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Введение в эргономик у и UX-дизайн
 Интерфейс — не просто красивая картинка для портфолио, а инструмент достиж ения бизнес-целей через удовлетворение потребностей пользователя. 

 Мост меж ду физическим комфортом (эргономика) и цифровым опытом (UX).

Блок  1. Эргономик а: определение, цели и задачи
Эргономик а (от греч. ergon — работа и nomos — закон) — это наука о приспособлении рабочих мест, предметов и объектов труда для наиболее 
безопасного и эффективного использования человеком. Это дисциплина об оптимизации системы «человек — машина — среда». 
В контексте цифрового маркетинга мы чаще всего сталкиваемся с к огнитивной эргономик ой — тем, как наш мозг обрабатывает информацию на экране.

Цели эргономик и:

Повышение эффек тивности 
деятельности
Пользователь тратит меньше времени на рутину.

Обеспечение безопасности
Сниж ение утомляемости зрения, 
предотвращение туннельного синдрома при 
работе с интерфейсом.

Повышение к омфорта и 
удовлетворенности
Субъективное ощущение легкости от 
взаимодействия.

Задачи:

Антропометрическ ие
Адаптация элементов под физиологию (размер 
кнопок под средний палец, читаемость шрифтов 
без напряж ения глаз). 
Современные интерфейсы стремятся к 
минимизации количества кликов до целевого 
действия.

Физиологическ ие
Учет биоритмов, сниж ение когнитивной нагрузки.

Психологическ ие
Управление вниманием, предсказуемость 
реакций системы. Форма заявки из 20 полей 
физически заставляет человека больше работать 
руками и глазами. Конверсия падает. Задача 
эргономики — сократить форму до минимума 
необходимых данных, сохранив полноту 
информации для отдела продаж .

https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma


Блок  2. UX-дизайн: определение, цели и задачи
User Experience (UX) — User Experience Design (опыт взаимодействия) — это процесс создания продуктов, которые обеспечивают пользователю значимый и 
релевантный опыт. Это не только экран прилож ения, но и путь клиента (Customer Journey Map) еще до того, как он открыл сайт: первая реклама, скорость загрузки 
страницы, тон голоса служ бы поддерж ки.

Важ но разграничить: UI (User Interface) — это то, как выглядит руль автомобиля. UX — это то, насколько удобно и безопасно вы доехали из точки А в точку Б.

Цели UX-дизайна:

Полезность
Сделать продукт полезным (решать реальную боль 
пользователя).

Доступность
Сделать продукт доступным (понятным даж е 
неподготовленному человеку).

Эмоциональная привязк а
Создать эмоциональную привязку (лояльность 
бренду за счет приятных микро-взаимодействий).

Задачи:

• Проведение исследований аудитории (CustDev, интервью).
• Проектирование информационной архитектуры (логика разделов сайта/прилож ения).
• Создание прототипов и сценариев поведения.
• Анализ метрик удерж ания и оттока.

Методология сбора данных (из прак тик и):

Для выявления проблемных точек специалисты записывают все действия пользователей: клики, скроллинг, наж атия клавиш. Такж е применяется метод «Чук отск ий 
тест» (Thinking Aloud), когда пользователь вслух комментирует свои мысли и эмоции во время работы. Если в какой-то момент пользователю хочется разбить
монитор, эту проблему решают в первую очередь.
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Блок  3. Ж изненный цик л UX-дизайна
Это циклический процесс, который никогда не заканчивается, пока ж ивет продукт.

1. Исследование (Research)
Погруж ение в контекст бизнеса и боли 

пользователей. Интервью, опросы, анализ 
конкурентов, изучение веб-аналитики. На этом 

этапе рож даются гипотезы.

2. Проек тирование (Design /  Ideat ion)

Перевод инсайтов исследования в структуру. 
Customer Journey Map, User Flow (карты 
путей), создание низкодетализированных 
каркасов (Wireframes). Здесь решается логика, 
а не цвет кнопок.

