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В современном информационном обществе возрастает значимость рекламы,
которая не только предоставляет информацию, но и формирует мировоззре-
ние человека–пользователя сетевой информационной системы. Однако фено-
мен баннерной слепоты позволяет пользователю игнорировать значительное
количество рекламной информации, переданной через веб-интерфейсы. Поэто-
му актуальным становится разработка и исследование путей, средств и спо-
собов преодоления баннерной слепоты пользователей. Результаты эксперимен-
тального исследования феномена баннерной слепоты в веб-интерфейсах приве-
дены в настоящей работе. Показано, что большее влияние баннерная реклама
оказывает на женщин, чем на мужчин. Кроме того выявлено, что взрослые
пользователи (старше 35 лет) более устойчивы к воздействию баннерной ре-
кламы. Исследование также подтвердило возрастание эффективности банне-
ров, расположенных в левой верхней и правой нижней частях веб-интерфейса.
Ключевым решением по преодолению баннерной слепоты явилось использование
личностных характеристик пользователя, встроенных в контекстные элемен-
ты веб-интерфейса.
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In today’s information society, the importance of advertising grows, which not only
provides information, but also creates the novel mentality of a user of network
information system. However, the phenomenon of banner blindness allows the user to
ignore a significant amount of advertising information transmitted via web interfaces.
Therefore, there is an actual task to develop and study the ways, means and methods
for overcoming banner blindness of users. The results of an experimental study of
the phenomenon of banner blindness in the web interface are presented. It is shown
that banner advertising has a greater impact on women than on men. In addition,
it is revealed that adult users (aged over 35 years) are more resistant to impact
of banner advertising. The study also confirmed an increase in the effectiveness of
banners located at the top left and bottom right of the web interface. The key solution
to overcome banner blindness was utilization of personal characteristics of the user
embedded in context elements of the web interface.
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Формулировка проблемы, ее актуальность. В современном об-
ществе реклама превратилась в один из неотъемлемых элементов эко-
номической и социальной жизни [1]. Начиная с появления интернет-
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рекламы, ее доля по отношению к другим медиа-платформам посто-
янно растет. По данным eMarketer, в 2013 г. суммарные затраты на
интернет-рекламу преодолели цифру 100 млрд долларов [2]. Высокая
востребованность интернет-рекламы заставляет различных исследова-
телей активно решать вопросы новых структур [3, 4], мобильности [5]
и оптимальности [6] баннеров в веб-интерфейсах. Однако информа-
ционные показатели эффективности баннерной рекламы остаются на
достаточно низком уровне: средний CTR (Click-Through-Ratio), «коэф-
фициент кликабельности» составляет 2. . .3 % [7]. Одной из основных
причин низких показателей эффективности интернет-рекламы счита-
ют баннерную слепоту.

Баннерная слепота — это такое восприятие пользователем инфор-
мации в Интернете, при котором он не обращает внимание (не вос-
принимает, не видит) на элементы веб-интерфейса, похожие на рекла-
му [8].

С точки зрения психофизиологии восприятия, баннерная слепо-
та является проявлением дифференциальных защитных реакций орга-
низма. «В рамках обучения в процессе деятельности, стимулы ведут к
раздражающим и поведенческим ассоциациям, а также к релевантной
селекции раздражителей и ориентированной на окружающую среду
спецификации поведения» [9]. В данном случае «релевантная селек-
ция раздражителей» ведет к тому, что в процессе восприятия основно-
го текста пользователь обучается «не видеть и не слышать» рекламу.
Таким образом, пользователь просматривает веб-страницу, при этом
его взгляд не фиксируется на элементах, похожих на рекламу. Экспе-
рименты показывают, что пользователи игнорируют яркие, крупные
баннеры и даже баннеры, содержащие нужную информацию [10].

