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Аннотация: в статье исследуется роль событийного маркетинга в форми-

ровании конкурентных позиций компаний на рынке лизинга. Рассматриваются 

специфика b2b-коммуникаций в лизинговой отрасли и механизмы вовлечения кор-

поративных клиентов через профессиональные мероприятия. Проведён типоло-

гический анализ event-форматов и предложен алгоритм интеграции событий-

ного маркетинга в конкурентную стратегию лизинговой компании. 
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Рынок лизинга в России представляет собой один из наиболее динамично 

развивающихся сегментов финансового сектора. Интенсификация конкуренции 

в условиях сближения продуктовых предложений обусловливает необходимость 

поиска инструментов дифференциации, выходящих за рамки традиционного це-

нового соперничества. В данном контексте событийный маркетинг приобретает 

стратегическое значение как механизм формирования нематериальных конку-

рентных преимуществ. Актуальность настоящего исследования определяется не-

достаточной проработанностью в отечественной научной литературе вопроса о 

применении event-инструментария в лизинговой отрасли. Целью работы явля-

ется выявление механизмов и условий эффективного использования событий-

ного маркетинга для конкурентного позиционирования на рынке лизинга. Объек-

том исследования выступают маркетинговые коммуникации лизинговых компа-

ний, предметом – практики применения инструментов событийного маркетинга 

в финансовом секторе. 
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Теоретический базис исследования формируется на пересечении концепций 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, теории конкурентных страте-

гий и современных подходов к event-менеджменту. Фундаментальный вклад в 

разработку концепции конкурентного позиционирования внесли М. Портер, 

обосновавший типологию базовых конкурентных стратегий, и Э. Траут, сформу-

лировавший принципы занятия уникального места в сознании целевой аудито-

рии. Вопросы событийного маркетинга систематизированы в работах Н. В. Кра-

совской, рассматривающей event-деятельность как платформу для диалога 

между брендом и аудиторией, где мероприятие выступает медиатором смыслов и 

ценностей организации [3, с. 52]. Коммуникационные аспекты маркетинговых 

стратегий на финансовых рынках исследованы Е. С. Григорян [1, с. 178], а кон-

цепция эффективных интегрированных маркетинговых коммуникаций разрабо-

тана Н. П. Кетовой и соавторами [2, с. 388]. В зарубежной науке механизмы во-

влечения через событийный маркетинг изучались Р. Сетиаван и соавторами, 

определившими его как коммуникацию, в которой создание эмоционального и 

когнитивного опыта участников становится центральной задачей организато-

ров [11, с. 165]. Т. Альтшвагер и соавторы обосновали связь между событийным 

взаимодействием и долгосрочной бренд-лояльностью [9, с. 53]. 

Методологическую основу исследования составляет комплексный подход, 

сочетающий систематический анализ научной литературы по проблематике со-

бытийного маркетинга и маркетинговых коммуникаций, типологический анализ 

форматов мероприятий b2b-сектора, а также контент-анализ коммуникационных 

практик лизинговых компаний. Сравнительный анализ использовался для сопо-

ставления event-форматов по критериям целевой аудитории, коммуникационных 

задач и ожидаемых эффектов. Метод структурно-функционального анализа при-

менялся при разработке алгоритма интеграции событийного маркетинга в конку-

рентную стратегию. Исследование базируется на междисциплинарной методоло-

гической рамке, интегрирующей инструментарий маркетинга, теории коммуни-

кации и стратегического менеджмента. Эмпирическую базу составили открытые 
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данные о маркетинговой активности ведущих лизинговых компаний России за 

период 2022–2025 годов. 

Рынок лизинга как среда применения событийного маркетинга обладает ря-

дом структурных характеристик, принципиально отличающих его от потреби-

тельских рынков. Лизинговая услуга представляет собой сложный финансовый 

продукт с длительным циклом принятия решений, в ходе которого корпоратив-

ный клиент оценивает надёжность партнёра, качество сервисного сопровожде-

ния и репутацию компании в профессиональном сообществе. Высокая однород-

ность базовых продуктовых предложений среди крупных игроков смещает кон-

курентную борьбу в нефинансовую плоскость – к сфере отношений, экспертизы 

и коммуникаций. Данная особенность создаёт объективные предпосылки для вы-

сокой результативности event-инструментов: погружение участников в специ-

ально созданную событийную среду формирует устойчивую идентификацию с 

брендом и долговременные следы в памяти, влияющие на поведение при выборе 

поставщика услуг [10, с. 42]. Ключевой коммуникационной задачей лизинговых 

компаний выступает построение репутации компетентного партнёра, а традици-

онные инструменты рекламного продвижения демонстрируют здесь ограничен-

ную эффективность ввиду устойчивого скептицизма корпоративной аудитории 

по отношению к прямым рекламным сообщениям. 

Событийный маркетинг предоставляет качественно иные коммуникацион-

ные возможности: организация профессиональных мероприятий позволяет ли-

зинговой компании выступить в роли фасилитатора отраслевого диалога, форми-

руя устойчивые ассоциации между брендом и высоким уровнем экспертизы. 

