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Ergonomie des Interfaces 

Homme-Machine

Chapitre 5 — Ergonomie des interfaces WWW

Où l’on voit que le Web présente des particularités qui nécessitent 
certaines recommandations spécifiques … qui ne doivent pas occulter les 

règles générales concernant tous les logiciels interactifs
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5.2.4. Organisation d’une page Web : généralités, page d’accueil, formulaires



Ergonomie des interfaces Web

� 62% des acheteurs en ligne abandonnent au moins une fois en 
cours de transaction [Davis 99]

� 40% des consommateurs ne reviennent pas sur un site où leur 
première visite s’est soldée par un échec [cité par Nogier 05, p. 101]

ERGONOMIE DU WEB : IMPORTANCE

Web et apprenabilité

Utilisateurs novices et nomades
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Exemple : site Web IBM

� Ancien site : bouton de recherche et d’aide les 2 plus utilisés

� Refonte du site : 120% d’accès et 400 % de commandes en plus



GUI : LOGICIELS WIMP INTERACTIFS

� Interaction utilisateur importante et complexe : gestion événementielle

� Manipulation directe : importante et potentiellement très riche

� Navigation : aucune notion de parcours, sauf dans les menus

� Nécessite un effort d’apprentissage 

� Utilisateurs : Motivés

ERGONOMIE DU WEB : QUELLE SPECIFICITE ?

WWW : « Network User Interfaces »

� Peu de gestion événementielle

� Manipulation directe limitée : clic et saisie clavier

� Navigation centrale : liens, retour avant/arrière, localisation, signets…

� Simplicité, grande observabilité : pas ou peu d’apprentissage

� Utilisateurs « PIP » : Préssés, Ignorants et Paresseux

� Remarque: pas de WYSIWYG intégral



NOUVELLES REGLES D’OR

Objectif principal : apprenabilité

Facilité d’utilisation et prévisibilité sont au centre des attentes de l’utilisateur

ERGONOMIE DU WEB

� Rester standard

• Pas de solutions propriétaires non valables sur tous les navigateurs

� exemple – intégration transparente des plug-ins dans les navigateurs actuels

� Rester sobre

� Flat design + nombre de couleurs limitées (3-4 signifiantes par page)

� Ne pas multiplier les images ou animations : effet sapin de Noël

� Respecter la page et son contexte

� Le WWW n’est pas multi-documents / multi-contextes
� exemple – ouverture nouvel article sur Libe.fr

� Toujours penser à l’effet utilisateurs PIP



NOUVELLES REGLES D’OR

Rester sobre

ERGONOMIE DU WEB

� contre-exemple – CDiscount



CONCEPTION D’UN SITE WEB

DEMARCHE DE CONCEPTION

TESTS D’UTILISABILITE

� Tout au long de la conception

� Sujets : utilisateurs novices correspondant à la cible

� Tests de perception — statiques, sur des visuels d’interface

� Tests d’utilisabilité — navigation sur un prototype significatif

Chapitre VII : évaluation

❴ Ciblage — Objectifs et contenu du site + utilisateurs visés

���� Structuration — Organisation des différentes rubriques et les 
protocoles de navigation, en fonction des utilisateurs visés

���� Finalisation – Chartre graphique, implémentation des 
interfaces…) tenant compte de recommandations ergonomiques



CONCEPTION D’UN SITE WEB

❴❴❴❴ CIBLAGE : IDENTIFICATION DU CONTENU ET DES USAGES

1. Définition du service proposé et du public ciblé

2. Analyse des besoins — Interview d’une population échantillon 
représentative de la cible. Evaluation site concurrent possible.

3. Tests d’utilisabilité — Remise en cause possible du ciblage

� L’objectif du site est-il clairement perçu ?
� Le public ciblé peut-il clairement s’identifier ?
� Le site est-il utile et pertinent pour ce public ?
� Le site est-il intéressant et attirant ? De quel point de vue ?
� Le site permet-il aux utilisateurs de réaliser toutes les tâches qu’ils veulent 

accomplir ?
� Les visiteurs peuvent-ils facilement accomplir ces tâches ?
� Le contenu et l’organisation du site sont-ils cohérents avec l’objectif ?
� Les informations importantes sont-elles faciles à trouver ?
� Les informations présentées sont-elles claires, faciles à comprendre ?
� Le visiteur sait-il toujours où il en est et comment faire pour aller ou il veut ?
� Le graphisme est-il agréable ?

