, c'est exactement ça ! Ils comprennent vraiment ce que je vis." Cela établit la confiance 
et rend votre proposition de solution beaucoup plus pertinente et crédible par la suite.

Où le positionner ?
Placé stratégiquement juste après le Hero Header (dans le premier paragraphe introductif), 
ce texte montre immédiatement que vous comprenez profondément les défis de votre inter-
locuteur. Vous vous mettez littéralement "dans ses chaussures".

Comment ça fonctionne :
Identifier les points de douleur : Quelles sont les frustrations, les peurs, les difficultés 
concrètes de votre client idéal sans votre produit/service ?
Verbaliser avec empathie : Décrivez ces points de douleur en utilisant un langage simple, 
direct et empathique. Utilisez les mots que vos clients pourraient eux-mêmes employer.
Focaliser sur l'état actuel : Ne parlez pas encore de la solution, concentrez-vous uniquement 
sur la description du problème ou de la situation vécue.

Exemple pour un thérapeute en santé mentale :
Imaginons que ce thérapeute s'adresse principalement aux personnes souffrant d'anxiété et 
de stress chronique.

Paragraphe Introductif utilisant le "Labeling" (juste en dessous du titre) :
"Peut-être que chaque journée commence avec cette boule au ventre, cette impression 
d'être constamment sur le qui-vive. Les pensées tournent en boucle, le sommeil est difficile 
à trouver, et la moindre contrariété peut sembler une montagne insurmontable. Vous avez 
l'impression de subir les événements plus que de les maîtriser, et malgré vos efforts pour 
'tenir bon', un sentiment de fatigue mentale et d'épuisement s'installe durablement. Vous 
aspirez à souffler, à retrouver une forme de légèreté et de confiance en l'avenir, mais vous 
ne savez plus comment faire pour sortir de cette spirale."



Pourquoi cet exemple fonctionne :
Il nomme les symptômes : "boule au ventre", "sur le qui-vive", "pensées en boucle", "som-
meil difficile", "fatigue mentale", "épuisement".
Il décrit l'expérience subjective : "impression de subir", "sembler une montagne insurmon-
table", "ne plus savoir comment faire".
Il valide l'aspiration : "Vous aspirez à souffler, à retrouver légèreté et confiance".
Il est empathique : Le ton montre une compréhension bienveillante de la difficulté vécue.
Il prépare le terrain : Après avoir lu cela, le visiteur se sent compris et est plus réceptif à dé-
couvrir comment ce thérapeute peut l'aider concrètement à changer cette situation.
Cette technique permet de passer d'une simple présentation de service à une conversation 
empathique qui reconnaît la réalité du client potentiel avant de lui proposer une voie vers le 
changement.



C’est à vous :

Exercice : appliquer la technique de l'étiquette (Labeling)

Pensez très précisément à votre utilisateur ou client idéal.
Identifiez les principales difficultés, frustrations, craintes ou émotions négatives qu'il ren-
contre aujourd'hui parce qu'il n'utilise pas (encore) une solution comme la vôtre. Quels sont 
ses "points de douleur" ?
Rédigez un court paragraphe (2 à 4 phrases) qui met des mots sur cette expérience. Décrivez 
ce qu'il vit, ressent ou subit. Adoptez un ton empathique, comme si vous constatiez sa réali-
té avec bienveillance.
Important : Ne mentionnez PAS encore votre produit, votre service ou votre solution dans ce 
paragraphe. L'unique but ici est de décrire la situation avant votre intervention, pour que 
votre utilisateur se sente parfaitement compris.
Question clé pour vous guider : Que diriez-vous à votre utilisateur idéal pour lui montrer que 
vous comprenez exactement le problème ou la situation difficile dans laquelle il se trouve 
actuellement ?



Chapitre 3

L'APPROCHE 
MICRO
"L'approche micro", consiste à considérer chaque composant d'une page web (un para-
graphe de texte, une image, un bouton, une icône, etc.) non pas comme un simple élé-
ment de contenu ou de décoration, mais comme un outil ayant un objectif spécifique à 
atteindre auprès de l'utilisateur.



L'Approche Micro
Donner un sens à chaque élément
Son objectif principal 
Cela implique de se poser systématiquement la question : "Pourquoi cet élément est-il ici ? 
Quelle réaction (cognitive, émotionnelle ou comportementale) doit-il provoquer chez l'utili-
sateur pour contribuer à l'objectif global de la page ?"

Cette approche transforme la conception et la rédaction web : on ne remplit plus des blocs, 
on construit une séquence d'interactions intentionnelles.

Méthodologie
1/ Définir l'objectif : Quelle action spécifique, quelle compréhension, ou quelle émotion ce 
texte doit-il générer chez l'utilisateur ? Qu'est-ce que l'utilisateur doit penser, ressentir ou 
faire après l'avoir lu ?

2/ Définir les stratégies A/B Testing : Quelles hypothèses différentes (variations de contenu, 
de ton, de structure, de longueur) peuvent être testées pour voir laquelle atteint le mieux 
l'objectif défini ?

3/ Définir la mesure du résultat : Comment allez-vous savoir si l'objectif est atteint ? Quels 
indicateurs clés de performance (KPIs) ou quelles métriques allez-vous suivre ?

4/ Itérer : Analyser les résultats des tests et améliorer l'élément en continu en fonction des 
données recueillies.

Exemple : Paragraphe descriptif d'une fiche produit eCommerce
Prenons l'exemple d'une fiche produit pour un casque audio sans fil à réduction de bruit 
haut de gamme. Le visiteur est déjà sur la page, il a vu le nom du produit, la photo princi-
pale et le prix. Il lit maintenant le paragraphe descriptif situé sous ces éléments.

1. Objectif du paragraphe descriptif :
Primaire : Convaincre le visiteur que les caractéristiques uniques de ce casque spécifique ré-
pondent à ses besoins (qualité sonore, confort, isolation) et justifient son prix. Il doit se pro-
jeter avec le produit et ressentir le désir de l'acquérir.

Secondaire : Réduire l'anxiété liée à l'achat en levant les doutes potentiels (autonomie, com-
patibilité, confort longue durée). Le faire passer de l'intérêt à la conviction.

