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	Теоретико – методологически аспекти на организацията на брандинга 

	Опитът в създаване на брандове не е достатъчно обобщен и формализиран, което възпрепятства неговото широко разпространение. По този проблем практиката изпреварва теорията. В последните години е нараснал интересът на учените към брандинга, но теоретическите и методически разработки не са достатъчни. Липсва единен концептуален подход към процеса на брандинга. Учените нямат единно мнение дори и по повод на терминологията. От друга страна развитието на икономическите отношения в съвременни условия стимулира компаниите да развиват силни брандове. Това им дава възможност да спечелят доверието на потребителите, да се диференцират от конкурентите и да реализират добри печалби.
В своето изследване авторът се опира на основните постановки и заключения в трудовете на водещи специалисти в тази област. Оценявайки високо техния принос, той отбелязва, че не всички проблеми, свързани с управлението на брандовете, са задълбочено разработени. Това се дължи на новостта на разглеждания социално-икономически феномен на брандовете и необходимостта те да бъдат управлявани. Всичко казано до тук определя необходимостта от разширяване и задълбочаване на изследванията, свързани с брандовете и тяхното управление.

Обект на настоящото изследване са съвременните технологии в брандинга на фирмите.

Предмет на изследването са съвкупността от теоретичните, методологически, методически и приложни аспекти на използване на технологията на брандинга в качеството му на инструмент за повишаване на конкурентоспособността на съвременните фирми.

Теоретична и методологическа основа на изследването са резултатите от научните и приложни разработки на редица автори в областта на съвременния маркетинг и мениджмънт. Използвани са и материали от специализирани периодични издания и интернет-източници.

В първа глава „Брандът като обект на икономически анализ в теорията на предприемачеството“ е проучен генезисът и еволюцията на бранда, в резултат на което е направен извода, че опитът в създаването и управлението на брандове не е достатъчно обобщен и формализиран, което възпрепятства неговото широко разпространение. Установено е, че няма единно мнение по повод терминологията в брандинга. Анализирайки различните определения за бранд, които дават различните речници и професионалисти в областта на брандинга, авторът предполага, че основният аргумент, от който те се ръководят - това е ролята на бранда, изразяваща се в създаването на уникално впечатление. Обобщавайки резултатите от различните изследвания, са посочени конкретни количествени показатели, помагащи на собственика да развие своя продукт в бранд. Разграничават се двете понятия бранд и търговска марка и се прави съпоставка между тях по отношение на функционалната им роля. Систематизирани са различните аспекти на бранда, отнасящи се за потребителя и за фирмата. Изяснено е значението на правилното построяване на архитектурата на бранда и са изведени основните проблеми, които могат да възникнат, ако се пренебрегне този въпрос. Анализирани са основните модели на отношението „бранд-продукт“ и е изяснена същността на всеки един от тях, както и подходящите ситуации за тяхното прилагане. Изяснена е същността на основните активи на капитала на бранда. Посочени са начините, по които всеки от тези активи създава ценност. Дефинирано е понятието „успешен бранд“ и са посочени основните предпоставки за това. Описани са различните роли на бранда. Изяснена е ролята на идентичността на бранда и са разгледани четирите й направления. Направен е изводът, че брандът е условен актив и може да носи доход само ако се предлага стока или услуга. Не съществуват ценности на бранда без стока или услуга, трансформиращи името и свързаните с него ментални асоциации и емоции в паричен поток. Анализирани са двата модела за създаването на силен бранд: от функционалните предимства на продукта към нематериалните ценности или от нематериалните ценности към продукта. Установено е, че концепцията за бранда, която традиционно е с фокус върху продукта, в последните години започва да се прилага на корпоративно равнище. Брандът се превръща в съвременен механизъм за осигуряване на конкурентни позиции на фирмата. Индивидуалността на бранда се определя като съвкупност от характерни черти на личността, с които се асоциира даден бранд. Посочени са начините, по които индивидуалността на бранда създава марков капитал. Установено е, че индивидуалността на бранда е мощно средство за формиране на неговата идентичност и за построяване на бранд-комуникациите.

