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Аннотация. В статье уточняется специфика и проводится систематизация методов контекстной рекламы. 
Целесообразность обращения к заявленной проблеме обусловлена рядом объективных обстоятельств. Во-первых, 
это рост аудитории сети Интернет и пропорциональный этому росту переход рекламодателей в новое медиапро-
странство. Во-вторых, несмотря на рост аудитории сети Интернет, в последние годы темпы прироста новых пользо-
вателей снизились, что усилило конкуренцию в медиапространстве. В-третьих, развитие сети Интернет определило 
изменение моделей медиапотребления, что требует выбора научно обоснованных методов продвижения в данной 
сети. В исследовании обосновывается растущая роль контекстной рекламы среди прочих видов интернет-рекламы. 
В статье проведен анализ способов определения контекстной рекламы в сети Интернет. Автором сформулированы 
положения, выделяющие контекстную рекламу в ряду других форм рекламных коммуникаций. Обосновывается, 
что специфика контекстной рекламы по отношению к другим видам интернет-рекламы состоит в её повышен-
ной релевантности. Предложено авторское понимание системы методов контекстной рекламы: широкое и узкое. 
Широкое понимание методов контекстной рекламы включают всю совокупность способов, приемов, технологий, 
инструментов, используемых на всех этапах от планирования рекламных контекстных кампаний в сети Интернет 
до оценки их эффективности и формирования новых. При узком рассмотрении методов контекстной рекламы, на-
учное познание ограничивается способами, приемами, технологиями и инструментами, используемыми на одном 
или нескольких (не всех) этапах осуществления контекстных кампаний, как правило этапе разработки и реализации 
рекламных кампаний в сети Интернет.
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Abstract. The article specifies the specifics and systematizes the methods of contextual advertising. The advisability 

of addressing the stated problem is due to a number of objective circumstances. Firstly, this is the growth of the Internet 
audience and the transfer of advertisers proportional to this growth in the new media space. Secondly, despite the growth of 
the Internet audience, in recent years, the growth rate of new users has decreased, which has increased competition in the 
media space. Thirdly, the development of the Internet has determined a change in media consumption models, which re-
quires the selection of scientifically based methods of promotion in this network. The study substantiates the growing role of 
contextual advertising among other types of online advertising. The article analyzes the methods for determining contextual 
advertising on the Internet. The author formulated provisions highlighting contextual advertising in a number of other forms 
of advertising communications. It is proved that the specificity of contextual advertising in relation to other types of online 
advertising consists in its increased relevance. The author’s understanding of the system of contextual advertising methods 
is proposed: wide and narrow. A wide understanding of contextual advertising methods includes the entire combination of 
methods, techniques, technologies, tools used at all stages from planning contextual advertising campaigns on the Internet 
to evaluating their effectiveness and creating new ones. With a narrow consideration of contextual advertising methods, 
scientific knowledge is limited to the methods, techniques, technologies and tools used at one or several (not all) stages of 
contextual campaigns, usually the stage of development and implementation of advertising campaigns on the Internet.

Keywords: contextual advertising, features, methods, Internet, specificity

ВВЕДЕНИЕ
Постановка	проблемы	в	общем	виде	и	ее	связь	с	важ-

ными	 научными	 и	 практическими	 задачами. Развитие 
сети Интернет, изменение моделей медиапотребления 
существенно снизило эффективность традиционных 
технологий и техник рекламы. По данным на 2018 г. до-
ступом к Интернету в России обладали 76 % (93 млн. 
чел.) жителей (в сравнении с 48 % в 2010 г.) [1]. Не уди-
вительно, что сеть Интернет как новая среда маркетин-
говой активности в последние годы становится бесспор-
ным лидером по различным показателям, характеризу-
ющим параметры сложившихся моделей медиапотре-
бления современного потребителя: охвату аудитории, 
медиактивности в течение рабочих и выходных дней, 
источнику получения новостей, уровню доверия к ис-
точнику новостей, лояльности и полезности различных 
видов рекламы и др. [2] 

Кроме этого, в последние годы наблюдается изме-
нение структуры используемых для выхода в Интернет 
устройств, что также оказывает непосредственное вли-
яние на модели медиапотребления: в 2018 г. десктопы 
для выхода в Интернет использовало 52 % пользовате-

лей, смартфоны – 61 % пользователей, планшеты – 16 
% пользователей и устройства смарт-тв – 16 % пользо-
вателей [3].