Émotion/Action : Provoquer un sentiment de "C'est exactement ce qu'il me faut pour m'iso-
ler/profiter de ma musique/travailler sereinement". Renforcer l'envie de cliquer sur "Ajouter 
au panier" (même si le clic se fait sur le bouton, le texte y contribue).



2. Stratégies A/B testing pour ce paragraphe :
Hypothèse A (Focus bénéfices expérientiels, très axé sur l'expérience vécue.) : 
"Plongez au cœur de votre musique comme jamais auparavant. Notre technologie de réduc-
tion de bruit active efface les distractions du monde extérieur, vous laissant seul avec un son 
d'une pureté cristalline. Léger et conçu pour un confort longue durée, il deviendra votre 
bulle de sérénité, que vous soyez en voyage, au bureau ou chez vous."

Hypothèse B (Focus Caractéristiques techniques + Bénéfices) : 
"Doté de transducteurs de 45mm et de la dernière puce de réduction de bruit QX-5, ce 
casque délivre un son Hi-Res Audio sans compromis et une isolation phonique exception-
nelle. Profitez de 30 heures d'autonomie pour une écoute non-stop et d'un design ergono-
mique en matériaux premium pour un confort inégalé, même après plusieurs heures."
Hypothèse C (Focus Cas d'Usage / Storytelling) : Rédiger un texte qui met en scène le produit 
dans la vie de l'utilisateur.

3. Mesure des Résultats :
Taux d'ajout au panier : Comparer le pourcentage de visiteurs qui ajoutent le produit au 
panier pour chaque version du texte testée (en gardant les autres éléments de la page 
constants).
Taux de conversion final : Analyser si une version du texte mène à plus d'achats finalisés (in-
dicateur plus global mais pertinent).
Temps passé sur la page / Scroll depth : Utiliser des outils d'analyse (Hotjar, Crazy Egg...) 
pour voir si les utilisateurs lisent davantage une version du texte que l'autre (indicateur 
d'engagement).
Taux de clics sur des liens "En savoir plus" / "Spécifications techniques" : Si présents, voir si 
une version incite davantage à approfondir.
Analyse qualitative : Sondages on-page ("Ce descriptif vous a-t-il aidé ?") ou sessions utilisa-
teur pour comprendre pourquoi une version est préférée.

4. Itérer :
Si l'Exemple A (Bénéfices) obtient le meilleur taux d'ajout au panier, mais que les heatmaps 
montrent que peu de gens lisent jusqu'au bout, on pourrait essayer de le rendre plus concis 
ou de mieux structurer l'information.
Si l'Exemple B (Specs+Bénéfices) a un bon taux de conversion mais un temps de lecture 
faible, on pourrait essayer d'adoucir le langage technique ou d'ajouter une phrase plus émo-
tionnelle en introduction.

Cette approche micro, appliquée systématiquement, assure que chaque mot et chaque pixel 
travaillent activement à l'atteinte des objectifs business et utilisateur. C'est un travail méti-
culeux mais extrêmement payant en termes de performance.



C’est à vous :

Exercice : Micro-Optimisation Rapide

Identifiez un élément texte ou image très mineur (presque insignifiant) sur un site que vous 
connaissez bien.
Définissez un nouvel objectif stratégique et précis pour cet élément : Que devrait-il faire 
pour l'utilisateur ou le business ?
Imaginez une modification concrète (une variation A/B) pour tenter d'atteindre cet objectif.
Pensez à une métrique clé pour mesurer si votre modification est une amélioration.



Chapitre 4

LES TROIS 
PILIERS DE LA 
CERTITUDE
Pour qu'un visiteur passe du statut de simple prospect à celui de client (qu'il s'agisse 
d'un achat, d'une inscription, ou de toute autre conversion clé), il doit atteindre un 
niveau de confiance très élevé. Imaginez une échelle de certitude de 1 à 10 pour 
chaque aspect crucial de votre offre. L'objectif est d'amener le prospect à un "10/10" 
sur trois piliers fondamentaux. Sans cette certitude maximale sur chacun d'eux, la 
conversion est compromise.



Les trois piliers de la certitude 
pour la conversion
1. Le produit / Le service (La solution)
Objectif 10/10 : Le prospect doit être intimement convaincu que votre produit ou service re-
présente la meilleure solution possible pour répondre à son besoin spécifique ou résoudre 
son problème. Il doit visualiser les bénéfices, comprendre sa pertinence pour sa situation, et 
idéalement, développer un réel désir pour ce que vous proposez.

Comment construire cette certitude sur votre site :

Clarté de la proposition de valeur : Exprimez clairement et immédiatement le bénéfice prin-
cipal.

Bénéfices spécifiques : Mettez en avant les avantages concrets pour l'utilisateur (gain de 
temps, économie, plaisir, etc.), pas seulement les caractéristiques techniques.

Démonstrations et visuels : Utilisez des vidéos, des démos interactives, des captures d'écran 
de haute qualité pour montrer le produit en action.

Preuves sociales ciblées : Témoignages clients, études de cas détaillant les résultats obtenus 
grâce au produit/service.

Comparaisons honnêtes : Si pertinent, comparez-vous aux alternatives en soulignant vos 
avantages distinctifs.

FAQ détaillée : Anticipez et répondez aux questions spécifiques sur le fonctionnement, l'utili-
sation, les limites éventuelles.

2. La page de vente / le contenu (Le messager)

Objectif 10/10 : Le prospect doit avoir une confiance absolue envers le site web lui-même et 
la manière dont l'information est présentée. Il doit percevoir le contenu comme crédible, 
expert, pertinent pour lui, et honnête. Il doit sentir qu'il est au bon endroit et que vous 
comprenez réellement ses préoccupations. (cf. Chapitre : Labeling).

Comment construire cette certitude sur votre site :

Professionnalisme du design : Une interface soignée, moderne, cohérente et facile à navi-
guer inspire confiance. Pas de bugs, liens cassés ou design amateur.

Qualité du contenu (UX Writing) : Texte clair, bien structuré, sans fautes. Un ton de voix 
adapté à votre audience (expert, empathique, rassurant...) qui démontre votre compréhen-
sion du sujet et de l'utilisateur.



Transparence : Prix clairs, conditions générales accessibles, pas de coûts cachés.
Expertise Démontrée : Contenu de valeur (articles de blog, guides, livres blancs), études de 
cas approfondies, méthodologies expliquées.