Феномен баннерной слепоты оказывается чрезвычайно актуаль-
ным для трех социальных групп: пользователей Интернета, рекламо-
дателей и специалистов по юзабилити. Подавляющее большинство
пользователей крайне негативно относится к сайтам с большим чи-
слом рекламных баннеров. Поэтому по отношению к пользователям
более адекватным было бы использовать термин «баннерная защищен-
ность», численно соответствующий «баннерной слепоте». Чем выше
баннерная защищенность, тем ниже скрытое манипулятивное влия-
ние Интернета на пользователя, нарушающее его личную свободу.
Это подтверждается появлением таких платных интернет-услуг, как
предоставление контента без лишней нагрузки в виде рекламы. Для
рекламодателей негативная реакция пользователей на наличие рекла-
мы может по механизму генерализации перенестись и на сам рекла-
мируемый продукт. Для специалистов по юзабилити важно понимать
реакцию пользователя на элементы сайта, например, пользователь мо-
жет не увидеть функциональные элементы веб-интерфейса, располо-
женные рядом с баннером.
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Современные методы преодоления баннерной слепоты. Иссле-
дование Якоба Нильсена о просмотре веб-страниц [11] показало, что
пользователи проводят 80 % времени в верхней части веб-страницы,
и только 20 % времени — ниже полосы прокрутки. Кроме того, 69 %
времени пользователи просматривают левую половину веб-страницы
и 30 % — правую. На основании этого были сформулированы следу-
ющие рекомендации юзабилити-специалистам и рекламодателям:

1. Располагать баннеры в верхней части веб-страницы.
2. Располагать навигационные элементы сайта в левой части веб-

страницы.
3. Располагать основной контент немного правее центра веб-

страницы.
4. Наиболее важную информацию необходимо располагать от од-

ной трети начала веб-страницы до ее середины.
5. Второстепенный контент располагать справа.
На основе проведенного исследования в [12] были выработаны

следующие рекомендации по преодолению баннерной слепоты.
1. При разработке веб-интерфейса не используйте элементы, похо-

жие на баннеры. Спокойный дизайн боковой панели повышает дове-
рие.

2. Располагайте контент отдельно от баннеров, чтобы избежать
«плохих» ассоциаций.

3. Используйте миниатюрные изображения только, если хотите бы-
стро донести полезную информацию.

Российские исследователи показали также влияние персуазивности
баннера, формата и размера баннера, типа веб-интерфейса и «полез-
ных» ключевых слов на преодоление баннерной слепоты пользователя
в веб-интерфейсе [13, 14].

Цели, задачи, условия и методика эксперимента. Одним из
путей повышения эффективности баннерной рекламы является кон-
текстная реклама, т.е. реклама, содержание которой зависит от фак-
тически выявленных онлайн интересов пользователя. Возможность
размещения контекстных объявлений предоставляют крупнейшие по-
исковые системы: Google (система Google AdWords), Яндекс (система
Яндекс.Директ), Rambler (система Бегун). Такие системы собирают и
анализируют информацию о пользователе: географическую привязку
IP-адреса пользователя, операционную систему и браузер, поиско-
вые запросы пользователя, посещаемые им сайты. Системы могут
использовать и персональные данные пользователя: имя, пол, возраст,
место учебы и работы, в случае если пользователь дал согласие на
предоставление соответствующих услуг. При этом, с правовой точки
зрения, законы о защите персональных данных не нарушаются. Таким
образом, появляется возможность показывать рекламу пользователям
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из целевой аудитории на тех сайтах, где конкретный пользователь
проводит больше всего времени.

Целью экспериментального исследования феномена баннерной
слепоты было его статистическое изучение и выработка новых прак-
тических рекомендаций по его преодолению. Задачами эксперимента
было выявление влияния характеристик рекламы и личностных ха-
рактеристик пользователей на силу проявления феномена баннерной
слепоты. Из характеристик рекламы изучали частоту упоминания име-
ни пользователя (без упоминания имени, упоминание в части случаев
предъявления, упоминание во всех случаях), расположение рекламы
по горизонтали веб-страницы (слева, справа) и по вертикали (первое,
второе, третье, четвертое и пятое места сверху вниз веб-страницы).

Из личностных характеристик пользователей исследовали пол ис-
пытуемых (мужчина, женщина) и их возраст (от 13 до 45 лет). Уровень
образования колебался от неоконченной средней школы до кандидатов
наук. Все испытуемые были здоровы, учились и/или работали, наци-
ональности испытуемых были типичны для московского региона РФ,
родным языком для всех был русский.

Испытуемых с насморком, кашлем, слабостью, головной болью,
тошнотой и другими симптомами к обследованию не допускали. Ис-
ключали также ситуации сильного голода, жажды и переутомления.
Отношение большинства испытуемых было конструктивным, случаев
отказа или агрессии не отмечено.