Във втора глава „Особености на организацията на процеса на създаване и развитие на бранда“ е установено, че ключът към създаване на силен бранд е постоянството във времето. Фирмата може да запази постоянството на образа на бранда чрез създаване на устойчиви в продължение на дълъг период от време идентичност и позиция, ефективната им реализация и противодействие на мощните опити да се промени марковата идентичност. Организацията, ориентирана към развитие на бранда е база, върху която се строят успешни брандове. Силните брандове са основа за получаване на съществено предимство за повечето организации. Но силните брандове не се раждат сами. Те са резултат от създаване на печеливши бранд-стратегии и тяхното изпълнение. 
Посочено е, че отношенията между бранда и потребителите могат да бъдат основани върху предлагането на ценности. Предлаганите от бранда ценности предоставят функционални, емоционални и изгоди от себеизразяване. Разгледани са основните проблеми, свързани с избора на онези изгоди, които ще осигурят и ще поддържат силната позиция на бранда. Оценявайки възприеманите различия между брандовете и степента на въвлеченост на потребителя в процеса на покупката, са идентифицирани различни модели на покупка. 
Ефективното управление на бранда изисква значителни ресурси и затова мениджърите периодично трябва да оценяват състоянието на своите брандове. Това ще им помогне да оценят възвращаемостта от инвестициите в тези брандове. За да оценят своя бранд, мениджърите преди всичко трябва да си изяснят концепцията за капитала на бранда. За тази цел се предлагат най-различни интерпретации, но всяка от тях води до използване на различен набор от параметри и методи за оценяване. Установено е, че при търсенето на отговор на въпроса какви показатели да се използват при оценка на капитала на бранда, са се оформили два подхода: потребителски и финансов. При първия подход вниманието е насочено към отношението на потребителя към бранда. Финансовият подход измерва стойността на бранда, определяйки допълнителните парични постъпления, създадени от бранда. Според автора при определяне на стойността на бранда трябва да се съобразим със следните три твърдения: брандът е нематериален актив; брандът е условен актив; без печалба няма стойност за бранда. Анализирани са различните модели за оценяване на активите на капитала на бранда. Изяснена е същността на финансовия подход за измерване на капитала на бранда. Твърди се, че капиталът на бранда е по-скоро динамично, а не статично понятие. Разбирането на динамиката на капитала на бранда позволява на мениджърите да изберат правилния метод за оценка. Оценяването на капитала на бранда трябва да е част от системата за мониторинг на бранда. 

Стратегическият анализ на бранда се осъществява в три направления: анализ на потребителите, анализ на конкурентните брандове и анализ на самия бранд. Посочени са петте най-важни основания за промяна на идентичността, позицията или реализацията на бранда. От друга страна се твърди, че промените не са задължителни. Редица брандове имат забележителна история на постоянство на своята идентичност и реализация. Задачата на брандинга е да се създаде бранд, който притежава ценност и може да се използва дълго време.

Изяснява се понятието глобалност на бранда и основните причини за процеса на глобализация на бранда. Посочени са предимствата на глобалните брандове, както и аспектите на бранда, които най-лесно се поддават на глобализация.
В трета глава „Съвременни подходи в брандинга на фирмите“ са посочени тенденциите в световната икономика, обуславящи необходимостта от изучаването на брандинга като способ, осигуряващ на компанията допълнително конкурентно предимство. Проучени са генезисът и еволюцията на брандинга, както и различните определения за брандинг, съществуващи в научната литература. Изведени са основните задачи, които трябва да се решат в процеса на брандинга. Предложено е авторово определение за „брандинг“. 
Направен е преглед на мненията на различни учени, поставили основата на теорията за устойчивото конкурентно предимство и развиващи тезата за необходимостта от създаване на уникални или диференциращи характеристики на фирмите с цел неговото постигане. Въз основата на направения преглед е установено, че парадигмата за устойчивото конкурентно предимство се е променила значително. Един от най-важните източници на устойчиво конкурентно предимство в съвременни условия е брандингът. Посочени са основните направления, по които силният бранд позволява на компаниите да достигнат устойчиво конкурентно предимство. Направен е изводът, че управлението на конкурентоспособността се свързва с нарастване на капитала на бранда.

При анализа на външната среда са изяснени особеностите на българския пазар, съществено усложняващи процеса на създаване и популяризиране на брандовете. Показано е съотношението между етапите на формиране на брандовете на фирмите и регионалните особености на целевия пазар. Анализирани са промените в маркетинговата дейност на съвременните фирми и е установена понижена резултативност на съвременния маркетинг. 