Application de "l'approche micro" : Chaque élément de la page doit avoir un but et renforcer 
le message et la crédibilité.

3. L'Entreprise (L'entité derrière l'offre)

Objectif 10/10 : Le prospect doit avoir une confiance totale dans l'entreprise ou la personne 
qui propose le produit/service. Il doit être convaincu de votre sérieux, de votre éthique, de 
votre stabilité et de votre capacité à tenir vos promesses (livraison, support, garanties). Il 
doit se sentir en sécurité à l'idée de faire affaire avec vous.

Comment construire cette certitude sur votre site :

Page "À propos" convaincante : Présentez votre histoire, votre mission, vos valeurs, et éven-
tuellement votre équipe.

Coordonnées claires et accessibles : Adresse physique (si pertinent), numéro de téléphone, 
email, formulaire de contact facile à trouver.

Garanties et politiques : Mettez en avant les garanties (satisfait ou remboursé), la politique 
de retour, la politique de confidentialité.

Preuves de stabilité et réputation : Années d'existence, nombre de clients, logos de clients 
connus, certifications, récompenses, mentions presse.

Témoignages axés service : Retours clients qui mentionnent la qualité du support, la fiabilité 
de l'entreprise.

Badges de sécurité : Logos de partenaires de paiement sécurisé, certificat SSL visible.



C’est à vous :

Exercice : Rédaction convaincante pour les 3 Piliers

Objectif : Rédiger trois courts paragraphes percutants, chacun visant à construire la certitude 
pour l'un des trois piliers (Produit/Service, Page de Vente/Contenu, Entreprise), en vous 
basant sur un produit ou service de votre choix (le vôtre ou un exemple fictif).

Consigne : Écrivez un paragraphe pour chaque pilier ci-dessous. Imaginez que ces para-
graphes pourraient apparaître sur une page de vente ou une page d'accueil.

1.  Paragraphe pilier produit/service :
But : Convaincre le lecteur que votre solution est la meilleure réponse à son besoin, en met-
tant en avant les bénéfices clés et la pertinence.

Exemple pour un SaaS de gestion de projet PME :
"Fatigué de jongler entre emails, feuilles de calcul et Post-its pour suivre vos projets ? [Nom 
du SaaS] centralise tout en une plateforme intuitive conçue spécifiquement pour les PME. 
Visualisez l'avancement en temps réel, facilitez la collaboration de votre équipe et livrez 
enfin vos projets à temps, sans stress. Nos clients rapportent gagner en moyenne 5 heures 
par semaine – imaginez ce que vous feriez avec ce temps retrouvé."



2.  Paragraphe pilier page de vente/contenu (Confiance envers le "messager") :

But : Montrer que vous comprenez l'utilisateur, que le contenu est crédible, expert et pré-
senté de manière honnête et professionnelle. Créer un sentiment de "Je suis au bon en-
droit".

Exemple (pourrait suivre un titre ou une section "Labeling") :
"Nous savons que diriger une PME signifie porter plusieurs casquettes et que le temps est 
votre ressource la plus précieuse. C'est pourquoi nous avons conçu [Nom du SaaS] en nous 
basant sur les retours de centaines de dirigeants comme vous : pas d'usine à gaz, juste les 
outils essentiels, présentés de manière claire et logique pour vous simplifier la vie. Notre ob-
jectif n'est pas de vous vendre une fonctionnalité de plus, mais de vous redonner le contrôle 
et la sérénité dans la gestion de vos projets."



3.  Paragraphe pilier entreprise :

But : Rassurer le lecteur sur la fiabilité, le sérieux et la pérennité de l'entreprise derrière 
l'offre. Construire un sentiment de sécurité.

Exemple (pourrait être près d'un CTA ou dans une section "Pourquoi nous choisir") :
"Depuis 5 ans, [Nom de l'Entreprise] s'engage à fournir aux PME des outils fiables et un sup-
port client réactif basé en France. Nous ne sommes pas une startup éphémère : nous 
construisons des relations durables avec nos clients, soutenues par une garantie 'Satisfait ou 
Remboursé' de 30 jours et une infrastructure sécurisée pour protéger vos données. Votre 
succès est notre priorité, aujourd'hui et demain."



Chapitre 5

PSYCHO-DESIGN
UX
Au-delà d'une interface fonctionnelle et esthétique, une expérience utilisateur efficace 
s'appuie souvent sur des principes psychologiques fondamentaux qui influencent la 
perception et la prise de décision humaine. Comprendre et utiliser ces leviers de ma-
nière éthique peut grandement améliorer la capacité de votre site web à convaincre, 
rassurer et guider vos utilisateurs vers l'action souhaitée. 



6 leviers psychologiques pour une
UX persuasive
1. La Preuve sociale (Social Proof)
En situation d'incertitude, nous avons tendance à nous fier aux actions et aux opinions des 
autres, en particulier de ceux qui nous ressemblent, pour déterminer le comportement ap-
proprié. "Si autant de gens le font/disent, ça doit être bien/vrai."

Application UX :
Témoignages Clients : Essentiels, mais leur crédibilité est clé. 

Privilégiez : Nom complet + entreprise/fonction > Prénom seul. 
Photo/Vidéo > Texte seul. 
Lien vers un profil vérifié (LinkedIn, plateforme d'avis) > Pas de lien. 
Des témoignages spécifiques sur les résultats obtenus sont plus forts.

Avis et Notes : Systèmes d'évaluation (étoiles, notes sur 5) visibles sur les produits/services.

Logos Clients/Partenaires : Afficher les entreprises connues qui vous font confiance.

Études de Cas : Récits détaillés de succès clients.

Indicateurs Quantitatifs : "Rejoint par +10 000 utilisateurs", "Noté 4.8/5 par 500 clients".

Mentions "Populaire" / "Meilleure Vente" : Sur les fiches produits ou les offres.

2. L'Autorité (Authority)
Nous sommes plus enclins à suivre les directives ou les recommandations de figures perçues 
comme expertes ou légitimes dans un domaine donné.

Application UX :
Mentions Presse / Médias : Logos "Vu dans Forbes, Le Monde...".

Prix et Certifications : Badges de récompenses sectorielles, certifications professionnelles.

Partenariats Stratégiques : Logos de partenaires technologiques ou institutionnels reconnus.