Изменение роли Интернета в современном медиа-
пространстве детерминировало появление новых форм 
и технологий продвижения, в частности контекстной 
рекламы. Объем контекстной рекламы в сети Интернет 
в 2018 г. составил 165,4 млрд. рублей, что выше зна-
чения аналогичного показателя 2013 г. в 2,9 раза. 
Среднегодовые темпы прироста объемов контекстной 
рекламы за период с 2013 г. по 2018 г. составили 24,1 %, 
что выше среднегодовых темпов прироста всего объема 
сегмента маркетинга и рекламы в сети Интернет за ана-
логичный период [3]. Сложившаяся динамика объемов 
контекстной рекламы обусловила увеличение её доли в 
совокупном объеме маркетинговой и рекламной актив-
ности в сети Интернет: к 2018 г. она составила 62,9%(ри-
сунок 1).

Обусловленное объективными причинами широкое 
распространение использования контекстной рекламы 
субъектами современного маркетинга требует изучения 
специфики данного вида коммуникационной активно-
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сти и основных методов его реализации. 

Рисунок 1. Изменение структуры затрат на марке-
тинг и рекламу в сети Интернет, 2013 – 2018 гг., %
*Источник:	 рассчитано	 на	 основе	 данных	

Федерального	агентства	по	печати	и	массовым	комму-
никациям

Анализ	 последних	 исследований	 и	 публикаций,	 в	 ко-
торых	 рассматривались	 аспекты	 этой	 проблемы. 
Проблема исследования специфики контекстной рекла-
мы и её методов затрагивалась в ряде публикаций зару-
бежных и российских исследователей. Можно выделить 
работы, посвященные особенностям контекстной рекла-
мы как разновидности интернет рекламы [9], содержа-
тельным аспектам контекстной рекламы [10], роли кон-
текстной рекламы как способа повышения эффективно-
сти рекламных коммуникаций в цифровую эпоху [11] и 
ряд других исследований [12,13,16,18,19].

МЕТОДОЛОГИЯ
Формирование	целей	статьи.	Целью статьи является 

выявление специфики и научно обоснованная классифи-
кация методов контекстной рекламы. 

Постановка	 задания. Для достижения сформулиро-
ванной цели были поставлены и решены следующие за-
дачи: 1) изучить специфику контекстной рекламы в сети 
Интернет; 2) провести анализ подходов к определению 
контекстной рекламы; 3) выделить характерные свой-
ства контекстной рекламы, отличающие её от других ви-
дов интернет-рекламы; 4) предложить классификацию 
методов контекстной рекламы.

Используемые	в	исследовании	методы.	В статье ис-
пользуются методы теоретического анализа научной 
литературы, методы статистического анализа официаль-
ных данных о состоянии рынка интернет-рекламы, ме-
тоды классификации.

РЕЗУЛЬТАТЫ
Изложение	 основного	 материала	 исследования	 с	

полным	 обоснованием	 полученных	 научных	 результа-
тов. Контекстная реклама в сети Интернет, являясь 
разновидностью рекламы, характеризуется специфи-
кой, выделяющей её в ряду других видов интернет-ре-
кламы. Понятие «специфика» в русском языке харак-
теризует «отличительные особенности чего-либо» [4]. 
Соответственно, уточнение специфики контекстной ре-
кламы требует её сравнения с другими видами интернет-
рекламы. Специфика чего-либо может быть выражена и 
через сущность изучаемого объекта, явления, процесса, 
в связи с чем отличительные черты контекстной рекла-
мы можно обнаружить из определений данного термина 
(таблица 1). 

