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DEVISMUTUELLE

Regarder les internautes
au fond des yeux

I AIMELHEUTE Pour rendre leur site Internet plus efficace, certains assureurs
parient sur une méthode qui analyse le parcours de 1‘eeil du surfeur sur I‘écran.

oujours en quéte de nou-
T velles méthodes pour retenir

I'internaute et en faire son
client, les assureurs s'essaient a
T'«eye tracking». Cette méthode
analyse le mouvement et le par-
cours de I'ceil se promenant sur
une page Web. Le parcours visuel
ainsi observé, 'entreprise peut agir
pour corriger les éveniuels freins a
la compréhension et  F'achat.

Diriger le clic
a I'endroit voulu

Parmi les premiers utilisateurs,
Axa, qui a expérimenté la méthode
il y a deux ans, n’est plus a con-
vaincre. L'«eye tracking » a permis
de «doubler, voire de tripler, le
nombre de personnes cliquant sur
la zone voulue », remarque Yann
Bry, responsable de la communi-
cation interactive d’Axa France.
D’autres ont suivi : Generali expé-
rimentera son nouveau Site en
octobre et celui de Direct Assu-
rance, filiale d’Axa «pure player»
(présent uniquement sur Internet),

COMMENT SE DEROULE UNTEST D’«EYETRACKING»

Le profil des testeurs est déter-
miné en fonction du site et de la
sociologie des visiteurs. La sélec-
tion est réalisée par des cabinets
de recrutement ou via les fichiers
clients. Concrétement, ’ordina-
teur est équipé d’un rayon in-
frarouge qui détecte les zones
de ’écran gue I’eeil visualise.
Une caméra filme les réactions de
l‘utilisateur et I"écran afin de croi-
ser les données. La personne est
informée qu’elle va étre enregis-
trée, mais cela ne remet pas en
cause la fiabilité du test, car les
mouvements oculaires s‘enre-
gistrent en millisecondes et sont
inconscients. A 1a fin, un entretien
d’autoconfrontation permet a
l‘utilisateur de verbaliser son par-
cours, ses impasses, les raisons
d‘un clic sur telle ou telle zone...
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est passé i la Moulinette début
2008. «Nous avons utilisé cette
méthode pour mieux comprendre
comment les internautes naviguent
sur notre site et, ainsi, lui apporter
certaines améliorations », rappelle
Xavier-Manuel Lechat, du dépar-
tement Internet de Direct Assu-
rance, avant de préci-

trois ans », explique Jérémie Eske-
nazi, fondateur de Miratech, so-
ciété spécialiste de I'«eye tracking »
dans I'étude et la conception ergo-
nomique des sites Web.

La méthode posséde un avan-
tage au regard des techniques plus
classiques, car «elle permet d’en-

richir les données

ser: « l\/:témizi si nous ne Selon Axa’ cette ?es méﬁ'lodes tradi-
nous attendons pas a = . ionnelles comme
doubler notre chiffre ?e:h.ofe ? permis les tests utilisateurs,
d’affaires, chaque point € tripler fe " les entretiens... » se-
gagné est important.» nombre de clics lon Frédéric Falletta,

Kelassur, qui avait
rafraichi son site
wWwWw com, a sou-
haité pousser les recherches en uti-
lisant en mai dernier I'«eye trac-
king» sur six internautes. Apreés
avoir testé trois magquettes, des
pages primordiales ont été refon-
dues pour fluidifier la navigation.

Si Google, E-Bay et Amazon font
figure de précurseurs au début des
années deux mille, «1'utilisation
de cette technologie en France est
trés récente, elle remonte a deux ou

Sur ce site d’agence de voyages, I'®il de 'inter-
naute a été attiré en priorité par les légendes
qui localisent les photos.

sur la zone voulue.

ergonome a la di-
rection e-business
de Generali. En effet, le test en-
registre les déplacements oculaires
de l'internaute et filme ses réac-
tions et ses commentaires pour
chaque page Web visionnée (lire
I'encadré ci-contre).

Coiiteux, mais indispensable
«La demande des assureurs con-
cerne surtout le taux de conver-
sion, C’est-3-dire le nombre d’inter-
nautes qui font des devis et qui
acheétent directement sur
le Web, ainsi que la bonne
prise d'information sur
leur site», note Jérémie
Eskenazi. Une technolo-
gie qui a son colit, car «les
tests de 1'“eye tracking”
sont sensiblement plus
chers qu'un test utilisa-
teur standard, compte
tenu d’un équipement
spécifique a amortir »,
poursuit Yann Bry, d’Axa,
mais l'enjeu est tel qu'il
parait difficile de s’en pas-
ser, «parce qu’'un acteur
professionnel de notre
taille ne peut espérer pro-
fiter d’Internet en s’épar-
gnant ce type de tests».
Cette technique est donc
sur le point de devenir un
outil de base des concep-
teurs de sites Internet. ®
ADELINE JACQUES
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