Contenu d'Expert : Articles de blog signés par des experts internes/externes avec leurs 
titres/qualifications.

Appui d'Experts : Citations ou témoignages de personnalités reconnues dans votre domaine.

Design Professionnel : Une apparence soignée et professionnelle du site contribue à l'autori-
té perçue.



3. La rareté (Scarcity)
Ce qui est rare ou difficile à obtenir semble avoir plus de valeur et suscite un sentiment d'ur-
gence (peur de manquer quelque chose - FOMO: Fear Of Missing Out).

Application UX (à utiliser avec éthique - la fausse rareté détruit la confiance) :
Offres Limitées dans le Temps : Compte à rebours ("Offre valable encore 24h"), dates de fin 
de promotion claires.

Stocks Limités : Indicateurs de stock bas ("Plus que 3 articles disponibles").

Éditions Limitées / Exclusivité : Produits ou services disponibles en quantité limitée ou pour 
une durée limitée.

Accès Exclusif : Offres réservées à certains groupes ("Pour nos membres premium", "Accès 
anticipé pour les inscrits").

Taille de Cohorte Limitée : Pour les formations ou programmes ("Places limitées à 20 partici-
pants").

4. L'Engagement et la cohérence (Commitment and Consistency)
Une fois que nous avons pris un petit engagement (surtout publiquement ou par écrit), nous 
cherchons à rester cohérents avec cette décision initiale dans nos actions futures.

Application UX :
Micro-Conversions : Inciter à des actions simples et peu engageantes au début : inscription à 
une newsletter, téléchargement d'un guide gratuit, création d'un compte gratuit.

Formulaires Multi-Étapes : Commencer par des questions faciles avant de demander des in-
formations plus sensibles.

Essais Gratuits / Démos : Permettre un premier engagement avec le produit sans risque fi-
nancier.

Prise de RDV en Ligne (Calendly, etc.) : L'utilisateur choisit activement un créneau, ce qui le 
rend plus susceptible de l'honorer.

Configuration de Préférences : Permettre à l'utilisateur de personnaliser son expérience crée 
un petit engagement.

Cases à Cocher : Demander un accord explicite ("Oui, je souhaite recevoir des conseils...") 
est un micro-engagement.



5. La Réciprocité (Reciprocity)
Nous nous sentons naturellement redevables envers ceux qui nous offrent quelque chose de 
valeur en premier.

Application UX :
Contenu de Haute Valeur Gratuit : Articles de blog approfondis, guides téléchargeables 
("freebies"), modèles, check-lists, webinars éducatifs.

Outils Gratuits : Calculatrices en ligne, générateurs, outils d'audit simples liés à votre do-
maine.

Consultation Initiale Gratuite : Offrir une première session de conseil sans engagement.
Support Client Exceptionnel (même avant l'achat) : Répondre rapidement et utilement aux 
questions des prospects.

Échantillons Gratuits / Essais Prolongés.

6. La Sympathie (Liking)
Nous sommes plus facilement persuadés par des personnes ou des marques que nous appré-
cions. L'appréciation est favorisée par la similarité perçue, les compliments, l'attrait (design 
soigné), la familiarité et la coopération.

Application UX :
Page "À Propos" Humaine : Présenter l'équipe, l'histoire, les valeurs de manière authentique 
et relatable. Utiliser des photos de vraies personnes.

Ton de Voix Approprié : Choisir un ton (amical, expert, empathique...) qui résonne avec 
votre public cible et semble sympathique.

Mettre en Avant les Similarités : Montrer que vous comprenez les défis spécifiques de votre 
audience (Labeling), utiliser leur langage.

Mise en Avant des Causes Communes : Si pertinent, montrer l'engagement de l'entreprise 
pour des valeurs partagées par l'audience (écologie, social...).

Micro-Interactions Plaisantes : Petites animations ou feedbacks qui rendent l'utilisation 
agréable.



C’est à vous :

Exercice : Une Idée pour Chaque Levier de Persuasion
Pour votre propre site web ou projet, trouvez une idée d'application concrète et simple pour 
chacun des 6 leviers suivants :

Preuve Sociale : Quelle petite preuve ajouter ? 

Autorité : Comment suggérer l'expertise ?

Rareté : Une touche d'urgence éthique ?



Engagement/Cohérence : Une première petite étape facile ? (Ex: Proposer un quiz rapide lié à 
votre service)

Réciprocité : Qu'offrir gratuitement de valeur ? (Ex: Une check-list utile en PDF)

Sympathie : Comment humaniser ou créer du lien ? (Ex: Ajouter une photo de l'équipe sur la 
page "À propos")



Chapitre 6

LESS IS MORE 
"Less is More" (Moins, c'est Plus), popularisé par l'architecte Ludwig Mies van der 
Rohe, est absolument fondamental en UX design. Le principe "Less is More" suggère 
que la suppression d'éléments non essentiels améliore la qualité et la clarté d'une 
conception. En UX, cela se traduit par des interfaces plus épurées, une navigation plus 
évidente et un contenu plus digeste. Loin d'être un simple choix esthétique minima-
liste, c'est une approche stratégique visant à réduire la charge cognitive de l'utilisa-
teur, à faciliter sa prise de décision et à rendre son expérience globale plus agréable et 
efficace.



LESS IS MORE
La puissance de la simplicité en UX
La quantité d'offres proposées : Le paradoxe du choix
Le Problème : Nous pensons souvent qu'offrir un maximum de choix est bénéfique pour le 
client. Cependant, la recherche montre que trop d'options peuvent paralyser la décision et 
même réduire la satisfaction. C'est le "paradoxe du choix".

L'Étude Clé (Iyengar & Lepper, 2000) : L'étude la plus célèbre sur ce sujet est celle dite "des 
pots de confiture". Des chercheurs ont installé un stand de dégustation dans un supermar-
ché.

Scénario 1 : Ils présentaient 24 variétés de confitures. 60% des passants s'arrêtaient, intri-
gués par la diversité, mais seulement 3% d'entre eux finissaient par acheter un pot.
Scénario 2 : Ils présentaient seulement 6 variétés. Moins de passants s'arrêtaient (40%), 
mais parmi ceux qui s'arrêtaient, 30% achetaient un pot de confiture.
Conclusion : Bien que plus de choix attire l'attention, un choix limité (mais suffisant) conduit 
à 10 fois plus de ventes et réduit la paralysie décisionnelle.