Exemple : check-list d’évaluation rapide IBM ( IBM Web Design Guidelines)



CONCEPTION D’UN SITE WEB

Organiser l’information pour qu’elle soit identifiable et accessible

���� STRUCTURATION DU CONTENU

Architecture de 
communication

Information et services à
présenter sur le site

Structure de communication

Organisation de l’information

- caractérisation des pages Web
- navigation entre les pages

Exemple : évolution du site du CG 90



CONCEPTION D’UN SITE WEB

EVOLUTIVITE DU SITE ET STRUCTURATION

� Statistiques d’utilisation (pages consultées, liens suivis…) : tests 
d’utilisabilité grandeur nature pouvant conduire à une refonte

� Objectif — Organiser les pages du site par une méthode empirique

� Carte — Décrire chaque grain d’information, qui correspondra à une 
page sur le site, par des mots-clés et une phrase de description

� Tri — Regroupement des cartes par similarité, avec possibilité de faire 
éventuellement des groupes de groupes (sous-rubriques)

� Plusieurs participants (utilisateurs ou concepteurs)

� Analyse comparative des différentes classifications obtenues

� Se limiter à une cinquantaine de cartes + cartes blanches

� Applicable à la structuration de menus

STRUCTURATION : METHODE DU TRI PAR CARTE



NAVIGATION WEB

ARBORESCENCE DE NAVIGATION

� Importance — La navigation est l’activité principale sur le Web

� La structure de navigation doit définir les axes principaux de 
parcours du site : épine dorsale qui doit être explicite pour l’utilisateur

Plusieurs types de structuration envisageables a priori

� En étoile

� Hiérarchique stricte ou lâche

� Acyclique (graphe) 

accueil

STRUCTURATION ET NAVIGATION

✭✭✭✭ Utilisateur perdu si site d’importance



NAVIGATION WEB

� navigation horizontale possible ou pas

ARBORESCENCE HIERARCHIQUE

Accueil

Rubrique 1 Rubrique 2 Rubrique n

Page 1.1 Page 1.2 Page n.1 Page n.2

verticale

horizontale

Recommandations analogues à la navigation par menus

� Minimiser la profondeur du site (3-4 niveaux maximum)
� Limiter le nombre de sous-chemins par rubrique : 8 maximum
� Préférer une arborescence en arbre plutôt qu’en graphe

ARBORESCENCE HIERARCHIQUE LACHE OU STRICTE



NAVIGATION WEB

Exemple de structure de navigation hiérarchique lâche

� Accès direct à l’accueil et aux rubriques principales (« domaines)
� Accès aux sous-rubriques du domaine courant
� Pages WWW globales (carte du site, aide, nouveautés…)
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NAVIGATION WEB

Minimiser la profondeur d’un site : mega-menus

� Permet d’afficher plusieurs niveaux à la fois et favorise la largeur du menu
� Attention toutefois à la surcharge perceptive !



NAVIGATION WEB

RECOMMANDATIONS GENERALES

Règle d’or : le visiteur ne doit jamais se sentir perdu

Guidage

� Savoir se repérer dans le site en cours de navigation

� Être en mesure d’avoir une vision globale du site

� Comprendre les (sous) rubriques environnant la page consultée

� Pouvoir retourner directement à l’accueil de site 

� Faciliter la navigation verticale et horizontale ► efficacité

• Rubriques principales toujours accessibles

• Bandeaux de navigation



NAVIGATION WEB

GUIDAGE : SE REPERER AISEMENT

� Bandeau de navigation permanent (inverse couleur pour la rubrique courante)

� Affichage du chemin de progression : fil d’Ariane
� Titre de page explicite



NAVIGATION WEB

SE REPERER : EXEMPLES ET CONTRE-EXEMPLES…

Si page Web trop longue, prévoir une barre de navigation de rappel à la fin



NAVIGATION WEB

SE REPERER : EXEMPLES ET CONTRE-EXEMPLES…

Si page Web trop longue: prévoir un entête flottant ?



