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Введение. В современном цифровом мире появление искусственного интеллекта (ИИ) 

привело к революционным изменениям в различных сферах человеческой деятельности. Это 
технологическое достижение оказало огромное влияние на сектор рекламы и маркетинга в 
целом. Вместе с развитием ИИ возросла способность компьютерных систем генерировать 
изображения, которые становятся все более качественными и реалистичными. 

Рекламные баннеры на веб-сайтах являются одним из ключевых инструментов для 
привлечения внимания потенциальных клиентов и повышения конверсии. Однако, создание 
качественных рекламных изображений может быть трудоемким и затратным процессом, 
требующим участия дизайнеров и специалистов по маркетингу. 

В последние годы использование изображений, генерируемых искусственным 
интеллектом, на рекламных баннерах сайтов получило широкое распространение. ИИ может 
быть обучен определять эмоциональное воздействие, вовлеченность и предпочтения 
целевой аудитории, что делает возможным создание персонализированных изображений с 
повышенной эффективностью. 

Однако, использование сгенерированных искусственным интеллектом изображений на 
рекламных баннерах все еще является относительно новой технологией, требующей 
дальнейших исследований и оценки ее влияния на пользователей и результативность 
рекламы. 

Целью данной научно-исследовательской работы является исследование 
использования сгенерированных искусственным интеллектом изображений на рекламных 
баннерах сайтов. В работе будут рассмотрены преимущества и ограничения этой 
технологии, а также проанализировано влияние сгенерированных изображений на 
эффективность рекламы. Результаты исследования помогут осознать потенциал ИИ в сфере 
рекламы и предложить рекомендации для оптимального использования сгенерированных 
изображений для рекламных баннеров на веб-сайтах. 

 
Основная часть. Для достижения поставленной цели определены задачи, которые 

необходимо решить: 
1) Изучение имеющихся исследований и выделение из их списка тех, на результаты 

которых можно опираться в ходе проведения собственного исследования; 
2) Формулировка гипотез для основного эксперимента; 
3) Проведение основного эксперимента; 

   4) Расчет фактической мощности, статистической значимости и построение 
доверительных интервалов на основе результатов эксперимента. 

 
В ходе проведения пилотного эксперимента были выделены следующие гипотезы:  

1. Гипотеза о влиянии стиля изображения на интерес к продукту. Нулевая 
гипотеза: изображения, сгенерированные при помощи нейросети в стиле минимализм, не 
оказывают большего влияния на уровень интереса к продукту, чем изображения, 
сгенерированные в стиле реализм. Конкурирующая гипотеза: Изображения, 
сгенерированные в стиле «минимализм», оказывают большее влияние на уровень интереса 
к продукту, чем изображения в стиле «реализм»; 

2. Гипотеза о наличии корреляции (наличие/отсутствие опыта| соответствие 



профессиональной рекламе). Нулевая гипотеза: корреляция между представлением о 
профессиональной рекламе у пользователя, и опытом пользователя в генерации изображений 
с помощью нейросети отсутствует. Конкурирующая гипотеза: существует статистически 
значимая корреляция между представлением о профессиональной рекламе для пользователя и 
опытом пользователя в генерации изображений с помощью нейросети.  

 
Выводы. В рамках основного эксперимента были проверены 2 гипотезы: 1 гипотеза о 

влиянии управляемой переменной на целевой показатель и 1 гипотеза о наличии корреляции 
между целевыми показателями. Результат эксперимента оказался статистически значимый, 
гипотезы подтвердились. В результате проведения эксперимента были составлены 
рекомендации по генерации изображений для дальнейшего использования на веб-баннере. 
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