Според автора съдържанието на понятието „бранд“ се базира на два компонента: на процеса на формиране на символа на бранда и на системата от отношения на потребителя към бранда на основата на маркетинговите комуникации, както и на друга информация за продукта или търговската марка. При разглеждане на съставящите на бранда, се предлага да се включи още един елемент – Brand Society Value (социална значимост на бранда). Комуникационната стратегия е определена като водещ компонент на брандинга и са посочени основните принципи, на които тя трябва да отговаря.  Идентифицирани са най-често срещаните бариери при позиционирането на бранда и са предложени способи за тяхното отстраняване. Показана е взаимовръзката между мисията, бранда и слогана, при която ефективния слоган въздейства върху съзнанието и подсъзнанието на потребителя и подбужда у него желаната за притежателя на бранда емоционална реакция. Изяснена е ролята на сензорния брандинг като алтернативна и рядко използвана форма на маркетингова поддръжка на бранда. Установено е, че конкуренцията в наши дни изисква наличие на два съществени инструмента на бранд мениджмънта: отличителни особености на бранда и позициониране на бранда. Отличителните особености на бранда определят какво трябва да остане непроменено и какво може да се промени, тоест те са източник на идеи за позициониране на бранда.

Според автора концепцията за отличителните особености на бранда е ключова по три причини: брандът трябва да бъде дълготраен, да бъде реалистичен, да изпраща вътрешно съгласувани сигнали и продукти. Отличителните особености отразяват границите на дълготрайната привлекателност и индивидуалност на бранда. Те трябва да бъдат кратки, ясни и интересни. Те трябва да помагат на хората, работещи над създаването и поддръжката на бранда да разбират неговата индивидуалност.  Установено е, че позиционирането на бранда е ключова концепция в бранд-мениджмънта. Тя се основава на един фундаментален принцип – всички варианти са относителни. Позиционирането е конкурентно. Потребителите правят своя избор, съпоставяйки различните конкурентни брандове. Целта на позиционирането е да се идентифицира и предостави сериозна причина за покупката на един или друг продукт.
В четвърта глава „Управление на бранда на компанията“ е установено, че класическият модел за управление на брандове се сменя с управление на корпоративни брандове. По-голямото количество продукти и брандове в портфолиото на фирмите имат нужда от систематизация и организация на архитектурата на бранда. Погледът върху съвкупността от брандове като върху система помага да се създаде ефективна и рентабилна бранд стратегия. Един от стратегическите въпроси на бранд-мениджмънта е как да се въздейства върху бранда, за да се създадат по-големи и по-ефективни бизнес единици. В тази връзка са анализирани, различните варианти за подсилване на бранда.

Установено е, че в икономическата литература липсва системно описание на процеса на бранд мениджмънта. Почти всяка бранд-консултантска фирма или специалист по брандинг има своя методика за управление на бранда. Анализирани са някои от основните подходи, използвани при построяване на алгоритъм за управление на бранда и са посочени основните им недостатъци.

Обобщавайки съществуващия опит, отчитайки развитието на пазара, еволюцията на бранда и промяната във взаимоотношенията между производител и потребител, е разработен модел за управление на бранда въз основа на стратегиите бранд-продукт-въвлеченост.  
Разработен е комплексен алгоритъм за управление на бранда, основан на предложения модел бранд-продукт-въвлеченост. Посочено е, че целта на управлението на бранда не е реализиране на краткосрочни печалби, а увеличаване капитала на бранда.

Ефективността на процеса на брандинга в голяма степен зависи от неговото информационно осигуряване. Процесът на организация на брандинга не трябва да се свежда само до преобразуване на информацията. Неговото съдържание е много по-широко. Въздействието върху потребителя не е толкова акт на предаване на информация за бранда, колкото е сложен социално-психологическия процес на взаимодействие между хората. В този процес се включват фактори, които не се отъждествяват с понятието информация, като интереси и предпочитания на потребителите, доверие, морал и др. Затова за ефективната организация на процеса на брандинга е необходима съответната информационна база. Установено е, че ролята на информацията не е еднаква на различните етапи на процеса на брандинга.

В заключение е посочено, че проведеното изследване позволява да се определят основните аспекти, характеризиращи брандинга като едно от най-перспективните направления за повишаване на имиджа на фирмите и на тяхната финансова устойчивост.
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	В света, в който живеем, вниманието струва скъпо. На потребителите се предлага широк спектър от възможности, често с неясни параметри, което затруднява техния избор. Брандът улеснява този избор като спестява време и намалява риска. Стойността на бранда оказва влияние върху потребителското поведение като  провокира лоялното отношение на клиентите. Брандовете с голяма стойност осигуряват по-голяма стабилност на компаниите, които ги притежават. Всичко това обяснява интереса на специалистите към темата за капитала на бранда.
В статията се коментират основните причини, провокиращи интересът към  стойността на бранда, изяснява се понятието "капитал на бранда" и се анализират основните методи за оценка на стойността на бранда.


