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В 2025 году рост объема рекламы с лидерами мнений в России замедлился, рекла-
модатели сосредоточены на повышении эффективности вложений [1]; кроме того, непра-
вильный выбор лидера мнений (амбассадора) для рекламы может вызвать негативные
ассоциации с брендом [8]. Таким образом, исследование факторов эффективности рекла-
мы с амбассадорами приобретает особую актуальность. Проблемой в области изучения
рекламы с амбассадорами является большая вариативность условий, в которых прово-
дятся исследования: в отношении различных рынков, продуктов, брендов и персоналий
могут быть получены существенно различные результаты, поэтому исследования в данной
области необходимо рассматривать совместно.

Целью настоящего исследования является выявление факторов, влияющих на эффек-
тивность рекламы с амбассадорами. В рамках исследования был произведен системати-
ческий обзор источников. С помощью базы цитирования Dimensions было найдено 1332
статей опубликованных в 2016-2025 гг. статей, из которых 339 было опубликовано в жур-
налах, индексируемых Scopus. Среди них 82 имеют полный текст в открытом доступе, из
них 52 исследуют непосредственно факторы эффективности рекламы с амбассадорами и
построены на первичных данных.

Выделено 7 тематических групп, с которыми соотнесены работы, изучающие убеди-
тельность источника [4] (29% работ), свойства рекламируемого бренда [5] (26%), тип и ко-
личество амбассадоров [3, 11] (23%), свойства и формат рекламы [10] (23%), соответствие
рекламируемому продукту/бренду [3] (23%), парасоциальное взаимодействие [6] (13%), со-
циальную дистанцию и идентификацию [2] (13%). Некоторые работы (например, [5, 11])
по содержанию входят в несколько групп.

Для оценки эффективности рекламы в большинстве работ (67%) рассматривается на-
мерение совершить покупку, как непосредственно [2], так и через медиаторы: отношение
к бренду [12] и отношение к рекламе [7]. Выделено 7 структурных моделей влияния фак-
торов на намерение совершить покупку.

Были выявлены работы по-разному разрешающие гипотезы о влиянии одних и тех же
факторов, например: влияние на намерение совершить покупку привлекательности амбас-
садора ([4] против [9]), типа амбассадора ([11] против [7]), соответствия бренду ([12] против
[3, 9]) — всего 15 неоднозначно разрешенных гипотез, определяющих необходимость для
дальнейших исследований.

Проведенный систематический обзор выявил исследовательский пробел, для воспол-
нения которого проводится эмпирическое исследование, состоящее из двух этапов. На
предварительном этапе отбираются для дальнейшего исследования 4 кандидатуры ам-
бассадоров из 20 (10 знаменитостей и 10 лидеров мнений в социальных сетях) с помощью
онлайн-опроса, целевой размер выборки - 200 респондентов. Дизайн основного исследо-
вания — 2х2х2 эксперимент в котором оценивается влияние убедительности амбассадора,
используемого в рекламе, на намерение совершить покупку при различных типах амбасса-
дора (знаменитость или лидер мнений в социальных сетях), соответствии бренду (соответ-
ствует или не соответствует) и известности бренда (более известный бренд “Перекресток”
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и менее известный бренд “Спар”); также исследуется роль медиаторов (отношение к ре-
кламе и отношение к бренду). Измерение отношения к рекламе, отношения к бренду, и
намерения совершить покупку производится после демонстрации стимульного материала
- графической рекламы торговой сети с изображением тестируемого амбассадора. Формат
исследования — онлайн-опрос, целевой размер выборки — 400 респондентов.
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