3 . Разработк а визуала (UI 
Development)
Отрисовка макетов в Figma, подбор сетки, 
типографики, иконок. Макет долж ен 
соответствовать гайдлайнам платформ 
(Material Design для Android, Human Interface 
Guidelines для iOS).

4 . Тестирование (Test ing)
Проверка гипотез на реальных людях. 
Юзабилити-тестирования коридорного типа (5 
человек ловят основные баги), A/B тесты 
версий интерфейса, сбор тепловых карт 
кликов.

5. Внедрение и итерация 
(Implementat ion & Iterat ion)

Передача макетов разработчикам, контроль 
качества верстки, запуск аналитики. Сбор 

обратной связи после релиза и возврат на этап 
1 или 2. Продукт всегда находится в состоянии 

бета-версии.
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Блок  4 . Взаимосвязь эргономик и и UX-дизайна
Эргономика — это фундамент, физика процесса. UX — это надстройка, психология процесса. 
Без эргономики самый гениальный маркетинговый сценарий разобьется о физические неудобства.

Как  принципы эргономик и влияют на интерфейсы:

Принцип эргономик и Реализация в UX-интерфейсе

Минимизация усилий Правило трех кликов. Пользователь долж ен достигать цели кратчайшим путем. Избыточные модальные окна и скрытые 
меню увеличивают трение.

Обратная связь (Feedback) Система долж на мгновенно реагировать на действие. Наж атие кнопки долж но визуально подтверж даться (смена цвета, 
легкая анимация). Отсутствие индикации загрузки воспринимается пользователем как зависание системы.

Консистентность (Единообразие) Одинаковые элементы долж ны вести себя одинаково по всему сайту. Если корзина справа сверху на главной, она не мож ет 
быть слева снизу в каталоге. Мозг ленив и строит паттерны.

Предотвращение ошибок Вместо сообщения «Вы ввели неверный формат даты», поле само ставит слеши и блокирует ввод букв. Подтверж дение 
деструктивных действий («Удалить безвозвратно?») — классический пример эргономической защиты.

Управление вниманием Использование иерархии размеров, цвета и негативного пространства. Мы ведем взгляд пользователя от заголовка к форме 
захвата лида, используя принцип Z-паттерна чтения.

Доступность движ ений При проектировании мобильных интерфейсов учитывается охват большого пальца. Ключевые CTA-кнопки располагаются в 
зоне естественного хвата устройства.

Инк люзивность Версия интерфейса для слабовидящих, управление ж естами для людей с ограниченными возмож ностями моторики, 
адаптация под левшей.

Марк етинговая ценность: Хорошая эргономика напрямую влияет на ROI рекламных кампаний. Вы мож ете закупить дорогой трафик, но если форма регистрации нарушает 
законы эргономики (мелкий шрифт, непонятная капча, отсутствие автозаполнения), деньги будут сгорать впустую. 
Удобство конвертирует посетителя в лид эффективнее любого скидочного баннера.
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Блок  5. Ссылк и на визуальные материалы (для презентации)

1
Сравнение плохой и хорошей эргономик и форм
Слева — длинная форма сплошным полотном. Справа — та ж е форма, разбитая на шаги, с прогресс-баром, крупными полями ввода и понятными 
сообщениями об ошибках.

2
Тепловая к арта внимания (Heatmap)
Скриншот интернет-магазина, где видно, что пользователи игнорируют центральный баннер (баннерная слепота) и концентрируют внимание на 
фильтрах слева и карточках товаров. Эргономика навигации управляет взглядом.

3
Индик аторы состояния (Feedback)
Скелетоны (skeleton screens) вместо крутящихся лоадеров. Когда контент подгруж ается постепенно в виде серых блоков-плейсхолдеров, пользователю 
каж ется, что прилож ение работает быстрее. Это чистая психоэргономика.

4
Зак он Фиттса в действии
Зависимость размера кнопки и расстояния до нее от скорости попадания. 
Увеличение радиуса активной зоны вокруг маленькой иконки улучшает мобильный UX.