Таким образом, специфика контекстной рекламы, 
выделяющая её в ряду других видов рекламы и интер-
нет-рекламы, состоит в следующем: 

- каналом коммуникации для рекламных обращений, 
демонстрируемых в рамках контекстной рекламы, явля-
ется интернет и конкретно сайт, посещаемый их полу-
чателем;

- рекламные обращения, демонстрируемые (достав-
ляемые) их получателю имеют преимущественно тек-
стовую форму (хотя в некоторых случаях к контекстной 
рекламе относят и графические формы рекламных об-
ращений [14, 15]);

- рекламные обращения адресованы относительно 
узкой и определенной группе их получателей с заранее 
известными параметрами активности в поисковых си-
стемах или на конкретных сайтах;

- условием показа рекламных объявлений их получа-
телю становится выполнение последним заранее спрог-
нозированных форм активности в сети Интернет (пре-
имущественно поисковые запросы или другие формы 
виртуальной поведенческой активности);

- субъект рекламных коммуникаций в сети Интернет 
имеет относительно более прогнозируемый с точки зре-
ния планируемого числа показов и переходов на сайт ин-
струмент воздействия на посетителей виртуальной сети.

Таблица 1 – Анализ определений понятия «контекст-
ная реклама» и её отличительные черты 

	*Источник:	составлено	автором
Приведенные базовые особенности контекстной ре-

кламы, определяющие её специфику, могут быть допол-
нены некоторыми частными характерными свойствами, 
которые обусловлены содержанием технологии кон-
текстной рекламы. Например, классическая модель воз-
действия на потребителя с помощью средств рекламных 
коммуникаций – AIDA, – предполагающая привлечение 
его внимания, стимулирование и сохранение интереса, 
возникновение желания и побуждение к действию, пре-
терпевает некоторые изменения при планировании и 
осуществлении кампаний на основе контекстной рекла-
мы. Основной целью контекстной рекламы является со-
вершение пользователем полезного для рекламодателя 
действия, что отличает её от прочих видов медийной ре-
кламы в сети интернет. Учитывая ограниченную форму 
передачи рекламной информации посетителям сайтов 
(главным образом, это текстовые сообщения или неди-
намические, малосодержательные графические объяв-
ления), другие этапы названной модели воздействия на 
потребителя, выполняют, как правило, иные формы ре-
кламной и маркетинговой активности. 

Другую особенность контекстной рекламы, отлича-
ющей её от прочих форм коммуникаций, можно выра-
зить словосочетанием «обязательная интерактивность» 
для рекламодателя. Данная особенность исходит из 
того, что поведенческая активность посетителей ин-
тернет-страниц – явление динамическое, стремительно 
меняющее свое содержание во времени и подверженное 
влиянию значительного числа факторов, характер вли-
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яния которых на модели медиапотребления не всегда 
можно с точностью спрогнозировать на более или менее 
длительный период. Повышение эффективности кон-
текстных рекламных кампаний в сети Интернет требует 
постоянного внимания субъектов рекламной деятельно-
сти, оптимизации и изменения рекламных стратегий с 
учетом действий конкурирующих субъектов (бюджета, 
места размещения, содержания рекламных объявлений, 
семантического ядра, времени показа и др.) в перманент-
ном режиме в рамках осуществляемых кампаний. В этой 
связи характерным является использование аукционных 
систем или инструмента отбора рекламных объявлений, 
которые будут демонстрироваться в результатах поис-
ковой выдачи пользователям ресурсов на определенной 
позиции в определенный период времени. 

