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Bonjour

Bienvenue dans I'économie expérientielle !

Annoncé par I'auteur américain Joseph Pine des
1999, ce nouveau modeéle économique place
I'expérience au coeur de la création de valeur.
Depuis, les marques développent un avantage
compétitif en proposant des expériences nouvelles et
différenciantes autour de leurs produits et services.
Par exemple, ce n'est pas uniquement le café qui
fait le succés de Starbucks, mais I'ensemble de
I'expérience qui est proposée: |'espace cosy, la
musique, I'accueil, le choix du café, la préparation
personnalisée, la finalisation, la dégustation, etc. Ce
travail de mise en scene, appelé Design d'expérience
utilisateur, permet de créer une expérience enga-
geante, désirable et parfois méme mémorable.

Derriére 'expression «stratégies de design UX», j'ai regroupé les méthodes et les principes
directeurs qui ont guidé ma pratique de designer UX depuis 18 ans. Je vous propose de décou-
vrir les idées et les personnalités qui ont défini les contours de la discipline UX telle qu’elle
existe aujourd’hui.
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Introduction O
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La premiére partie de ce livre dresse un panorama des méthodes de conception centrées sur
I'utilisateur. Le point de départ, présenté au chapitre 1, est le Design Thinking, la méthode de
travail des designers. Le chapitre 2 s'intéresse a la maniere dont les méthodes agiles, issues du
monde du développement logiciel, ont transformé |'organisation de la production pour inté-
grer la notion d’incertitude. Le chapitre 3 présente I'impact du mouvement Lean qui consiste
a supprimer tout ce qui est superflu pour se concentrer sur I'essentiel : la création de valeur. Au
chapitre 4, nous aborderons enfin le Design Sprint, une méthode synthétique qui permet de
réaliser un cycle complet de conception centrée sur I'utilisateur en une semaine. L'accélération
est le fil conducteur de cette premiere partie. C'est une tendance de fond qui n’est pas négative
dans la mesure ou cela permet de confronter plus vite les idées au marché et de parvenir, en
quelques itérations, a faire un bon produit.

Mais qu’est-ce qu'un bon produit ?

2

Dans la deuxieme partie de ce livre, je vous propose trois principes qui a mon sens définissent
une bonne expérience utilisateur, et donc, un bon produit:

e Le premier principe est I"utilité: répondre a un besoin utilisateur, méme s'il n'est pas visible
au premier abord.

e Le deuxieme principe est I'utilisabilité : adapter le produit aux capacités humaines qui sont,
nous le verrons, beaucoup plus limitées qu’on pourrait le penser.
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O Introduction

e Enfin, le troisieme principe consiste a créer |'émotion, laquelle est au cceur des activités
humaines. Je vous présenterai de nombreuses techniques qui génerent des émotions positives,
et donc une expérience utilisateur positive.

Cette thématique introduit aussi des notions de narration: nous verrons qu'il existe de nombreux
points communs entre un film et une expérience utilisateur. A I'issue de cette deuxiéme partie,
le design d’expérience utilisateur vous apparaftra comme un travail de mise en scene et de

narration interactive.

Dans la troisieme et derniere partie, je vous inviterai a prendre de la hauteur pour découvrir
comment placer I'expérience utilisateur au coeur de la stratégie de votre entreprise. Nous
verrons qu’il est nécessaire, dans un premier temps, de comprendre la stratégie de |'entreprise.
Dans un second temps, nous verrons comment garantir la cohérence de I'expérience utilisateur
a grande échelle. Enfin, je vous présenterai la trajectoire qui permet de passer d'une entreprise
classique a une entreprise centrée utilisateur.
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Partie 1 © Innover avec méthode

Apparu dans les années 1980 sur la cote ouest des Etats-Unis, le Design Thinking fut popularisé
par David Kelly de I'agence IDEO qui créa la d.school, la Design Thinking School de I'université
de Stanford.

Le Design Thinking introduit

I'idée que les designers et

CALiFoRmiA leur approche «design» sont
USA devenus essentiels pour réussir

un projet ou un produit car ils

ont été formés a placer I'utilisa-

teur au coeur de leur démarche \

de conception. DAVID KELLEY

Par la nature créative de leur activité, les designers sont habitués a gérer l'incertitude et la non-li-
néarité du chemin qui conduit a la solution adaptée a I’humain et aux usages. Aujourd’hui,
I'approche Design Thinking n’est plus réservée aux seuls designers. Au contraire, elle encourage
les équipes pluridisciplinaires.

INNOVATION Tom KELLEY. Co-fondateur d’IDEO et frére de David KELLEY
B;i" g SuTH ,Q (il a aussi une moustache :-))
EYe 6
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CHAPITRE 1 © Penser design avec le Design Thinking

DESIRABLE
\Vj

(HUMAIN)

FAISARLE

&

(TECHNOLOGIE)

VIABLE
%]

(BUSINESS)

D’apres Tim BROWN,
Harvard Business Review, 2008

Qu'est-ce que e design?

En anglais, le verbe to design signifie « concevoir». Pour Steve Jobs, le design ne se limite
pas a l'apparence et au ressenti, mais il désigne aussi la facon dont fonctionne le produit.
Historiguement, le terme design faisait référence a la forme des produits physiques (le design
industriel) mais aujourd’hui, son champ d'application est beaucoup plus large dans la mesure
ou il comprend les produits, les services, les processus et méme la stratégie.

Le Design Thinking est une approche pragmatique de l'innovation qui consiste a satisfaire trois
critéres essentiels: désirabilité, faisabilité technique et viabilité économique. Pour cela, il s'ap-
puie sur trois principes fondateurs et une méthodologie en cing étapes.
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Innover avec méthode

Principe |: étre centré utilisateur

On place l"utilisateur au centre de la démarche de conception pour sortir des croyances et
travailler sur le réel. Il s'agit de comprendre qui est |'utilisateur, ce qu’il voit, dit, entend, pense,
ressent, fait... Grace a des méthodes d’observation, de co-conception et d'évaluation, I"utili-
sateur devient la boussole du projet, celui qui permet de fixer le cap.




CHAPITRE 1 © Penser design avec le Design Thinking

Principe 2: étre collaboratif

Le Design Thinking requiert des équipes pluridisciplinaires. Les différents acteurs interviennent
a des moments clés du projet, principalement sous la forme d’ateliers. Les profils en T sont
particulierement recherchés: une grande expertise du métier (la barre verticale du T) et une
grande empathie pour les autres métiers (la barre horizontale du T).

ETPATHIE

Z

EXPERTISE

A4 T |

NN
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Partie 1 © Innover avec méthode

Principe 3: étre itératif

L'itération est au coeur du Design Thinking. On ne sait pas a |'avance combien de cycles seront
nécessaires, I'important est donc d'initier la démarche le plus tot possible pour que I'entreprise
adopte peu a peu la culture de I'itération.

d

£
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CHAPITRE 1 O Penser design avec le Design Thinking

« B fromper

tat pour réussie
nlus vite, »

Tim Brown, CEO de IDEO.

La conception de nouveaux produits est une démarche d'apprentissage par « essai-erreur ». |l
s'agit d'accepter I'idée selon laquelle se tromper fait partie du cheminement qui conduit vers la solu-
tion optimale. Si on admet que I'erreur est inévitable, on pourra néanmoins veiller a réduire la
durée et donc le cot des échecs (plus on répare t6t, moins cela colte cher...) afin de parvenir
plus rapidement au succes. C'est pour cela que la démarche Design Thinking repose sur le
prototypage rapide et |'itération en boucle courte.
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