Application UX :
Limitez les options visibles simultanément : Pour les offres de prix, les variations de pro-
duits, les services. Mettez en avant 3-4 options clés au maximum.

Guidez le choix : Mettez en évidence une option "recommandée" ou "la plus populaire".

Utilisez la divulgation progressive : Si de nombreuses options sont nécessaires, ne les mon-
trez pas toutes d'emblée. Utilisez des filtres, des catégories ou des configurateurs pour que 
l'utilisateur affine son choix étape par étape.

Soyez clair sur les différences : Si vous présentez plusieurs offres, assurez-vous que les dis-
tinctions entre elles sont évidentes et faciles à comprendre.



Le nombre d'onglets (Navigation principale)

Le Problème : Une barre de navigation surchargée d'onglets rend difficile pour l'utilisateur 
de trouver ce qu'il cherche et de comprendre la structure du site. Chaque option supplémen-
taire augmente le temps de décision et la charge cognitive. (cf. Loi de Hick qui stipule que le 
temps nécessaire pour prendre une décision augmente avec le nombre de choix possibles. 
Plus il y a d'options, plus on met de temps à choisir.) 

Application UX :
Priorisez drastiquement : Quels sont les 5 à 7 parcours utilisateur les plus importants ? Basez 
votre navigation principale sur ces éléments essentiels. Moins est souvent mieux.

Utilisez des libellés clairs et concis : Les utilisateurs doivent comprendre immédiatement ce 
qu'ils trouveront derrière chaque onglet. Testez vos libellés !

Regroupez logiquement : Utilisez des sous-menus (listes déroulantes simples ou méga-me-
nus bien structurés) pour regrouper les éléments secondaires sous des catégories principales 
claires, sans surcharger le premier niveau.

Faites confiance à la recherche interne : Une bonne fonction de recherche peut compenser 
une navigation très épurée pour les utilisateurs cherchant quelque chose de spécifique.

Utilisez le footer : Les liens moins essentiels (mentions légales, carrières, etc.) peuvent sou-
vent être placés dans le pied de page.



Chapitre 7

QUALITY IS KING
DETAIL IS QUEEN
Créer une expérience utilisateur (UX) qui non seulement satisfait, mais enchante réel-
lement les utilisateurs, repose sur une double exigence. D'une part, une qualité irré-
prochable doit imprégner l'ensemble de l'offre – c'est le fondement, le Roi ("Quality is 
King"). D'autre part, une attention méticuleuse portée à chaque détail de l'interaction 
assure une exécution parfaite et une finition soignée – c'est la finesse, la Reine ("Detail 
is Queen"). L'un ne va pas sans l'autre pour atteindre l'excellence.



QUALITY IS KING, DETAIL IS QUEEN
L'Excellence Holistique en UX
Quality is King : L'Impératif de la Qualité Globale
La qualité perçue par l'utilisateur ne se limite pas à l'interface du site web. Elle englobe l'en-
semble de son parcours et de ses interactions avec votre marque, votre produit et vos ser-
vices. Une seule composante de faible qualité peut ruiner l'expérience globale, même si les 
autres sont excellentes.

Domaines d'Application Essentiels :

Le site web lui-même : Il doit être performant (rapide, fiable), sécurisé, accessible à tous, et 
son contenu doit être à jour et exact. Les bugs, les liens morts, les temps de chargement ex-
cessifs nuisent gravement à la perception de qualité.

Le Produit / Service : C'est le cœur de votre offre. Il doit tenir ses promesses, fonctionner de 
manière fiable, être réellement utile et répondre efficacement aux besoins pour lesquels il a 
été conçu. Un site magnifique vendant un produit médiocre ne génère que de la déception.

Le Service Client / Support : La manière dont vous aidez vos utilisateurs est cruciale. Un sup-
port réactif, compétent, empathique et capable de résoudre les problèmes rapidement est 
un pilier de la qualité perçue et de la fidélisation.

La Gestion des retours clients : Écouter activement les retours (positifs comme négatifs), 
montrer qu'ils sont pris en compte et, idéalement, agir en conséquence, démontre un enga-
gement envers l'amélioration continue et la satisfaction client.

L'Impact : Une approche axée sur la qualité globale construit une confiance durable, fidélise 
les clients, génère des recommandations positives (le fameux bouche-à-oreille), peut justi-
fier un positionnement prix plus élevé et réduit l'attrition (churn : perte de clients ou 
d'abonnés sur une période donnée.).



Detail is Queen : La Rigueur dans l'Exécution
Si la qualité globale pose les fondations, ce sont souvent les détails qui façonnent l'expé-
rience vécue au quotidien et qui distinguent une interface "correcte" d'une interface "excep-
tionnelle". Les utilisateurs ne remarquent pas toujours consciemment chaque détail, mais 
leur accumulation influence fortement leur perception globale de professionnalisme, de flui-
dité et de soin apporté. Inversement, une accumulation de petits défauts (fautes de frappe, 
incohérences, micro-bugs) peut saper la confiance.

Domaines d'application essentiels :
Micro-Typographie et Mise en Page : Choix des polices, lisibilité, hiérarchie visuelle claire, 
espacements cohérents, gestion des sauts de ligne pour éviter les mots orphelins, aligne-
ments parfaits.

Optimisation multi-supports : Un affichage et une interaction impeccables sur mobile, ta-
blette et desktop. Taille des zones cliquables adaptée au tactile, performance optimisée pour 
les connexions mobiles.

Cohérence visuelle et interactive : Utilisation rigoureuse de la charte graphique (couleurs, 
logos, iconographie), cohérence des styles de boutons, des libellés, des messages d'erreur et 
des modèles d'interaction à travers tout le site ou l'application.

Qualité des médias : Images nettes, bien cadrées, optimisées pour le web ; vidéos fluides et 
de bonne résolution.

Microcopy (Textes Courts) : Clarté et pertinence des intitulés de boutons (CTA), des messages 
de confirmation, des instructions de formulaire, des textes d'aide (tooltips). Chaque mot 
compte.

Feedback et micro-interactions : Retours visuels clairs lorsqu'un utilisateur clique sur un 
bouton, animations subtiles qui guident l'œil ou rendent l'attente agréable (indicateurs de 
chargement soignés), transitions fluides.