	53
	2
	Дробышева, Е. А., Димитракиева, С.,  “Изпользование институтов при разработке и управление мультисенсорного бренда”, Journal of Economy and enterpreneurship, Vol 8, Nom11, 2014, с. 256-259, (Димитракиева, С., “Използване на институтите за разработване и управление на мултисензорен бранд”)

	В статията са описани протичащите промени в съвременния брандинг. Обоснована е актуалността на институционалното обезпечаване на развитието на сензорния брандинг.  То дава възможност взаимоотношенията с потребителите да се изграждат не само на базата на рационалните изгоди, но и на емоционалните такива. Направена е авторова характеристика на институтите за сензорен брандинг. Представена е методика за разработване и управление на мултисензорен бранд. Тя е допълнена с авторски елементи, свързани с описание и анализ на институтите за сензорен брандинг.
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	Dimitrakieva, S., “Analysis of the practical methods for brand positioning”, приета за печат в сп. “Bulletin of Рerm national research polytechnic university”, Social and economic sciences,  (Димитракиева, С., “Анализ на практическите прийоми за позициониране на бранда”)

	В наши дни нарастват теоретичният и практическият интерес към изучаването на брандинга. Това е така, защото брандът се превръща в мощно конкурентно оръжие, в инструмент за формиране на деловата репутация на компанията и повишаване лоялността на потребителите. 
Конкуренцията в наши дни изисква наличие на два съществени инструмента на бранд-мениджмънта: отличителни особености на бранда и позициониране на бранда. Именно на това е посветена настоящата статия. В нея се разглежда концепцията за отличителните особености на бранда, разграничават се понятията „отличителни особености на бранда“ и „имидж на бранда“. Изяснява се същността на позиционирането на бранда. Разгледани са основните позиционни стратегии, както и въпросите, на които трябва да се отговори в процеса на избор на позиционна стратегия.
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	Dimitrakieva, S., “Brand image and its exploration”, приета за печат в сп. “Инновационное развитие строительной саморегулируемой организации”, (Димитракиева, С.,  “Имидж на бранда и неговото изследване”)

	Когато потребителите избират бранд, те оценяват не само неговите функционални характеристики. Потребителите са заети с търсене на брандове, позволяващи им да съобщят определена информация за себе си. Ако имиджът на бранда съответства на потребностите, ценностите и начина на живот на потребителите, те ще го изберат. Изграждането на силен имидж от една страна е изключително трудна задача, а от друга - много изследователи свързват успешния имидж на бранда с финансовия просперитет на организацията. Всичко това определя актуалността и значимостта на изследвания проблем.

В статията се изясняват същността, основните характеристики и елементи на бранд имиджа. Коментират се факторите, влияещи върху неговото формиране. Специално внимание е отделено на управлението на бранд имиджа. Разгледани са основните качествени и количествени техники за неговото изследване. Изведени са основните проблеми, свързани с изследване на бранд имиджа.
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	Dimitrakieva, S., “Approach for forming the Brand communication strategy”, приета за печат в сп.  “Constanta maritime university annals”- Romania, (Димитракиева, С., “Подход за формиране на комуникационната стратегия на бранда”)

	В съвременни условия много компании се стремят да развиват силни брандове. Това им дава възможност да спечелят доверието на потребителите, да се диференцират от конкурентите и да си осигурят допълнителна печалба.

Предпоставка за това влияние на бранда върху пазарния успех на организацията са основните му функции, реализиращи се в процеса на взаимодействието на бранда с потребителите. Важна роля в този процес има комуникационната му стратегия.

Именно на това е посветена настоящата статия. В нея се изяснява същността на бранда и мястото му в пазарната стратегия на бизнес организацията. Посочено е, че съдържанието на бранда се базира на две компоненти: на процеса на формиране на символа на бранда и на системата от отношения на потребителя с бранда. В тази връзка комуникационната стратегия е определена като водещ компонент на бранда. Посочени са основните принципи, на които тя трябва да отговаря и са разгледани основните й елементи.
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	Димитракиева, С., “Брандът и неговата роля за повишаване на конкурентоспособността”, сп. “Индустриален мениджмънт”, бр. 2, 2013, с. 80-90, ISSN 1312- 3793

	Конкурентоспособността е динамична величина, а нейното управление се свързва с намирането на такова конкурентно предимство, което другите участници на пазара трудно могат да копират. В наши дни като един от способите за това се налага брандът. Успешните компании разглеждат своя бранд като стратегически механизъм, идентифицират подходящите му позиции на базата на неговото уникално предимство, а след това защитават тази позиция от конкурентите. 

