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Введение

В современных условиях инновация является одним из природных элементов, которые используются для продвижения вперед, и представляет собой нововведение, новшество, т. е. то, что не существовало ранее. Инновации как термин могут применяться к различным сферам деятельности, включая маркетинг.
Маркетинг фокусируется на изучении предложения и спроса товаров на рынке, и поэтому его методология и инструменты содержат множество способов, позволяющих изучать потребительские предпочтения, определять способы воздействия на потребителей, побуждать их к покупке, проводить маркетинговые исследования. Объединив понятия инноваций и маркетинга, можно установить, что инновационный маркетинг-это деятельность, направленная на использование потребителями новейших разработок и технологий для достижения конечного результата, то есть продажи товаров.
На этой основе возникает проблема разработки оригинальных подходов к планированию и управлению инновационной деятельностью отечественных компаний, основанных на комплексном многофакторном анализе ситуации на рынке, прогнозировании тенденций ее изменений и выявлении перспективных (с учетом внешних условий и потенциала компании) направлений инновационного развития.
Вопросы стратегического управления инновационной деятельностью изучались, в частности, в трудах иностранных и отечественных ученых. Они глубоко раскрывают методологические и теоретико-методологические основы управления инновациями, а также подходы к управлению инновациями на предприятиях на стратегическом, тактическом и оперативном уровнях. Однако они недостаточно раскрывают роль и задачи инновационного маркетинга в решении задач стратегического управления инновациями. Маркетинг рассматривается главным образом как инструмент продвижения инноваций на рынке, при этом его роль в ориентировании производства и сбыта на более полное удовлетворение существующих потребительских потребностей инновациями, чем роль конкурентов в формировании и стимулировании спроса на принципиально новые инновационные продукты практически не учитывается. Это приводит к недостаточному учету особенностей потребительских потребностей и особенностей формирования спроса на инновационную продукцию, что приводит к значительным временным и денежным расходам на корректировку мер по разработке, производству и сбыту инноваций.
Инновационный маркетинг делится на тактический, рассчитанный на следующий период, и стратегический маркетинг. Основное различие между этими двумя видами маркетинга состоит в том, что в первом случае применяются маркетинговые методы "здесь и сейчас", а во втором-определяют общие направления деятельности, продвижение, в которых компания выстраивает тактику действий. Современные компании должны продвигать свою продукцию потребителю, но использование классических маркетинговых методов не всегда эффективно, поскольку они также используются другими продавцами и производителями. Определив стратегию действий, то есть основное направление, которого будет придерживаться компания, продавец может применить современные методы рекламы покупателю продуктов, обеспечивающих высокую эффективность в их реализации и определяющих актуальность темы работы.
Целью работы является рассмотрение содержания стратегического инновационного маркетинга.
Учитывая это, задачами исследования является разработка подходов к стратегическому планированию и управлению инновационной деятельностью на основе принципов инновационного маркетинга, которые авторы определяют как деятельность, направленную на поиск новых направлений и путей использования потенциала компании, разработку и продвижение на рынке новых продуктов и технологий для более эффективного удовлетворения потребностей и потребностей потребителей, чем у конкурентов.
1.Содержание стратегического инновационного маркетинга

По определению В. К. Лихобабина, Е. М. Карыгиной, инновационный маркетинг-это прежде всего объективированный вид производственно - экономической деятельности предприятия или учреждения, направленный на оптимизацию и контроль инновационной, производственной и сбытовой деятельности организации на основе исследований и активного влияния на рыночные условия предприятия[4, c.91].
Е.А. Санникова, Л.А. Герасимов дают следующее определение стратегического инновационного маркетинга - это деятельность, которая включает в себя как исследование рынка, так и оценку возможностей самой компании. Стратегический инновационный маркетинг использует конкретные методы скоординированной работы на рынках продуктов, капитала, труда и технологий, чтобы максимизировать выгоду для владельцев индивидуальных предпринимателей, улучшить или улучшить финансовое положение компании[7].
Основная цель стратегического инновационного маркетинга согласно Д.Д. Намнанову, является разработка стратегии проникновения на рынок инноваций. Таким образом, основой стратегических маркетинговых исследований является анализ рыночных условий с последующим развитием сегментов рынка, организацией и формированием спроса, моделированием поведения покупателя[6, c286].
Стратегический инновационный маркетинг определяется сегментацией рынка и позиционированием продукта. Ключевым моментом маркетинговой стратегии является исследование и прогнозирование спроса на новый продукт, основанное на тщательном изучении восприятия инноваций потребителем. В ходе стратегических исследований руководитель инновационного проекта должен определить: какую продукцию, какого качества и каких потребителей он предложит. Поэтому стратегический маркетинг ориентирован на тесный контакт работников маркетинговых и социологических служб предприятия с потребителем (анкетирование, телефонные опросы, репрезентативные выборки и т. д.).