Performance des détails : S'assurer que même les petites animations ou les scripts tiers 
n'impactent pas négativement la vitesse de chargement globale.

L'Impact : L'attention aux détails renforce le sentiment de professionnalisme, réduit la fric-
tion et les erreurs potentielles, améliore l'utilisabilité, et communique un respect pour le 
temps et l'attention de l'utilisateur. C'est souvent ce qui crée le "petit plus" mémorable.



Chapitre 8

L'ART DE 
PRÉSENTER 
L'INFORMATION
La manière dont une information est présentée peut radicalement changer notre per-
ception et nos choix, même si les faits sous-jacents restent identiques. C'est ce qu'on 
appelle l'Effet de Cadrage (Framing Effect). En UX, maîtriser cet effet signifie choisir le 
"cadre" le plus pertinent et le plus positif pour l'utilisateur, afin de l'aider à percevoir 
la valeur réelle de ce que vous proposez. 



Effet de cadrage et focalisation sur 
les résultats
L'Effet de cadrage (Framing Effect) : Le pouvoir de la présentation
Notre cerveau ne traite pas l'information de manière purement objective. Le contexte, la 
formulation, et l'angle sous lequel une information est présentée ("le cadre") influencent 
nos émotions, notre évaluation des risques et nos décisions.

L'exemple classique (Santé) :
Cadre positif (Gain) : Dire à un patient avec une maladie cardiaque que "90% des opérés 
sont en vie 5 ans après" est rassurant et incite à l'action (l'opération). On met l'accent sur la 
survie.
Cadre négatif (Perte) : Dire au même patient que "10% des opérés sont décédés dans les 5 
ans" est anxiogène et dissuasif. On met l'accent sur la mortalité.

La Réalité : Les chiffres décrivent exactement la même situation statistique. Seul le cadre 
change, mais l'impact sur la décision est potentiellement immense.

Application fondamentale : Les gens achètent des résultats, pas des caractéristiques
Ce principe (souvent évoqué en lien avec la philosophie de vente de figures comme Steve 
Jobs) souligne que les clients ne sont pas fondamentalement intéressés par les spécificités 
techniques d'un produit ou service (les features), mais par ce que ces caractéristiques leur 
permettent d'accomplir, de ressentir ou de devenir (le résultat, le bénéfice final).

L'Analogie de la salle de sport : on ne choisit pas une salle pour son nombre exact de tapis 
de course ou de poids (les caractéristiques). On la choisit pour la promesse du résultat : un 
corps plus sain, une meilleure apparence, plus d'énergie, un sentiment de bien-être, la 
confiance en soi (les résultats).

Le lien avec le cadrage : Communiquer en se focalisant sur les résultats est une forme puis-
sante de cadrage positif. Vous ne décrivez pas seulement l'outil, vous peignez un tableau de 
la transformation positive que l'utilisateur va vivre grâce à cet outil. Vous cadrez votre offre 
autour de la valeur finale perçue par l'utilisateur.



Comment mettre en pratique au niveau UX :

Titres et accroches : Commencez par le bénéfice ultime. Au lieu de "Notre logiciel de compta-
bilité avec IA", préférez "Gagnez 10h par mois sur votre compta et évitez les erreurs".

Descriptions : Traduisez chaque caractéristique importante en avantage concret, puis en bé-
néfice final pour l'utilisateur.

Caractéristique : "Application mobile native."

Avantage : "Accédez à vos données partout, même hors ligne."

Résultat/Bénéfice : "Restez productif et maître de vos informations où que vous soyez, sans 
stress."

Témoignages clients : Guidez vos clients pour qu'ils témoignent des résultats qu'ils ont obte-
nus. 
"Depuis que j'utilise [Produit], mon chiffre d'affaires a augmenté de 15%" est plus puissant 
que "J'aime beaucoup [Produit]".

Études de cas : Structurez-les autour du problème initial du client et des résultats quanti-
fiables atteints grâce à votre solution.

Appels à l'action (CTAs) : Formulez-les autour du résultat souhaité. "Commencez votre trans-
formation", "Obtenez votre devis personnalisé gratuit", "Planifiez votre succès".

Considérations Éthiques :
L'effet de cadrage est puissant et doit être utilisé de manière responsable. Le but n'est pas 
de manipuler en cachant des informations ou en déformant la réalité, mais de présenter 
votre offre sous son jour le plus pertinent et le plus avantageux pour l'utilisateur, en l'aidant 
à comprendre la valeur qu'il peut réellement en tirer. Les résultats promis doivent être réa-
listes et atteignables.



Chapitre 9

5 BIAIS 
COGNITIFS CLÉS
Comprendre certains mécanismes psychologiques fondamentaux peut vous aider à 
concevoir des expériences utilisateur plus fluides, intuitives et efficaces. 



5 biais cognitifs clés et leurs 
applications en UX
1. Biais d'ancrage
Notre jugement est fortement influencé par la première information (l'"ancre") que nous 
recevons sur un sujet. Nous utilisons ce point de référence initial pour toutes nos évalua-
tions suivantes, même s'il n'est pas forcément le plus pertinent.

Exemple 1 (Prix promotionnel) : Afficher très visiblement le prix original, plus élevé (l'ancre), 
barré juste à côté du prix promotionnel. La différence rend le prix actuel beaucoup plus at-
tractif par simple comparaison avec cette première information. Ex: Prix conseillé : ~~99€~~ 
Votre Prix : 49€.

Exemple 2 (Niveaux de service/Don) : Lors de la présentation de plusieurs options (ex: plans 
d'abonnement, suggestions de dons), afficher en premier une option aux caractéristiques ou 
au montant élevés. Cela "ancre" la perception de la valeur, rendant les options suivantes, 
même si elles restent significatives, plus raisonnables ou abordables en comparaison.

2. Effet par défaut
Face à un choix, nous avons une tendance naturelle à préférer l'option qui est présélection-
née (le défaut) ou à ne rien changer (le statu quo), car cela demande moins d'effort mental 
que d'évaluer activement toutes les alternatives et de prendre une décision différente.