Именно на това е посветена настоящата статия. В нея управлението на конкурентоспособността се свързва с постигането на устойчиво конкурентно предимство. Дефинира се неговата същност и начините за постигането му. Изяснява се същността на бранда като нематериален актив на фирмата, създаващ устойчиво конкурентно предимство благодарение на добавената към продукта стойност и на тази база се коментира и ролята му за повишаване на конкурентоспособността.
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	Димитракиева, С., “Особености в организирането на индивидуалността на образа на бранда”, сп. “Индустриален мениджмънт”, бр. 1, 2014, с. 16-22, ISSN 1312- 3793

	Брандингът се превръща във все по-важен и осезаем фактор на социално-икономическото и културно развитие на обществото. Растат теоретичният и практическият интерес към изучаването на процесите на брандинга. Едновременно с това не са малко нерешените методологически проблеми. Един от тези проблеми е свързан с организирането на индивидуалността на образа на бранда.

Именно на това е посветена настоящата статия. В нея се изяснява същността на индивидуалността на образа на бранда и основните признаци, от които тя се определя. Извежда се твърдението, че индивидуалността на бранда се изразява чрез неговя характер. Посочени са основните принципи, които трябва да се спазват в процеса на формиране на характера на бранда.

Укрепването на позицията на бранда в съзнанието на потребителя се определя като основа за формиране на дългосрочни взаимоотношения между тях. Изяснява се ролята на комуникациите за изграждане на индивидуалността на образа на бранда.
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	Димитракиева, С., “Глобализацията на бранда – проблеми и изгоди”, сп. “Индустриален мениджмънт”, бр. 1, 2014, с. 7-15, ISSN 1312- 3793

	С процеса на глобализация на пазарите и комуникациите, светът се унифицира, вкусовете и потребностите стават все по-сходни. Според редица изследвания всички висококачествени брандове, имащи функционални предимства, могат да бъдат глобални.

Много фирми се стремят да глобализират своите брандове, считайки че глобализацията на бранда е показател за просперитет на техния бизнес. Икономически необоснованото решение за целесъобразността от глобализацията на бранда обаче може да се окаже грешно и да нанесе на бранда съществени вреди.

Глобалната стратегия на бранда често бива неправилно разработвана. Приоритетна задача е не създаването, а лидерството на глобалните брандове, т.е. присъствието на силни брандове на всички пазари и поддържане на ефективна технология на бранд мениджмънта.

Всичко това обуславя необходимостта от всестранно изучаване на процеса на глобализация на бранда. Именно на това е посветена настоящата статия. В нея се изяснява понятието глобалност на бранда и основните причини за процеса на глобализация на бранда. Посочени са изгодите от глобалния имидж,  както и аспектите на бранда, които най-лесно се поддават на глобализация. Анализирани са най-често срещаните проблеми, свързани с глобализацията.
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	Dimitrakieva, S., Ralcheva, D., “Using the potential of the global network for an effective conduction of marketing research”, journal “Enterpreneurship & Inovation”, Issue 3, Year III, November`11, с. 139-151,2011г., ISSN 1314-0167 (Димитракиева, С., “Използване на възможностите на глобалната мрежа за ефективно провеждане на маркетингови проучвания”)

	В днешно време бизнеса ограничено използва възможностите на интернет като среда за провеждане на маркетингови проучвания. В статията се разкриват преимуществата на глобалната мрежа за провеждането на маркетингови изследвания. Разгледани са различните видове онлайн маркетингови проучвания и онлайн панели, които предоставят възможност  за осъществяването на ефективни маркетингови проучвания чрез интернет. Онлайн маркетинговите проучвания разкриват пред меркетинговите специалисти нови възможности и съкращават драстично времето за провеждане на едно изследване. Вече е възможно за кратко време да се осъществи едно проучване в различни страни, на различни континенти и на различни езици без да е необходимо да се търсят различни фирми за полева работа във всяка отделна страна. В заключение е посочено, че онлайн маркетинговите проучвания все още не могат напълно да заменят традиционните маркетингови изследвания, но все по-бързо прекрачват от категорията „алтернативни” в „преобладаващи”.
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	Yankova, V., Dimitrakieva, S., “From traditional to the Web-based electronic commerce”, сп. “Машиностроене и машинознание”, Серия “Икономика и мениджмънт”, том 2, книга 1, Изд. на ТУ-Варна, 2007, с. 3-8, ISSN 1312-8612 (Янкова, В., Димитракиева, С., “От традиционна към web-базирана електронна търговия”)