Основной задачей отдела маркетинга на начальном этапе разработки инновационной стратегии является исследование рынка. На начальном этапе такого исследования, как правило, проводится общий экономический анализ. Такого рода анализ тесно связан с изучением «внешней среды» компании и позволяет исследовать макроэкономические факторы, связанные с спросом на инновации, включая темпы роста населения, доходы и потребление на душу населения, индекс потребительских цен, «корзину», инфляцию и т. При этом необходимо проанализировать существующий уровень национального производства такой продукции, наличие или возможность импорта, существующий уровень экспорта, данные по производству импортозамещающей продукции и инновации.
В научной литературе выделяют два вида стратегического инновационного маркетинга - регулярный и санационный[1,c.412].
Регулярный стратегический инновационный маркетинг направлен на поддержание конкурентоспособности пользовательского интерфейса путем непрерывного формирования и, при необходимости, внедрения технологического (научно - технического) и коммерческого потенциала инноваций в продуктах и процессах, которые могут восстановить или повысить рентабельность Пи в случае снижения продаж ранее произведенной продукции или увеличения затрат на приобретенные ресурсы.
Второй вид - санационный стратегический инновационный маркетинг выполняет те же функции, что и регулярный маркетинг. Разница заключается в том, что инновации продукта и процесса сочетаются с так называемыми инновациями распределения, которые состоят в реорганизации индивидуальных предпринимателей. Это относится к реорганизации, которая приводит к различному распределению реальных и финансовых активов и обязательств индивидуальных предпринимателей.
[bookmark: _Hlk61778327]2.Этапы стратегического инновационного маркетинга

Основной задачей отдела стратегического инновационного маркетинга на начальном этапе разработки инновационной стратегии является исследование рынка.
1) на начальном этапе такого исследования, как правило, проводится общий экономический анализ.
На первом этапе, как отмечают А.Г. Будрин, М.Р. Буруби, А. Бурас, необходимо проанализировать существующий уровень национального производства такой продукции, наличие или возможность импорта, существующий уровень экспорта, данные по производству импортозамещающей продукции и инновации[2, c.1327].
Данные официальных статистических и государственных органов, правительственных источников, данные международных организаций, посольств, банков, промышленных каталогов, исследований, правил и инструкций, специализированных справочников или экономических журналов и газет, торговых ассоциаций используются в качестве основной информации для проведения общего экономического исследования.
2) анализ потребностей.
В результате анализа потребностей инновационная компания должна ответить на вопрос: «для каких клиентов предназначены наши новые продукты?» Чаще всего при проведении анализа потребностей используется метод сегментации: разделение рынка на четкие группы покупателей (сегменты рынка), для которых могут потребоваться разные продукты и для которых нужно приложить разные усилия. Процесс сегментации похож на разрезание большого круглого торта на куски разных размеров. При сегментации компания должна точно определить, что должно быть проанализировано. Выбранный сегмент (целевой рынок для этого продукта) является основной рабочей единицей для отдела маркетинга компании.
3) привлекательность.
Следующим шагом в разработке маркетинговой стратегии является определение степени привлекательности различных сегментов рынка и выбор одного или нескольких сегментов (целевых рынков) для развития. При этом учитываются размер сегмента (рынка), его меняющиеся тенденции (убывающие или растущие), а также цели и ресурсы компании, развивающей сегмент. Методы анализа привлекательности основаны на изучении спроса и потенциала данного сегмента рынка. Также анализируется жизненный цикл инновационных продуктов. При выборе целевых сегментов учитываются три компонента: цели и ресурсы компании и привлекательность сегмента.
Как отмечает А. К. Казанцев, если цели компании не соответствуют работе с этим сегментом или недостаточно ресурсов, они либо пересматривают цели и привлекают дополнительные ресурсы, либо компания отказывается работать с этим сегментом. Привлекательность сегмента оценивается экспертами по нескольким параметрам: доля рынка сегмента, показатель темпов роста сегментов в год, доля рентабельности (в динамике за несколько лет), интенсивность конкуренции, технологические требования, последствия инфляции, энергоемкость, воздействие на окружающую среду, социальные, политические и правовые аспекты[3, c.200].
На этапе выбора сегмента для каждого целевого сегмента генерируется конкретное предложение продукта. В зависимости от вариаций в целевых сегментах и предложениях продуктов учитываются пять вариантов стратегии покрытия рынка.
Для выбора сегментов целевого рынка целесообразно использовать сетку сегментации. Сетка сегментации отражает все возможные комбинации сегментов рынка и предложений продуктов.  Оценка конкурентоспособности малого и среднего бизнеса на рынке этой продукции. При оценке определяются конкурентные преимущества. Этот тип анализа тесно связан с методом предварительного позиционирования каждого типа продукта, включенного в «портфель», предлагаемый целевой аудитории потребителей. Позиционирование инновационного продукта определяет его место среди уже доступных на рынке. Цель позиционирования-укрепить позиции инноваций на рынке. Используются различные аналитические подходы, основанные на изучении предложения.