Exemple 1 (Options de Livraison/Configuration) : Dans un processus de commande, pré-sé-
lectionner l'option de livraison standard (souvent la plus utilisée ou la plus économique) ou 
les paramètres de configuration recommandés pour un logiciel. Cela fluidifie le parcours 
pour la majorité des utilisateurs qui n'ont pas de besoin spécifique différent.

Exemple 2 (Choix d'Abonnement) : Sur une page de tarifs, mettre visuellement en avant (par 
un encadré, une couleur différente, un badge "Populaire") le plan d'abonnement que vous 
souhaitez privilégier. Les utilisateurs indécis ou pressés seront plus enclins à opter pour ce 
choix "par défaut" suggéré. (Rappel éthique crucial : ne jamais utiliser pour pré-cocher des 
consentements marketing ou des options payantes cachées).



3. Règle du pic émotionnel
Notre souvenir et notre jugement global d'une expérience passée ne sont pas une moyenne 
de tous les moments, mais sont disproportionnellement influencés par l'instant le plus in-
tense émotionnellement (le "pic", qu'il soit positif ou négatif) et par la toute fin de l'expé-
rience.

Exemple 1 (Réservation en Ligne) : Minimiser la friction lors de l'étape de paiement (un pic 
de stress potentiel) avec une interface très claire et rapide. Ensuite, concevoir une page de 
confirmation de réservation (la fin) non seulement informative mais aussi visuellement 
agréable et rassurante, avec un message positif.

Exemple 2 (Utilisation d'une App) : Si une application comporte une fonctionnalité clé parti-
culièrement utile ou "magique" (un pic positif), s'assurer qu'elle fonctionne parfaitement. 
Terminer chaque session utilisateur par une sauvegarde automatique claire ou un message 
de déconnexion simple et poli (une fin sans accroc) contribue à une bonne impression géné-
rale.

4. Effet Zeigarnik
Nous avons une tendance psychologique à mieux nous souvenir des tâches que nous avons 
commencées mais pas encore terminées. Cette tension mentale liée à l'inachèvement nous 
motive à vouloir "fermer la boucle".

Exemple 1 (Profil utilisateur/onboarding) : Afficher une barre de progression bien visible 
("Profil complété à 75%") avec une suggestion claire de la prochaine étape facile ("Ajoutez 
votre numéro de téléphone"). Cela rappelle constamment la tâche inachevée et incite à la 
compléter.

Exemple 2 (Panier d'achat) : Si un utilisateur quitte un site avec des articles dans son panier, 
un email de rappel (bien ciblé et non intrusif) peut réactiver l'effet Zeigarnik en lui rappelant 
cette "tâche" d'achat laissée en suspens. Un indicateur visuel persistant du panier non vidé 
sur le site a le même effet.



5. Biais d'Engagement (Commitment Bias - lié à Cohérence)
Une fois que nous avons effectué une action ou pris une position, même minime (un pre-
mier engagement), nous ressentons une pression interne pour agir de manière cohérente 
avec cet engagement initial et pour justifier notre choix passé en continuant dans la même 
direction.

Exemple 1 (Formulaire progressif) : Commencer un formulaire d'inscription ou de demande 
complexe par une première étape très simple (ex: juste l'email). Une fois ce premier pas 
franchi (engagement pris), l'utilisateur sera plus enclin à remplir les étapes suivantes, plus 
longues, pour rester cohérent.

Exemple 2 (Essai gratuit vers payant) : Encourager l'utilisateur pendant un essai gratuit à in-
vestir un peu de temps dans la configuration ou la personnalisation du service (créer un 
projet, importer des données...). Cet investissement initial crée un engagement qui rend le 
passage à la version payante plus probable pour ne pas "perdre" ce travail initial.



Chapitre 10

UX LAWS 
Pour qu'une interface soit non seulement utilisable mais aussi intuitive et agréable, sa 
conception doit s'appuyer sur la manière dont notre cerveau perçoit l'information vi-
suelle et sur les principes qui régissent l'efficacité des interactions.



UX LAWS
Fluidifier l'interaction
Loi de Fitts : 
Le temps nécessaire pour atteindre une cible (ex: cliquer sur un bouton) dépend de la dis-
tance à parcourir et de la taille de la cible.
Application UX : Rendez les cibles cliquables (boutons, liens, icônes) suffisamment grandes, 
en particulier sur mobile. Placez les éléments interactifs importants dans des zones facile-
ment accessibles (ex: près des pouces sur mobile). Réduisez la distance entre les éléments 
d'une même tâche.

Loi de Hick : 
Plus le nombre de choix proposés est élevé, plus le temps de décision sera long.
Application UX : Simplifiez les menus de navigation. Limitez le nombre d'options dans les 
listes déroulantes ou les sélecteurs. Utilisez la divulgation progressive pour ne présenter que 
les choix pertinents à chaque étape.

Loi de Jakob : 
Les utilisateurs passent la majorité de leur temps sur d'autres sites que le vôtre. Ils pré-
fèrent donc que votre site fonctionne de manière similaire aux sites qu'ils connaissent déjà.
Application UX : Respectez les conventions de design établies pour les éléments courants : 
position du logo, panier d'achat en haut à droite, fonctionnement des liens, navigation prin-
cipale en haut ou à gauche (sur desktop). Ne soyez pas différent juste pour être différent si 
cela nuit à l'utilisabilité.

Loi de Tesler : 
Tout système possède une complexité inhérente qui ne peut être éliminée. La seule question 
est de savoir qui doit gérer cette complexité : le développeur ou l'utilisateur.
Application UX : Votre objectif est de simplifier au maximum l'expérience pour l'utilisateur 
en absorbant la complexité côté système (back-end, automatisation, algorithmes). Évitez de 
faire porter la charge cognitive de la complexité à l'utilisateur. Il ne doit pas réfléchir, ni tra-
vailler.

Loi de la Proximité : 
Regrouper les contrôles liés à une même tâche réduit le mouvement et facilite la compré-
hension.
Application UX : Regroupez visuellement les champs de formulaire liés (ex: nom, prénom), 
les boutons d'action similaires, ou un titre avec son paragraphe descriptif en utilisant l'espa-
cement. Séparez clairement les groupes distincts.