5
Принципы Як оба Нильсена (Heurist ics)
https://www.sberbank.ru/ru/person https://www.tbank.ru/
современный интерфейс российского банка (например, Сбер или Тинькофф) - применение теории в локальном финтехе.

Вопросы для зак репления материала:
1. Почему конверсия мобильной версии часто ниж е десктопной, если учесть только технические 

возмож ности устройств?
2. Приведите пример продукта с отличным UI, но провальным UX.
3. Как нарушение закона Хика (услож нение выбора) мешает пользователю выбрать товар в каталоге?

Домашнее задание: в ТЗ 1
Найти 3 нарушения принципов эргономики, предлож ить решения и оценить их 
влияние на ключевые бизнес-метрики (CAC, Retention Rate, Conversion Rate).
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Как  эргономик а влияет на к онверсию форм заявок  в марк етинге?
 Эргономика напрямую управляет конверсией форм заявок, выступая в роли фильтра меж ду рекламным трафиком и лидом. 

 В маркетинге 2025–2026  годов ключе вым ре сурсом стала  не  борьба  за  внимание  пользовате ля, а  сбе ре ж е ние  е го ме нтальной эне ргии. 

 Совре ме нный пользовате ль пе ре груж е н уве домле ниями и вкладками; е го мозг работае т в ре ж име  ж е сткой экономии ре сурсов. 

 Если форма  заявки заставляе т че лове ка  думать больше  полож е нного или сове ршать лишние  физиче ские  де йствия, 
он уходит к конкуре нту с  боле е  «тихим» и понятным инте рфе йсом.

Вот к онк ретные механизмы влияния эргономик и на к онверсию:

1. Когнитивная нагрузк а (Зак он Хик а)
Че м больше  вариантов выбора  вы дае те  
пользовате лю прямо се йчас , те м  выше  
ве роятность отказа . Эргономичный подход 
тре буе т убрать не опре де ле нность. Вме сто 
длинного выпадающе го списка  из 50  городов 
лучше  использовать умный поиск: 
пользовате ль вводит пе рвые  три буквы, и 
систе ма  сама  пре длагае т вариант. Это 
сокращае т вре мя принятия ре ше ния и 
снимае т нагрузку с  пре фронтальной коры 
головного мозга .
Влияние: Сниж е ние  количе ства  поле й и 
упроще ние  выбора  повышают конве рсию 
формы на  10 –3 0 %.

2. Минимизация физическ их усилий
Каж дое  лишне е  движ е ние  — это тре ние  (fric tion).

• Если поле  ввода  слишком мале нькое  для 
мобильного экрана , пользовате ль 
промахивае тся по буквам и раздраж ае тся.

• Если нуж но вводить дату рож де ния 
вручную вме сто выбора  в кале ндаре , риск 
ошибки возрастае т вдвое .

Эвристика  Нильсе на  гласит: пре дотвращайте  
ошибки до их сове рше ния. Автозаполне ние  
типов данных (те ле фон +7...), маски ввода  и 
ге олокация де лают проце сс  заполне ния 
физиче ски ле гким.
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Вот к онк ретные механизмы влияния эргономик и на к онверсию:

3. Обратная связь и управление ож иданиями 
(Feedback)

Пользователь долж ен чувствовать контроль 
над системой каж дую секунду. Если после 
наж атия кнопки «Отправить» ничего не 
происходит в течение 2 секунд, человек 
начинает сомневаться: наж ал ли он кнопку? 
Не завис ли сайт? Эргономичное решение —
мгновенная микроанимация наж атия и 
текстовый индикатор («Ищем свободные 
слоты...» или «Проверяем данные...»). 
Отсутствие индикации воспринимается как 
системная ошибка и ведет к уходу со 
страницы.

4 . Информационная иерархия
и визуальный шум
Эргономика запрещает автовоспроизведение 
видео, внезапные поп-апы и мигающие 
баннеры рядом с формой захвата. Эти 
элементы воруют когнитивный ресурс. Воздух 
(негативное пространство) вокруг полей 
ввода сниж ает уровень тревож ности 
пользователя. Текст ошибок долж ен быть 
написан человеческим языком («Каж ется, 
здесь опечатка в номере», а не «Error code: 
409»), чтобы снизить фрустрацию при 
исправлении.