Г. Моосмюллер дает следующее определение позиционированию, это меры по развитию предложения и имиджа компании, направленные на то, чтобы занять отдельное выгодное положение в сознании целевой аудитории потребителей. При позиционировании необходимо определить свойства товаров, наиболее интересных для потребителей, предварительно расположить продукты конкурентов по этим характеристикам, определить потребительские предпочтения и локализовать позиционирование собственных продуктов. Для позиционирования удобно использовать карты восприятия[5, c.200].
Когда речь идет о внешней среде, мы имеем в виду благоприятные или опасные факторы для развития бизнеса, которые существуют независимо от положения дел в организации и таким же образом влияют на бизнес других компаний, включая конкурентов. Среди факторов внутренней среды выделяют сильные и слабые стороны компании. Следует сразу отметить, что сила и слабость являются относительными понятиями и могут быть проанализированы конкурентами в основном по сравнению с аналогичными внутренними факторами. Кроме того, компания не всегда располагает полной информацией о состоянии собственного бизнеса, не говоря уже о делах конкурентов. Однако при определении факторов внутренней среды, существенно влияющих на бизнес, необходимо такое сравнение. На практике экологический фактор может представлять возможность для одной компании и угрозу для другой компании.
Сильные стороны компании-это то, что породило компанию, или функция, которая дает ему дополнительные навыки. Сила может заключаться в способности, значительный опыт, ценные организационные ресурсы или конкурентные возможности, достижения, которые дают предприятию преимущества на рынке (например, более качественный продукт, передовые технологии, узнаваемость бренда). Сила также может быть результатом альянса или совместного предприятия с партнером, у которого есть опыт или потенциал для повышения конкурентоспособности компании.
Слабые стороны компании-это отсутствие чего-то важного для функционирования компании, чего-то, что она терпит неудачу (по сравнению с другими), или чего-то, что ставит ее в неблагоприятные условия. Слабость может быть низкой квалификации сотрудников, недостатке патентов, низком технологическом уровне, неблагоприятное географическое положение и т. д. Слабая сторона может сделать компанию уязвимой в зависимости от того, насколько она важна в конкуренции. Благоприятные возможности во внешней среде-то, что дает компании возможность сделать что-то новое: вывести на рынок новый продукт, привлечь новых клиентов, внедрить новые технологии и так далее. Среди вариантов, например, уход конкурентов с рынка, появление большого числа новых потребителей, строительстве шоссе в районе предприятия и т. д.
Мы не можем не согласиться с мнением В. К. Лихобабина, Е. М. Карыгиной о том, что  угрозы во внешней среде могут нанести вред компании и принести ей значительные преимущества. Угрозы могут состоять в несанкционированном копировании уникальных разработок предприятия, появлении новых конкурентов или замены продуктов[4, c.95].
Для SWOT-анализа составляется таблица, в которой на основе выбранной миссии и стратегических целей организации перечисляются основные возможности, угрозы, сильные и слабые стороны организации, а затем определяются вероятные результаты их взаимных действий. Все методы могут быть использованы для анализа внешней и внутренней среды организации. Главное при таком анализе-не использование «наилучшего» метода, а понимание важнейших факторов, влияющих на деятельность организации и ее отношения.
После детального исследования рынка, как отмечает А. К. Казанцев, происходит  переход к следующему этапу стратегического инновационного маркетинга, к этапу «выбора» портфеля продуктов. Этот этап проводится с помощью такого маркетингового инструмента, как анализ «портфеля»[3, c.204].
Анализ «портфеля» - это инструмент, с помощью которого руководство организации идентифицирует и оценивает различные сферы своей хозяйственной деятельности с целью вложения ресурсов в наиболее прибыльные и сужения наиболее слабых сфер деятельности. В результате тщательного анализа выбираются виды деятельности (продукты) с наибольшей привлекательностью для потребителей и, соответственно, с высокой конкурентоспособностью.
Приведем пример создания  «портфеля» инновационных проектов.
Инновационное предпринимательство связано с повышенным риском. Руководитель инновационной компании всегда должен иметь в своем арсенале «портфель» проектов, чтобы поддерживать конкурентоспособность своей компании на высоком уровне и уметь быстро и гибко ориентировать свою компанию на меняющиеся внешние условия, текущие научно - технические разработки и потребительские требования. Очень часто возникает вопрос, «нужен ли небольшой инновационной компании «портфель» проекта». Ответ прост: каждая инновационная компания должна иметь «портфель» нескольких инновационных проектов, который должен постоянно пополняться. Наличие такого «портфеля» является не только фактором повышения конкурентоспособности инновационной компании, но и необходимым условием выживания инновационной компании в рыночной среде. Так как особенности инновационного бизнеса таковы, что основным фактором успеха инновационного бизнеса на рынке являются постоянные инновации. 