 



Loi de la similarité : 
Les éléments qui partagent des caractéristiques visuelles similaires (couleur, forme, taille, 
typographie) sont perçus comme liés ou ayant une fonction similaire.
Application UX : Utilisez un style cohérent pour tous les liens hypertextes, tous les boutons 
d'action principaux, ou tous les éléments d'une liste pour indiquer leur relation et leur fonc-
tion commune.

Loi de la continuité: 
L'œil suit naturellement les lignes, les courbes ou les séquences d'éléments alignés.
Application UX : Alignez soigneusement les textes, les images et les blocs de contenu pour 
créer un flux visuel fluide et guider le regard de l'utilisateur à travers la page. Assurez une 
transition visuelle douce dans les carrousels ou sliders.

Loi du destin commun : 
Les éléments qui bougent dans la même direction ou de la même manière sont perçus 
comme faisant partie d'un même groupe.
Application UX : Animez de manière cohérente les éléments d'un menu qui se déploie ou se 
rétracte, ou les objets qui sont ajoutés/supprimés d'une liste.

Principe de Pareto (Règle 80/20) : 
Environ 80% des effets proviennent de 20% des causes.
Application UX : Identifiez les 20% de fonctionnalités ou de parcours utilisateurs qui sont les 
plus utilisés ou les plus critiques pour atteindre les objectifs, et concentrez vos efforts d'opti-
misation sur ceux-ci.



Chapitre 11

TRUST ONLY 
THE DATA
Dans le domaine de l'UX, où les "bonnes pratiques" abondent et où les opinions 
peuvent être fortes, il est essentiel d'adopter une approche humble et rigoureuse. Si 
les principes de design, l'expérience et même l'intuition peuvent servir de points de 
départ, la vérité sur ce qui fonctionne réellement pour vos utilisateurs et votre 
contexte se trouve dans les données. Ce chapitre plaide pour une démarche où les dé-
cisions sont guidées par l'observation et la mesure du comportement utilisateur réel, 
plutôt que par des dogmes ou des Egos.



TRUST ONLY THE DATA
Une approche UX Basée sur les 
preuves
Ne faites pas confiance aux gourous (Ni à vous-même aveuglément) :
Les "grands principes" de l'UX ou les conseils d'experts sont souvent précieux, mais ils ne 
sont pas universels. Ce qui fonctionne pour un géant du web ou dans un secteur différent 
pourrait ne pas être adapté à votre public, à votre produit ou à vos objectifs spécifiques.
Méfiez-vous également de vos propres certitudes ou de votre "cerveau reptilien". Votre ins-
tinct peut être un bon point de départ pour formuler une hypothèse, mais il est souvent 
biaisé par votre propre expérience, vos préférences ou vos angles morts. L'idée est de se fier 
à son instinct pour générer des idées, puis de fuir cet instinct pour chercher la validation ob-
jective.

L'Ego n'a pas sa place :
Le design ne doit pas être une affaire personnelle. L'objectif n'est pas d'avoir "raison" ou de 
défendre "votre" design, mais de trouver la solution la plus efficace pour l'utilisateur et 
pour les objectifs fixés.
Ne prenez rien personnellement. Les critiques sur une interface ne sont pas des critiques sur 
vous en tant que personne. Détachez-vous émotionnellement de vos créations pour pouvoir 
les évaluer et les améliorer objectivement.

Échouer, c'est apprendre :
Adoptez un état d'esprit où chaque test, chaque prototype, chaque lancement est une op-
portunité d'apprentissage. Si une idée ne fonctionne pas comme prévu (un "échec" appa-
rent), elle vous fournit des données précieuses sur ce qu'il ne faut pas faire ou sur une mau-
vaise interprétation initiale.
Soyez ouvert à tout tester. Ne vous fermez à rien, même si une idée semble contre-intuitive 
au départ. Parfois, les données révèlent des comportements utilisateurs surprenants.

Le feedback négatif est un cadeau :
Un retour utilisateur négatif, une plainte, un point de friction identifié lors d'un test... tout 
cela est incroyablement positif ! Ce sont les indicateurs les plus clairs des points faibles de 
votre expérience et donc des opportunités d'amélioration les plus directes.
Cherchez activement la critique. Ne vous contentez pas des retours positifs. Demandez aux 
utilisateurs ce qui les frustre, ce qui est difficile, ce qui pourrait être mieux. C'est là que 
réside la plus grande valeur.



Comment "faire confiance aux 
données" en pratique :
Formulez des hypothèses claires : 
Basez-vous sur les principes UX, votre instinct ou des problèmes identifiés pour poser une 
question précise (ex: "Nous pensons que changer la couleur de ce bouton augmentera le 
taux de clic").

Testez rigoureusement : 
Utilisez des méthodes adaptées pour vérifier votre hypothèse :
Tests A/B : Comparer deux versions d'un élément pour voir laquelle performe le mieux sur 
un objectif mesurable (taux de clic, conversion...).

Tests utilisateurs qualitatifs : 
Observer de vrais utilisateurs interagir avec votre interface, écouter leurs réflexions à voix 
haute pour comprendre pourquoi ils agissent d'une certaine manière.

Analyse comportementale : 
Utiliser les données analytics, les heatmaps, les enregistrements de session pour voir ce que 
font les utilisateurs à grande échelle.

Sondages et feedbacks : 
Collecter directement l'opinion et les suggestions des utilisateurs.

Analysez objectivement : 
Regardez les résultats sans chercher à confirmer vos idées préconçues. Qu'indiquent réelle-
ment les chiffres et les observations ?

Itérez : 
Utilisez les apprentissages pour améliorer votre design, puis testez à nouveau. L'UX est un 
cycle continu.



🎉 Félicitations, vous avez relevé le challenge ! 
Vous avez exploré lesprincipes clés pour bâtir des expériences utilisateur réussies ! Prenez le 
temps de célébrer cette étape, c'est un pas fondamental vers la création de produits digitaux 
qui non seulement fonctionnent bien, mais qui résonnent aussi profondément avec votre 
audience.

Vous disposez maintenant d'une boîte à outils remplie de principes, de techniques et d'états 
d'esprit pour placer l'utilisateur au centre de vos réflexions. 

Rappelez-vous : l'UX est un voyage d'amélioration continue basé sur l'écoute, le test et l'ité-
ration. Lancez-vous, expérimentez, fiez-vous aux données, et créez des expériences digitales 
qui marqueront durablement les esprits et atteindront vos objectifs.
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