NAVIGATION WEB

� Liens hypertextuels

� Bandeaux de navigation

� Onglets

� Menus

ZONES DE NAVIGATION WEB

Pas de solution idéale

30% 30%

18%

12%
10%

6%

0%
bandeau
gauche

onglets bandeau
haut

liens menu autres

Distribution des zones de navigation principales da ns 
les sites WWW (2012)



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Observabilité : masquage de l’information

MENUS + Familiarité : analogie logiciels interactifs
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NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

MENUS + Familiarité : analogie logiciels interactifs

-
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Efficacité et robustesse : précision (et 
donc temps) de pointage requis



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

LIENS HYPERTEXTUELS : RECOMMANDATIONS

� Liste à puces ou à pictogrammes : les puces ou pictogrammes doivent 
également être cliquables 

� Cohérence : les liens sont faits pour naviguer, les boutons pour agir

� Nom court et explicite : éviter les cliquer ici



54%

12% 11%

0%

violet bleu ciel gris

NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

LIENS HYPERTEXTUELS : RECOMMANDATIONS

� Privilégier le bleu pour le texte des liens

� Marquer les liens visités par une nouvelle couleur
� 74% des sites respectent cette consigne

� Souligner le texte reste une manière efficace de marquer un lien
� 2012 : 80% des sites utilisent encore des liens soulignés

Couleur des liens sur le WWW (2012)
bleu; 
60%

noir; 
12%

autres; 
28%

Couleur des liens visités (2012)



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Familiarité : 
surannés, les liens 
soulignés en bleu ?



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Familiarité : surannés, les liens soulignés en bleu ?



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Familiarité : 
surannés, les liens 
soulignés en bleu ?

Lien en bleu

Soulignage 
sur passage 
pointeur



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Familiarité : surannés, les liens en bleu ?



NAVIGATION WEB

LIENS HYPERTEXTES : COULEUR  
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Liens majoritairement en bleu

Autres couleurs

Progression des liens d’une autre couleur que le bleu insuffisante pour justifier 
l’annulation de la recommandation de coloriage par familiarité



� Eviter logos et icones (sauf si très connus) pour marquer les liens

NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

� Grouper dans une même zone les liens de même type

RECOMMANDATIONS GENERALES : GUIDAGE

� Eviter de dupliquer les zones de navigations : le même lien ne 
doit pas être présent à deux endroits différents sur la page

Pages de
contenu

Pages 
globales



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

Contre-exemple

Eviter les logos pour marquer les liens



NAVIGATION WEB : ZONES DE NAVIGATION

- Ne jamais dupliquer une zone de navigationContre-exemple



NAVIGATION WEB

LIENS EXTERNES

Remarque : à l’opposé, éviter l’ouverture d’une nouvelle fenêtre lors de 
la navigation interne sauf cas spécifique (charge cognitive, effet 
marketing maitrisé )

� Causalité – Informer le visiteur si un lien conduit à autre chose qu’à une 
page Web ou si il pointe sur un autre site

Exemple : icône à coté d’un lien vers un document PDF

icône de sortie de site

� Causalité – Nouvelle fenêtre recommandée si on sort du site à proprement 
parler (raison commerciale et déontologique)

+ Observabilité, causalité : indique que l’on est sorti du site

- Observabilité : masquage de l’information

- Efficacité : perte de l’historique de navigation



PAGE WEB

Aide | Votre compte | Contact
LOGO
Accueil | Livres | Musique | Video | Jeux  | A la une

Classique  �
Jazz
Folklore
Rock         �
Pop           
Rap
Soul
Electronique

Contenu informatif

QUELLE ORGANISATION ?

Les sites commerciaux suivent souvent ce schéma d’organisation : pourquoi ?