	В статията се анализират новите възможности на електронната търговия след появата на Интернет. Тя се определя като споделяне на бизнес информация, изграждане и затвърждаване на бизнес взаимоотношения и осъществяване  на бизнес транзакции с помощта на телекомуникационни мрежи. Твърди се, че в наши дни традиционната елетронна търговия, осъществявана чрез употребата на електронен обмен на данни (electronic data interchange), бързо се ориентира към Интернет. World Wide Web  се превръща в основна движеща сила на съвременната електронна търговия.  
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	Yankova, V., Dimitrakieva, S., “Relationship marketing and new technology”, сп. “Механика на машините”, Серия “Икономика и мениджмънт”, том 61, книга 7, Изд. на ТУ-Варна, 2005, с. 12-16, ISSN 0861-9727 (Янкова, В., Димитракиева, С., “Маркетинг на взаимоотношенията и новите технологии”)

	Статията разисква твърдението, че маркетингът на взаимоотношенията не е завършена парадигма. Без ефективната употреба на технологиите, маркетинга на взаимоотношенията не е ефективна стратегия. В статията се извежда твърдението, че действията на компаниите, свързани с изграждането на потребителска лоялност са повлияни от технологиите. Изяснява се същността на „technologicalship” маркетинга. Установено е, че той дава възможност да се постиганат различни синергични ефекти и решения, да се обслужват различни потребители и да се осъществяват различни взаимодействия и взаимоотношения.
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	Yankova, V., Dimitrakieva, S., “Technologicalship marketing: a partnership between relationship marketing and information technology”, сп. “Механика на машините”, Серия “Икономика и мениджмънт”, том 61, книга 7, Изд. на ТУ-Варна, 2005, с. 28-31, ISSN 0861-9727 (Янкова, В., Димитракиева, С., “Technologicalship меркетинг: партньорство между маркетинга на взаимоотношенията и информационните технологии”)

	Статията разглежда променящата се същност на маркетинга. Авторите смятат, че използването на ефективна печеливша комбинация от физически елементи, информационни технологии, човешки ресурси и умения е от съществена важност за изграждане на конкурентна позиция на организацията. Представен е и е обсъден моделът, показваш взаимодействието между потенциалните “technologicalship” партнъори: потребители, доставчици, дистрибутори и посредници.
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	Янкова, В., Димитракиева, С., Панайотова, Т., “Интернет базирано производство”, сп. “Машиностроене и машинознание”, Серия “Икономика и мениджмънт”, том 8, книга 3, Изд. на ТУ-Варна, 2009, с. 36-43, ISSN 1312-8612

	Глобалната конкуренция и бързо променящите се потребителски изисквания налагат съществени промени в начините за производство и конфигурацията на производствените предприятия. Традиционните централизирани производствени системи не са в състояние да отговорят на тези изисквания. Интернет се превърна в световна информационна платформа за споделяне на информация и данни. Обработването на информацията е важно предизвикателство в една Интернет-базирана производствена среда и трябва да улесни и подпомогне дистрибуцията, хетерогенността, автономията и сътрудничеството. Тази статия разглежда някои нови тенденции и насоки за развитие на Интернет-базираното производство. Идентифицирани са някои основни категории, свързани с distributed information management, базирани върху развитието на компютърно интегрираното производство.
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	Димитракиева, С., “Използването на маркетинга в управлението на производството и потреблението на електрическа енергия – условие за повишаване рентабилността на електроенергийното производство”, сп. “Механика на машините”, том 18-2, 1997, с. 17-18, ISSN 0861-9727

	Маркетингът може в значителна степен да съдейства за решаването на редица организационни, технически и социално-икономически задачи в електроенергетиката. В статията се обосновава тезата, че използването на маркетинга в управлението на електроснабдяването може да подпомогне процеса на обезпечаване на потребителите с необходимото количество качествена електрическа енергия, както и осигуряването на равновесието на интересите между производители и потребители, което от своя страна ще способствува за повишаване рентабилността на електроенергийното производство.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Психологически аспекти на формирането на банковия имидж”, Годишник на ВУМК, Том ІІІ, Добрич, 2007, с. 117-123, ISSN 1312-6539

	В статията се разглеждат някои аспекти на корпоративния имидж в банковия сектор. Освен традиционните комуникационни дейности като реклама и пиар са представени и някои дейности и понятия, типични за психологическите науки, но приложими и в маркетинговите комуникации. Такива дейности като привличане и задържане на вниманието, създаване и поддържане на доверие, използване на психологическите особености на потребителите от различните социални групи, способностите за възприятие и други, са особено важни за изграждането на банковия корпоративен имидж. Те се използват много интензивно от банковите специалисти, занимаващи се с маркетингови комуникации. Познанията в областта на психологията се прилагат все повече в творческия процес по формиране и поддържане на корпоративния имидж. 
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Електронен маркетинг – концепция от нов тип”, Годишник на Техническия университет Варна, 2004, с. 675-685, ISSN 1311-896Х