Выраженность явления баннерной слепоты оценивали долей заме-
ченных испытуемыми элементов рекламы. Испытуемым предъявляли
веб-страницы интернет-сайтов типичного вида (рис. 1) и просили про-
читать основной контент. После этого просили вспомнить элементы
размещенной на веб-странице рекламы. Если испытуемый правильно
называл искомый элемент, его считали воспринятым. Чтение осуще-
ствляли непосредственно с экрана компьютера с диагональю 17 дюй-
мов, чтение сопровождалось прокруткой веб-страницы, все изображе-
ния были цветными, продолжительность чтения веб-страницы коле-
балась от 1,5 до 3 мин.

В результате эксперимента было выявлено влияние имени, пола и
возраста испытуемых на силу проявления феномена баннерной сле-
поты. Эти параметры были подвергнуты корреляционному анализу
(таблица). Из последней строки корреляционной матрицы следует, что
наибольшее влияние на конечный результат обнаружения, распознава-
ния рекламного баннера (в матрице обозначен SUMM) оказывают (в
порядке снижения значимости) баннер слева в самом верху (LEV1),
справа внизу (PRA4), справа в самом верху (PRA1) и слева внизу
(LEV4).

В полном соответствии с гипотезой эксперимента, влияние упоми-
нания имени в баннере оказалось весьма сильным (рис. 2). Если без

ISSN 0236-3933. Вестник МГТУ им. Н.Э. Баумана. Сер. “Приборостроение”. 2014. № 4 73



Рис. 1. Шаблон предъявляемого веб-интерфейса с включенным именем пользо-
вателя в изображения баннеров
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Рис. 2. Доля воспринятой рекламы для различных вариантов применения име-
ни испытуемого

упоминания имени баннеры практически не обнаруживались, то уже
при частичном упоминании имени выявлялись в среднем 1,2 баннеров,
а при повсеместном упоминании 1,7 баннеров. Это различие оказалось
статистически значимым на уровне вероятности 0,95. В данном случае
испытуемые замечали информацию, предъявляемую по игнорируемо-
му каналу, так как сообщению в игнорируемом канале предшествовало
имя испытуемого [15], т.е. за счет эффекта распределенного внимания,
сосредоточив внимание пользователя на одном сообщении (его име-
ни), была передана также дополнительная информация (о рекламном
баннере).

Влияние личностных характеристик испытуемых оказалось не та-
ким сильным. Влияние пола изменило результаты с 1,3 до 1,6 банне-
ров (рис. 3). Из рисунка следует, что баннерная защищенность сильнее
развита у мужчин. Видимо, это связано с их большим опытом диффе-
ренциации контента от рекламы.

Эксперимент также показал, что с возрастом баннерная слепота
усиливается (рис. 4), причем нарастает она линейно. Это приводит к
тому, что, в среднем, к 35–45 годам пользователи обучаются практи-
чески не воспринимать рекламу.

Заключение. На основе исследования феномена баннерной слепо-
ты можно составить следующие практические рекомендации по его
преодолению:

1. Необходимо использовать личностные характеристики пользова-
теля в подборе контекстной рекламы для конкретного пользователя с
применением современных информационных средств анализа работы
пользователя в Интернете. Причем наибольшее влияние на пользова-
теля оказывает его имя, включенное в изображение баннера.

2. При разработке баннеров необходимо учитывать, что большее
влияние баннерная реклама оказывает на женщин и молодежь. По-
этому рекламодатели должны ориентироваться прежде всего на эту
социальную группу при выборе способа доведения информации о то-
варе до потребителя с использованием интернет-рекламы.

76 ISSN 0236-3933. Вестник МГТУ им. Н.Э. Баумана. Сер. “Приборостроение”. 2014. № 4



Рис. 3. Восприятие рекламных баннеров мужчинами и женщинами

Рис. 4. Зависимость баннерной слепоты от возраста респондента

3. Для сайтов с текстовым контентом наибольшую эффективность
можно получить при расположении баннера в левой верхней части и
правой нижней части веб-страницы. Далее следует располагать рекла-
му в правой верхней и левой нижней частях веб-страницы.

В целом, для повышения эффективности баннерной рекламы не-
обходимо регулярно обновлять изображение баннера и контекстную
информацию о пользователе для уменьшения возможности появления
привычки у пользователей и создания условий для формирования бан-
нерной слепоты.
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