Особенности и характерные свойства контекстной 
рекламы находят выражение и в её методах. Методы 
контекстной рекламы можно рассматривать широко и 
узко. Широкое понимание методов контекстной рекла-
мы, как представляется, включают совокупность спосо-
бов, приемов, технологий, инструментов, используемых 
на всех этапах от планирования рекламных контекстных 
кампаний в сети Интернет до оценки их эффективно-
сти и формирования новых. При узком рассмотрении 
методов контекстной рекламы, научное познание огра-
ничивается способами, приемами, технологиями и ин-
струментами, используемыми на	одном	или	нескольких 
(не всех) этапах осуществления контекстных кампаний. 
Анализ методов, применяемых субъектами рекламной 
деятельности, с точки зрения узкого подхода к их по-
ниманию [16-21], позволяет разделить их на следующие 
группы:

1. Методы выбора рекламной платформы (системы) 
для размещения объявлений: 

а) реализация рекламных кампаний на крупней-
ших поисковых ресурсах (системы «Яндекс Директ» и 
«Google AdWords»);

б) транслирование рекламных обращений на вирту-
альных ресурсах, релевантных для выбранных параме-
тров (поведенческой активности посетителя, содержа-
ния рекламного объявления) или использование метода 
тематической контекстной рекламы.

2. Методы выбора позиции рекламного объявления 
на странице конкретного сайта. Выбор метода будет 
определяться целями рекламных кампаний, их бюдже-
том, спецификой продвигаемого продукта, а также алго-
ритмами и правилами контекстной рекламы конкретно-
го поискового ресурса или особенностями web-ресурсов 
в случае тематической контекстной рекламы. К приме-
ру, «Яндекс Директ» предлагает рекламодателям показ 
в блоках «премиум» (спецразмещение) и в «остальных 
показах» (справа или снизу от органических результатов 
поиска пользователя сайта [22].

3. Методы осуществления рекламных контекстных 
кампаний в зависимости от их целей:

– имиджевая контекстная реклама, предполагающая 
комбинированное использование преимуществ реле-
вантного показа рекламных объявлений и других форм 
рекламы в сети Интернет: медийных баннеров, видеоре-
кламы, наружной рекламы, аудиорекламы;

– performance-реклама или методики контекстной 
рекламы, направленные на достижение конкретного из-
меримого результата в короткие сроки;

– персонализированная контекстная реклама, пред-
полагающая демонстрацию рекламных сообщений по-
лучателям с заданными параметрами поведения в сети 
Интернет (например, показ пользователям, смотревшим 
товары на сайте рекламодателя или интересовавшимся 
подобными товарами);

– таргетированная реклама, сочетающая в себе техно-
логии контекстной рекламы в её классическом понима-
нии (выдача рекламных объявлений релевантных поис-
ковым запросам посетителей) и рекламы, учитывающей 
поведенческие модели посетителей в сети Интернет, а 

также ряд их параметров (география, пол, возраст и др.).
Предложенная классификация методов контекстной 

рекламы в сети Интернет не исчерпывает всех возмож-
ных способов, технологий, приемов и инструментов 
эффективного воздействия на потребителя. Вместе с 
этим, полагаем, что узкий подход к классификации ме-
тодов контекстной рекламы в сети Интернет несколько 
ограничивает возможности научного познания рассма-
триваемой формы коммуникационной активности. В 
современных условиях методы контекстной рекламы не 
могут рассматриваться «автономно» в отрыве от укруп-
ненных этапов осуществления рекламных контекстных 
кампаний в сети Интернет: методов формирования се-
мантического ядра, методов выбора стратегии показов, 
методов планирования бюджета контекстных кампаний, 
методов оценки эффективности контекстных кампаний. 

ВЫВОДЫ
Выводы	 исследования. Подводя итог, отметим, что 

динамичный рост объемов контекстной рекламы влечет 
пропорциональное усиление активности конкурирую-
щих субъектов. В последние годы также наблюдается 
изменение характера и качества конкурентной активно-
сти: меняется структура распределения рекламных бюд-
жетов и закупки трафика. Растущая конкуренция тре-
бует поиска новых методов оптимального воздействия 
на потребителя, разработки востребованной практикой 
и обоснованной научно методологии маркетинговой и 
рекламной деятельности в сети интернет.
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