Участники взаимодействуют с компанией не как объекты рекламного воздей-

ствия, а как равноправные члены профессионального сообщества, что снижает 

психологические барьеры к установлению деловых отношений. Типологический 

анализ форматов событийного маркетинга применительно к лизинговой отрасли 

позволяет выделить несколько ключевых категорий [4]. К форматам, ориентиро-

ванным на позиционирование интеллектуального лидерства, относятся отрасле-
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вые конференции и бизнес-форумы. Образовательные семинары и вебинары эф-

фективны для работы с потенциальными клиентами на ранних стадиях воронки 

принятия решений. Нетворкинг-мероприятия формируют горизонтальные связи 

внутри профессионального сообщества вокруг бренда, а гибридные онлайн-фор-

маты позволяют расширить охват event-коммуникации до федерального мас-

штаба [7, с. 615]. 

Интеграция событийного маркетинга в систему маркетинговых коммуника-

ций лизинговой компании требует стратегического подхода, обеспечивающего 

синергию между мероприятиями и иными коммуникационными каналами. Каж-

дое событие необходимо проектировать как генератор контента для последую-

щего распространения: аналитические материалы с ключевыми выводами дис-

куссий, видеозаписи экспертных выступлений, тематические публикации про-

длевают жизненный цикл мероприятия и расширяют его аудиторию за пределы 

непосредственных участников [8, с. 2519]. Организация событийного маркетинга 

предполагает использование накопленных профессиональных компетенций: глу-

бокое понимание отраслевой проблематики, способность формировать актуаль-

ную повестку дискуссии и привлекать авторитетных экспертов создают меропри-

ятия, воспринимаемые участниками как значимые профессионально, а не как за-

маскированные рекламные акции. 

На основе проведённого анализа предлагается алгоритм интеграции собы-

тийного маркетинга в конкурентную стратегию лизинговой компании, включаю-

щий шесть последовательных этапов. Визуализация предложенного алгоритма 

представлена на рисунке 1, отражающем последовательность и взаимосвязь эта-

пов интеграции событийного маркетинга в конкурентную стратегию лизинговой 

компании. 
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Рис. 1. Алгоритм интеграции событийного маркетинга  

в конкурентную стратегию лизинговой компании 

 

Первый этап – диагностика конкурентной позиции и выявление коммуника-

ционных разрывов: анализируется восприятие бренда целевыми аудиториями и 

позиционирование конкурентов в event-пространстве. Второй этап – сегмента-

ция корпоративной аудитории и определение приоритетных групп для event-ком-

муникации с учётом их информационных потребностей. На третьем этапе фор-

мируется портфель event-форматов и разрабатывается сквозная событийная кон-

цепция, согласованная с общей стратегией позиционирования компании. Четвёр-

тый этап посвящён интеграции событийного контента в систему цифровых и тра-

диционных коммуникационных каналов. Пятый этап – непосредственная реали-

зация мероприятий с обеспечением уровня содержательного наполнения, превос-

ходящего ожидания участников. Шестой этап предусматривает оценку результа-

тов по системе показателей, включающей охват аудитории, динамику конверсии 

Этап 6. Оценка результатов и корректировка стратегии

Оценка по системе показателей: охват аудитории, конверсия участников в клиентов, изменение показателей отношения к бренду

Этап 5. Реализация мероприятий

Непосредственное проведение мероприятий с обеспечением уровня содержательного наполнения, превосходящего ожидания 
участников

Этап 4. Интеграция событийного контента

Встраивание событийного контента в систему цифровых и традиционных коммуникационных каналов

Этап 3. Формирование портфеля event-форматов

Разработка сквозной событийной концепции, согласованной с общей стратегией позиционирования компании

Этап 2. Сегментация корпоративной аудитории

Определение приоритетных групп для event-коммуникации с учётом их информационных потребностей

Этап 1 Диагностика конкурентной позиции

Анализ восприятия бренда целевыми аудиториями и позиционирования конкурентов в event-пространстве; выявление 
коммуникационных разрывов
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участников в клиентов и изменение показателей отношения к бренду, с последу-

ющей корректировкой стратегии. Результаты проведённого исследования позво-

ляют констатировать, что событийный маркетинг представляет стратегически 

значимый инструмент конкурентного позиционирования на рынке лизинга, обес-

печивающий формирование нематериальных конкурентных преимуществ, 

трудно воспроизводимых конкурентами. Специфика его применения в лизинго-

вой отрасли детерминируется высоким значением доверия и репутации в b2b-

коммуникациях, что смещает акцент с рекламных форматов в сторону эксперт-

ных дискуссионных площадок и профессионального нетворкинга. Интеграция 

событийного маркетинга в конкурентную стратегию требует соблюдения баланса 

между коммерческими целями и созданием подлинной ценности для аудитории – 

реализации этого баланса способствует предложенный шестиэтапный алгоритм. 

Цифровая трансформация открывает перспективы развития гибридных форма-

тов, расширяющих географию присутствия и создающих многоуровневый опыт 

для различных сегментов корпоративной аудитории, что обусловливает возраста-

ющую роль событийного маркетинга в системе интегрированных коммуникаций 

лизинговых компаний. 
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