5. Так тильное доверие и подлинность

Цифровой интерфейс подсознательно 
оценивается через аналогии с физическим 
миром. Микроанимации кнопок, 
имитирующие физический отклик (легкая 
деформация при наж атии), создают 
ощущение качества продукта. Использование 
реальных фотографий офиса или команды 
вместо стоковых изображ ений повышает 
базовое доверие еще до того, как 
пользователь начал читать оффер.
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Как  это отраж ается на бизнес-метрик ах
Эргономическ ое улучшение Механизм воздействия Ож идаемый эффек т

Сокращение полей с 8 до 4 Экономия времени и сил на набор текста Рост CR (Conversion Rate) на 15–20%

Добавление прогресс-бара (Шаг 1 из 
3)

Прозрачность процесса, снятие страха перед 
неизвестностью

Сниж ение показателя отказов 
(Bounce Rate) на этапе формы

Адаптивные поля под размер пальца Уменьшение процента случайных касаний и 
ошибок ввода Рост мобильных конверсий

Замена капчи на невидимую 
reCAPTCHA

Устранение главного барьера перед отправкой 
данных

Мгновенный рост числа заявок без 
потери качества трафика

Прак тическ ий к ейс: Внедрение прогрессивных форм (где следующий вопрос зависит от ответа на предыдущий) вместо статичных 
длинных анкет позволяет сегментировать лид уж е на этапе сбора контактов, не пугая пользователя объемом работы. Это превращает
форму из бюрократического препятствия в полезный диалог.

Итог: Эргономика конвертирует посетителя в заявку эффективнее любого скидочного баннера. Реклама приводит человека на 
страницу, но именно отсутствие трения, предсказуемость элементов и экономия ментальных усилий заставляют его наж ать 
кнопку «Оставить заявку». Чем меньше решений долж ен принять клиент на вашем сайте, тем больше денег он вам принесет.
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Как ие к онк ретные метрик и в марк етинге пок азывают влияние 
эргономик и формы заявк и на бизнес-пок азатели?
Влияние эргономики формы заявки на бизнес-показатели отслеж ивается через каскад метрик: от микро-взаимодействий с конкретными полями до 
макро-показателей окупаемости маркетинга. Эргономика напрямую сокращает «трение» (friction), и это отраж ается в цифрах аналитики. 
Все метрики мож но разделить на четыре уровня влияния:

Уровень 1: Мик рок онверсия (Поведение внутри формы)
Эти показатели показывают, насколько интерфейс физически удобен для заполнения здесь и сейчас.

Метрик а Что измеряет Как  интерпретировать

Complet ion Rate (CR формы) Процент пользователей, отправивших форму, из тех, кто 
начал ее заполнять.

Главный индикатор успеха. Рост CR после редизайна полей —
прямое следствие улучшения эргономики.

Field- level Drop-of f  (Отток  по 
полям)

На каком именно поле пользователи закрывают вкладку 
или уходят со страницы.

Если 40% людей бросают форму на поле «ИНН», значит, его 
эргономика нарушена (слишком слож но искать цифры, нет 
маски ввода).

Interact ion Time per Field Время, которое пользователь тратит на одно поле.
Аномально долгое время указывает на когнитивную слож ность 
(непонятная формулировка вопроса) или техническую 
проблему (медленный автокомплит).

Error Rate (Частота ошибок ) Сколько раз система подсветила ошибку при вводе данных. Высокий процент ошибок валидации говорит о плохих масках 
ввода или неочевидных требованиях к паролю/телефону.

Rage Clicks /  Dead Clicks Частые клики по одному элементу или попытки кликнуть по 
некликабельному тексту.