Informations légales 12/01/14 - © antoine



PAGE WEB

EXPLORATION D’UNE PAGE WEB : BANNER BLINDNESS [Nielsen 2007]

L’exploration ignore : 

- Les zones à la hauteur et au-dessus du logo
- Les zones clairement identifiables comme publicitaires



PAGE WEB

EXPLORATION D’UNE PAGE WEB [Gaillard et Reneault 02]

98 %

83 %

56 %

66 %

61 %

47 %

35 %

42 % 35 %33 %

31 % 10 %

Recommandation : Zones de navigation en zones visibles mais pas centrales 

Logo

Bas de page
(infos légales)

Pas de pub dans cette étude



PAGE WEB

Aide | Votre compte | ContactLOGO
Accueil | Livres | Musique | Video | Jeux  | A la une

Utilitaires / Pages globalesBandeau navigation primaire

Navigation 
Secondaire

ORGANISATION D’UNE PAGE WEB

Organisation optimisant l’exploration très fréquent ► observabilité & familiarité

Informations légales 12/01/08 - © antoine

Bas de page

Entête

Classique  �
Jazz
Folklore
Rock         �
Pop           
Rap
Soul
Electronique

Contenu informatif



PAGE WEB

DISPOSITION DES INFORMATIONS
� Informations les plus importantes au centre vers le haut (cf. chapitre 3)

� Penser à l’organisation des zones informatives : Gesalt Theorie

Principes d’organisation pour aider la détection et la compréhension de l’information

� Proximité : la vision regroupe les informations proches
� Similitude : association des zones qui partagent une variable visuelle (forme, couleur)
� Continuité : la vision regroupe les informations alignées

►UE IHM, Tableaux de Bord & visualisation d’information (Master 1 SIAD)



PAGE WEB

DISPOSITION DES INFORMATIONS : GESTALT THEORIE

Exemple (cité par www.simplifyinginterfaces.com)

Principes de 
similarité et de 
proximité



PAGE WEB

DISPOSITION DES INFORMATIONS
Evaluation expérimentale souvent utile : occulométrie

Exemple : lecture page détaillée Amazon [Dufresne & Courtemanche, 2010]



PAGE WEB

AFFICHAGE ET TAILLE D’ECRAN (LARGEUR)

� Rendu variable suivant la taille, problème central pour les mobiles (chap. IX)

� Réduction en largeur plus pénalisante qu’en hauteur

(Duchnicky & Koler 1983)

- Passage de 20 à 4 lignes d’affichage (80%) : lecture 9% plus longue
- Réduction de 33% de la largeur : lecture 25% plus longue 

(Reisel & Schneidermann 1987)

- Passage de 60 à 20 lignes : lecture 15% plus longue

�Lecture texte (rappel) : idéalement 60 caractères ou 8/10 mots en largeur 

� Adaptation en largeur : deux approches, aucune n’est optimale

Largeur des colonnes fixée vs. largeur adaptative (responsive design)

�recommandation : développer plusieurs versions pour différentes tailles 

�Pas de recours au scrolling possible



PAGE WEB

AFFICHAGE ET TAILLE D’ECRAN (HAUTEUR)

Exemples

�Google – 20 premiers liens explorés sur PC, 10 sur smartphone  [Jones 2003]

�Google Browser size
http://browsersize.googlelabs.com/

� Le scrolling a ses limites : observabilité indirecte

� Recommandation : limiter la taille de page à 2 écrans maximum en hauteur

[Loranger 2014]



0,5 %

0,5 % 

6 %

93 %

PAGE WEB

AFFICHAGE ET TAILLE D’ECRAN

1 %640 x 480 et moins

1 % 800 X 600

13 %1024 X 768

85 %Plus de 1024X768

2012 2014 S
ource : 

w
3schools.com

Recommandation (2014 - Ordinateurs) – concevoir la page en 1024x768



PAGE WEB

COULEURS ET STYLES

� Cohérence – Utiliser une chartre graphique homogène sur tout le site

� La page d’accueil peut cependant se distinguer très légèrement (pour 
faciliter son identification)

� Tester l’affichage sur les navigateurs les plus usuels (couleurs et tailles de 
caractères en particulier)

� Taille de caractères fixe (feuille de style)
� Palette de couleur web-safe (256 couleurs)

8 %5 %Safari

1 %

47 %

20 %

25 %

1 %Opera

41 %Chrome

28 %Firefox

22 %IE

2014 Monde 

Source : w3schools.com / gs.statcounter.com

France 

9 %

n.s.