	През последното десетилетие много организации развиха някаква форма на Интернет присъствие. Някои фирми прозряха нови търговски възможности, докато според други използването на Интернет е нещо допълнително към досегашната им дейност. В тази връзка са изказани мнения, че Интернет създава така наречената виртуална култура, която има свое собствено поведение (netiquette), членове (netizens) и методи за изразяване  на емоции (emotions).  Тази статия разглежда електронния маркетинг, използвайки познатите 7 “P” на маркетинга – продукт (product), цена (price), промоция (promotion), място/дистрибуция (place/distribution), процес (process), физическо доказателство (physical evidence)  и хора (people). Разгледани са въпроси, свързани с марката, връзките с обществеността, директния маркетинг, рекламата, личните продажби и други, в опит да бъде оценен електронния маркетинг и неговия потенциален принос към маркетинг практиката като цяло.

В заключение се посочва, че използването на 7-те „P” като рамка предлага на мениджърите структура, с която да оценят електронната търговия. Въпреки, че електронния маркетинг е нова концепция и не се приема, или се приема с резерви от някои, той все повече става част от ежедневието. В тази връзка маркетолозите трябва да оценяват редовно електронните форми на комуникация на фирмата, за да са сигурни, че те отговарят на потребителските нужди и че технологиите се използват по най-добрия начин. Гъвкавостта, осигурявана от електронния маркетинг за модернизиране на продуктите, комуникациите, и другите елементи на маркетинг микса онлайн може да доведе до бързи промени в пазарното пространство. Следователно организациите трябва постоянно да модернизират своите дейности, свързани с електронния маркетинг. 
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Някои аспекти в процеса на идентифициране на потребителите”, Годишник на Техническия университет Варна, 2003, с. 404-408, ISSN 1311-896Х

	Идентифицирането на потребителите като важен маркетингов процес е възможност точно да се „разпознаят” потребителите, които са целеви сегмент за компаниите. Този процес се основава на идентифициране на събраната информация за тях и на синхронизиране на всички данни от ключовите външни източници. В статията се разглежда процеса по идентифициране на потребителите. Установено е, че идентифицирането на потребителите включва някои основни модели на бази данни, елементи на идентифицирането в реално време, групи преработени елементи и някои свързани с тях допълнителни постижения. За да бъде успешно идентифицирането на потребителите е добре предварително да се идентифицират взаимоотношенията с тях. Разгледани са някои по-типични препятствия в процеса на идентифициране на потребителите. Посочва се, че основаният на познания за потребителите подход и технологията за препращане на идентифициращите клиентски данни често се представят като част от управленски решения, основани на интегрирани клиентски бази данни.  В заключение е обощено, че идентифицирането на потребителите представлява възможност точно да се разпознават клиентите. Тази възможност е основана на идентифицираща информация и на синхронизирането на всички външни решения и указания за клиентите в една обща устойчива база.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Многоканалният маркетинг като средство за бизнес успех”, Годишник на Техническия университет Варна, 2003, с. 397-404, ISSN 1311-896Х

	Динамичните темпове на развитие на пазарите изискват въвеждане на нови методи и средства за постигане на конкурентни позиции на компаниите и удовлетворяване на потребителските потребности и очаквания. В статията се обосновава тезата, че маркетингът чрез многобройни канали е съвременен начин за стимулиране на потреблението и увеличаване на обема на продажбите. Освен това многоканалният маркетинг създава по-голяма потребителска лоялност. 

Анализирани са тенденциите, свързани с многоканалният маркетинг. Посочва се, че от една страна предимството на този подход може да бъде скрито и неуловимо. От друга страна многоканалния маркетинг може да предизвика определени усложнения. В тази връзка в статията се разглеждат някои непредвидени трудности, които могат да попречат на прилагането на този маркетингов подход. Предложени са конкретни стъпки за разработването и реализираето на концепцията на многоканалния маркетинг. 
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Банковата реклама като част от системата на банковия маркетинг”, Годишник на Техническия университет Варна, 2001, с. 1231-1236, ISSN 1311-896Х

	В статията е разгледана накратко същността на банковия маркетинг и компонентите на банковия комуникационен микс като негова важна съставна част. Посочени са факторите стимулиращи банките да използват маркетинга и отделни негови елементи, както и основните цели на банковата маркетингова стратегия. Разгледани са особеностите на банковата реклама като носител на специфична информация, както и видовете банкова реклама.