Таким образом, увеличение потребностей потребителей, сокращения жизненного цикла товаров и услуг и ужесточения конкуренции даже малые предприятия вынуждены постоянно совершенствовать свои продукты и услуги и разрабатывать новые.
Учитывая это, рекомендуется перейти от планирования к организации в качестве управленческой функции. В этой ситуации необходимо сформулировать стратегическое видение как возможные направления развития компании и разработать инновационную стратегию развития в соответствии с существующими рыночными тенденциями. 
Согласно Е.А. Санниковой, Л.А. Герасимову, предприятие является элементом экономики, но в то же время элементом социально-экономической системы, и если удастся найти свою первоначальную форму включения в эти структуры, оно будет успешным на рынке[7]. 
Соблюдение концепции маркетинга как философии рыночной деятельности компании, использование ее инструментов, особенно инструментов инновационного маркетинга, дает возможность:
- выровнять внутренние возможности развития с внешними, генерируемыми рыночной средой;
- для формирования стратегического видения пространства и роли компании на рынке;
- разработка вариантов адаптивной стратегии инновационного развития;
- мониторинг развития рыночной ситуации и конкурентных преимуществ и соответствующие корректировки функциональных стратегий и через них в общую экономическую стратегию.
Исходя из этого, инновационная стратегия развития, разработанная в соответствии с концепцией инновационного маркетинга, должна включать следующее:
1. Меры по управлению формированием пакета продукта рынок предложения инноваций: анализ и выявление возможных развития территорий, за внешние и внутренние условия, создания инновационных предложений в любой сфере.
2. Меры по управлению продукта и рыночного портфеля предприятия (номенклатура продукции, производственные линии, отдельные единицы продукта): изменение товарной номенклатуры (расстояние до существующих линий были из производства и внедрение новых товарных линий); изменение линии товаров (добавление новых товарных единиц, не удалить перспективным единиц товара); изменение существующих единиц товара.
3. Проектов индикативного плана работы для разработки, производства и продвижения конкретных инноваций на рынке: последовательность работ для создания и внедрения инноваций, вывода из эксплуатации существующих продуктов.
4. Выявление и обоснование источников инвестиций и механизмов, планирование расходов в разрезе этапов, оценки эффективности, определяющим порядок проверки и пересмотра стратегии.
С учетом динамики развития рыночных процессов, а также значительной неопределенности в отношении развития событий в будущем.
Однако довольно сложно составить подробную стратегию инноваций и план действий по их реализации. Они должны формироваться в виде стратегического видения, то есть определять основные ориентиры на будущее (но они тоже могут измениться), и нужно только детально планировать следующие действия максимум на год-на 2-3 года. При этом необходимо учитывать, по крайней мере, несколько возможных сценариев развития событий в будущем: пессимистичный, оптимистичный.
Разрабатывая инновационную стратегию развития бизнеса, следует учитывать, что текущая компания сформировала бизнес-портфель, ориентированный на удовлетворение существующих потребностей и потребностей потребителей и обеспечение прибыли производителям. Инновационные разработки могут быть реализованы в новые типы продуктов, которые дополняют (диверсифицируют) существующий портфель или заменяют определенные типы продуктов. Однако они, кстати, могут быть реализованы в виде патентов, ноу-хау, лицензий и тому подобного.



Заключение

Инновационный маркетинг рассматривается как область маркетинга, характеризующаяся использованием инструментов, принципиально отличающихся от методов и инструментов классического маркетинга. Меняется современный мир, меняется производство, меняется рынок, что требует использования более передового методического аппарата, с помощью которого можно использовать возможности и достижения в области маркетинга и в итоге повысить эффективность организаций. Стратегический маркетинг фокусируется на длительном периоде времени и поэтому в рамках маркетинговых мероприятий устанавливает общее направление, наиболее эффективное для экономического блока. Однако длительный период времени характеризуется риском того, что компания потеряет свои позиции на рынке, что может привести к неблагоприятной для нее ситуации. Поэтому в рамках стратегического маркетинга очень важно использовать такие инструменты, которые наиболее эффективны – и это инновационные методы, которые составляют содержание инновационного маркетинга.
Инновации-очень важный показатель на пути к успеху, особенно в наше время, когда царит конкуренция. А менеджер обязан развивать инновационную деятельность.
Для достижения положительных результатов организация должна постоянно совершенствовать продукцию, внедрять инновации на рынок, в том числе формировать конкурентную инновационную стратегию, основанную на формировании каналов сбыта и позиционировании нового продукта.
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