Маркер фрустрации пользователя, вызванной отсутствием 
обратной связи или лож ной визуальной аффодансом.
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Уровень 2: Эффек тивность трафик а (Марк етинговые KPI)
Эргономика определяет, сколько денег из рекламного бюдж ета превращается в лиды.

Conversion Rate (CR /  Коэффициент к онверсии)
Отношение числа заявок к  числу посетителей страницы. Улучшение 
юзабилити формы дает самый быстрый прирост этого показателя без 
увеличения бюдж ета на рекламу.

Cost  Per Lead (CPL /  Стоимость лида)
Затраты на привлечение одной заявки. Формула: Бюдж ет / Количество 
заявок. При неизменном бюдж ете улучшение эргономики сниж ает CPL 
пропорционально росту Conversion Rate.

Bounce Rate (Пок азатель отк азов) на странице с формой
Если форма занимает весь первый экран неудобным образом, пользователь 
уходит сразу. Сниж ение Bounce Rate после упрощения первого шага формы 
подтверж дает гипотезу об экономии внимания.

Abandonment Rate (Коэффициент брошенных к орзин/форм)
Для e-comme rce  и слож ных услуг. Показывае т объ е м поте рянной выручки из-
за  барье ров в инте рфе йсе .

Уровень 3: Качество лидов и ск орость воронк и
Хорошая эргономика  фильтруе т случайные  наж атия и ускоряе т путь се рье зного клие нта .

Lead- to-Customer Rate (Конверсия в 
продаж у)
Удобная форма  часто собирае т боле е  
каче стве нные  данные  (благодаря подсказкам и 
логичным шагам). Ме не дж е ру проще  обработать 
такую заявку, что повышае т ве роятность 
закрытия сде лки.

Time to Contact  (Время реак ции 
менедж ера)
Если форма  инте грирована  с  CRM и эргономично 
пе ре дае т UTM-ме тки, ме не дж е р  быстре е  
понимае т конте кст обраще ния. Скорость 
обработки каче стве нного лида  критиче ски важ на  
для конве рсии в оплату.

MQL/SQL Rat io
Соотноше ние  марке тингово квалифицированных 
лидов к продаж но квалифицированным. 
Эргономичная форма  с  правильными 
квалифицирующими вопросами (наприме р , выбор  
бюдж е та  че ре з ползунок вме сто пустого поля) 
лучше  прогре вае т лид  е ще  до звонка .
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Уровень 4 : Бизнес-результат (Деньги)
Верхнеуровневые показатели, которые видит руководство компании.

Return on Market ing Investment  
(ROMI)
Окупаемость влож ений в маркетинг. 
Поскольку ROMI зависит от количества 
сделок и среднего чека, сниж ение стоимости 
лида за счет эргономики напрямую 
увеличивает этот показатель. Формула: 
(Доход от рекламы - Затраты на рекламу) / 
Затраты *  100%.

LTV (Lifet ime Value)
Пож изненная ценность клиента. Существует 
корреляция: если первая точка касания 
(сайт/форма) была удобной и вызывала 
доверие, клиент изначально лояльнее к 
бренду, реж е обращается в поддерж ку и 
дольше остается с компанией.

CAC (Customer Acquisit ion Cost )
Стоимость привлечения платящего клиента. 
Рассчитывается как Затраты на маркетинг / 
Кол-во новых клиентов. Улучшение 
эргономики форм — один из самых дешевых 
способов снизить CAC, так как он работает с 
уж е имеющимся трафиком.

Как  связать эти метрик и воедино (пример расчета):
Если изменение дизайна формы снизило количество ошибок валидации на 50%, а Completion Rate вырос с 15% до 22%:

01

При трафике 10 000 человек было 1500 заявок (CPL = Бюдж ет / 1500).

02

Стало 2200 заявок (CPL упал на 32%).

03

Если конверсия отдела продаж  осталась преж ней (например, 10%), вы 
получили 70 дополнительных продаж  с того ж е рекламного бюдж ета.

04

Дополнительная прибыль минус затраты на редизайн формы = чистый ROI 
эргономического вмешательства.
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