6 %

15 %

22 %

27 %

4.5 %IE Mobile

1 %Nokia

13 %Chrome

1 %Opera

43 %iPhone

32 %Android

Mobile 2012 Monde France

?



PAGE WEB

INTERNATIONALISATION

� Variété des dispositifs entre les pays émergents et développés

� Mobile : seul moyen d’accès à Internet dans les pays les moins développés



UNE PAGE WEB BIEN PARTICULIERE…

Signature du site – attirer et montrer à l’utilisateur PIP ce qui peut l’intéresser

� Montrer et faire comprendre clairement les objectifs du site
� Donner quelques éléments d’information pour accrocher le visiteur
� Fournir des repères de navigation clairs vers les sous-domaines du site : inciter 

l’utilisateur à aller voir plus loin

PAGE D’ACCUEIL

Utilisateurs PIP : éviter ….

� Animation d’entrée, surtout si pas de désactivation

Etude marketing : un site avec animation voit ses ventes chuter jusqu’à 27%

� Page très belle mais vide de sens

Exception : site très connu ou visant une communauté très particulière



EXEMPLES ET CONTRE EXEMPLES

PAGE D’ACCUEIL



CONTRE-EXEMPLE

PAGE D’ACCUEIL



UNE AUTRE PAGE WEB BIEN PARTICULIERE !…

� Saisie d’information et non plus simple navigation
� Informations souvent personnelles et/ou paiement

Facteur de stress et cause principale d’abandon sur le Web

FORMULAIRES

Recommandations

� Montrer clairement que toutes les actions sont annulables

� Titres et nom des champs explicites

� Limiter le nombres d’informations à saisir par formulaire

� Un seul formulaire si moins de 20 informations à saisir
� Plusieurs formulaires successifs si plus d’information 

(dans ce cas, liens : annuler, précédent, suivant)

� Guidage

Marquer la différence champs optionnels / obligatoires

� Prévention et gestion des erreurs essentielle



NOMBRE DE COLONNES
� Primo-utilisateur (exemple: E-commerce) – Une seule colonne pour linéariser la lecture

� Experts (usage professionnel) – l’utilisation de plusieurs colonnes peut être envisagée 
pour densifier l’information ou faciliter la comparaison de valeurs.

FORMULAIRES



REGROUPER LES CHAMPS PAR THEME

FORMULAIRES

� Facilite la compréhension : 
guidage sémantique

� Limite la charge cognitive



RAPPEL : POSITIONNEMENT DES LIBELLES

FORMULAIRES

• Recommandation - privilégier les labels verticaux collés à la saisie si place disponible

- à défaut, privilégier l’alignement droit coller à la zone de saisie
(de préférence avec des labels de tailles comparables).

� Fusion du libellé et du champ

à la saisie

Recommandations
- limiter cet usage aux formulaires très simples
- effacer le libellé uniquement à la saisie du 1er caractère

+ Observabilité : affichage compact

- Guidage : disparition du libellé à la saisie



UN CAS PARTICULIER : LA DESCENTE D’ACHAT

Un mot d’ordre : structurer, simplifier pour rassurer

1. Ordonner les étapes suivant les attentes des utilisateurs
2. Guidage : montrer l’étape courante, mettre en évidence l’action principale
3. Efficacité : l’achat doit être court …
4. Robustesse : permettre les modifications, les retours en arrière
5. Principe des erreurs commensurables : confirmation (récapitulatif) avant achat 

effectif, puis preuve d’achat ensuite

FORMULAIRES



CONCEPTION D’UN SITE WEB : INTRANET

SPECIFICITE DES INTRANETS

� Utilisateurs captifs et experts : apprenabilité moins importante

� Plus grosse masse d’information : accès rapide

� Un Intranet mal conçu est également source de surcoûts

QUELQUES RECOMMANDATIONS D’ORGANISATION

� Calquer la structure du site sur celle de l’entreprise

� Fournir un index thématique structuré sur les connaissances de 
l’entreprise.

� Intégrer un moteur de recherche interne en s’attachant à son optimisation 
(recherche par sous-domaines d’activités etc…)
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