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данную задачу, значит, он заложил фундамент для создания успешного 

портфеля брендов своего предприятия. В портфеле бренды должны быть 

четко выстроены и отражать потребительские ожидания [2]. Обычно порт-

фель брендов объединяет корпоративный, ассортиментный и продуктовый 

бренды. Создание брендов может носить целенаправленный или спонтан-

ный характер, но главным является соответствие товара или услуги рынку 

и сложившемуся на нем спросу. Каждый бренд в портфеле играет опреде-

ленную роль, с одной стороны они усиливают друг друга, а с другой  

конкурируют между собой. Многие руководители предприятий не до кон-

ца осознают необходимость разработки успешного бренда, используют 

только отдельные элементы из настоящего перечня бренд-бука, а иногда 

имеют лишь общее представление о нем. После того, как создан бренд и 

сформирован портфель брендов, необходимо вести постоянную работу по 

мониторингу, планированию, координации, контролю, анализу и коррек-

тировке ранее созданного портфеля в соответствии с изменениями внут-

ренней и внешней среды [1]. Только в этом случае бренд может стать 

успешным и использоваться в качестве инструмента повышения конкурен-

тоспособности. 

Заключение. Таким образом, одной из основных задач предприятия 

для повышения своей узнаваемости и конкурентоспособности, является 

разработка механизма формирования эффективного бренда, управление им 

и принятие своевременных решений для того, чтобы бренд был интересен 

потребителям и вызывал желание совершить покупку. 
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Resume – this article reveals the concept and meaning of marketing alli-

ances, as well as their advantages in the context of the digitalization of the 

economy. 

Введение. Маркетинговый альянс – это партнерское соглашение, ко-

торое рассчитано для того, чтобы одна компания, не имеющая какой-

нибудь инфраструктуры для сбыта товара потребителю, могла при помощи 

другой компании получить необходимые условия. В таких случаях они об-

разуют альянс, в котором руководителями являются обе компании. 

Основная часть. Маркетинговые альянсы являются главными сред-

ствами для внедрения современных технологий, а также реализация тех 

проектов, которые без третьих лиц не смогли бы появиться на свет. Имен-

но поэтому развитие альянсов среди разных компаний должны спонсиро-

ваться не только ответственными за это людьми, но и государством. Такая 

мера нужна для того, чтобы бизнес развивался все дальше и дальше, про-

двигая экономику страны. Если такие альянсы образовываются между 

компаниями из двух стран, то это продвигает государственную экономику, 

помогая той или иной стране получить еще неизвестные ей технологии. 

Именно это и является основной причиной продвигать в массы идею мар-

кетинговых альянсов. Темпы открытия новых технологий в мире растет, 

страны все больше и больше выделяют процент от своего ВВП в научную 

сферу. Все это происходит так быстро, что многие даже уже опытные биз-

несмены, не успевают за современными тенденциями. Такие события спо-

собствуют невозможности продвижения бизнеса из-за нехватки новых 

технологий и опыта. Образование маркетинговых альянсов являются глав-

ным инструментом для повышения конкурентоспособности компании на 

рынке. А также повышают узнаваемость среди потребителей за счет более 

популярных брендов, что является хорошей рекламой. Но нужно всегда 

помнить, что формирование и совершенствование таких альянсов тяжелая 

задача, которая во многом зависит от руководителей. Цифровизация эко-

номики упрощает не только создание маркетинговых альянсов, но и реали-

зация их идей на рынке. Цифровые технологии меняют пути достижения 

конкурентоспособного статуса на рынке среди компаний. Компании уже 

не могут использовать старые методы, которые привлекали потребителя 

так, как они уже не актуальны. Потребитель заставляет менять свою стра-

тегию и заставляет внедрять новые технологии в бизнес. Также нужно 

учитывать, что сам потребитель становится все более придирчивым и тре-

бовательным. Например, любой человек имеет возможность посмотреть 

любую общедоступную информацию о товаре в интернете и выбрать, не 

заходя в магазин. А также важно понимать, что человек передает предо-

ставленную ему информацию другому человеку, чем рекламирует продукт. 

Так компании, которые могут облегчить жизнь потребителю и предостав-

ляют такую информацию, являются более востребованными. Такое обще-

ние с потребителем, а также современность, доступность, обратная связь, 
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быстрый результат и индивидуальный подход делают продукт популяр-

ным на рынке. Важно отметить, что цифровизация экономики облегчает 

формирование маркетинговых альянсов, путем доступности информации о 

продуктах малого бизнеса и нахождение информации о рынке. Благодаря 

массовой цифровизации в разных отраслях продвинуло роль программи-

стов на рынке труда и теперь квалифицированные сотрудники IT-сферы 

«на вес золота». Примером маркетинговых альянсов могут послужить та-

кие крупные компании как Peugeot и Toyota Motors, которые решили вме-

сте, используя преимущества и технологии обеих компаний, выпускать 

машины для продажи на преимущественно европейском рынке, что позво-

лило закрепить свои имена среди потребителей. Громкие заголовки в ин-

тернете о слиянии двух компании только подогревали интерес покупателя 

к выпускаемому продукту. Результатом такого альянса стало продвижение 

японского и французского автопромов и их возможность конкурировать с 

немецким качеством  

Заключение. Благодаря маркетинговым альянсам компании имеют 

широкий спектр возможностей, что приводит к увеличению эффективно-

сти бизнеса в регионе. Подобные альянсы находятся в симбиозе и получа-

ют выгоду. Такой выгодой могут быть деньги, узнаваемость на рынке, но, 

как по мне, главным преимуществом таких альянсов – это бесценный 

опыт. В условиях цифровизации, компаниям облегчают возможность фор-

мирования и содержание маркетинговых альянсов. 
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Резюме – в научной работе рассматривается, что в условиях разви-
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тивности работы предприятий. В настоящее время большинство пред-
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