Проучни са най-популярните начини за рекламиране на банкови продукти в практиката на българските банки и най-често използваните критерии за оценка на рекламното въздействие. 
В резултат на осъщественото проучване са направени конкретни изводи.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Комуникационните канали в банковата дейност на примера на българските банки”, Годишник на Техническия университет Варна, 2001, с. 1237-1242, ISSN 1311-896Х

	В статията са разгледани накратко най-често използваните комуникационни канали в практиката на българските банки. Акцентира се на рекламните участия в пресата и се обобщават данните за честотата на рекламните излъчвания и обемите на рекламните разходи. Разгледани са най-често употребяваните слогани в каретата на печатните издания като информационни носители. Направен е кратък преглед на някои по-нови и нетрадиционни форми на комуникация на българските банки с публиките им. Изтъкнато е значението на банковите комуникации за провеждането на успешна маркетингова политика на банките. 



III. Научни доклади
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Дни карьиеры – инвестиция в будущее”, Международная научно-практическая конференция “Корпоративное образование для новой экономики: проблемы и пути решения”, Пермь, Россия, 2002, с.107-109, ISВN 5-88151-340-1,  (Димитракиева, С., Йорданова, И., “Дни на кариерата – инвестиция в бъдещето”)

	Процесът на привличане на млади специалисти във фирмените структури е изключително важна задача в глобален аспект. Новите идеи и творческото мислене, които носят младите хора са оправдана инвестиция и залог за успех на всеки бизнес.

В тази връзка в публикацията е представен проекта АИЕСЕК „Дни на кариерата”. Обобщени са неговите възможности и са разгледани основните му етапи. 
  

	74
	1
	Murzova, M., Dimitrakieva, S., “Successful marketing promotion through viral and “word-of-mouth” marketing”, Седма международна научна конференция “Мениджмънт и инженеринг’09”, Созопол, 2009, с. 153-159, ISSN 1310-3946 (Мурзова, М., Димитракиева, С., “Успешна маркетингова промоция чрез вирален маркетинг и маркетинг „от уста на уста”)

	В публикацията се коментира въпросът за повишената фрагментация на медиите и пониженото доверие в рекламата в наши дни. Направеното проучване доказва, че маркетолозите са наясно, че традиционните медийни канали нямат силата, която някога са имали. Така че много търговци се обръщат към реклама, която бързо се разпространява и към маркетинга „от уста на уста” с цел възвръщане на потребителското внимание и доверие. Посочено е, че ключът към успешната промоция са самите потребители и развитата мрежа, която позволява на маркетолозите лесен достъп до партньор, както и измерване на резултатността на тези кампании. Честното, етичното и прозрачно приобщаване на потребителите в процеса на разпределение дава възможност на търговците да доставят по-персонализирано съобщение на ниво партньор към партньор. Твърди се, че фирмите, които гледат на потребителите като на партньори, а не като на целеви пазари и намират ефективни начини за създаване и запазване във времето на тези партнъорства, ще извлекат ползи.
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	Yankova, V., Dimitrakieva, S., “The changing nature of IT and its influence on marketing”, Second International Congress on Mechanical and Electrical Engineering and Marine Industry – MEEMI’05, Vol. III, Varna, Bulgaria, 2005, p. 105-112, ISBN 954-20-0316-1 (Янкова, В., Димитракиева, С., “Променящата се същност на IT и нейното влияние върху маркетинга”)

	Публикацията си поставя за цел да анализира променящата се същност на информационните технологии ( IT), които са  се превърнали в неотменна част от нашето ежедневие. Тази промяна се осъществява много бързо и като резултат променя и всичко останало, включително и маркетинга. Това създава нови предизвикателства за маркетолозите. Именно тези предизвикателства са разгледани в настоящата публикация. Акцентът е поставен върху начините, по които Интернет може да подпомогне маркетолозите.
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	Dimitrakieva, S., Yordanova, I., “Some aspects in delivering of financial services”, First International Congress on Mechanical, Electrical Engineering and Technology and Fourth International Conference on Marine Industry (MEET/MARIND'2002), Vol. V, Varna, Bulgaria, 2002, p. 37-40, ISBN 954-20-0215-7 (Димитракиева, С., Йорданова, И., “Някои аспекти в осигуряването на финансови услуги”)

	Тази публикация разглежда някои аспекти на предоставянето на финансови услуги в практиката на българските банки. Акцентът е поставен върху поведението на потребителите. Планирането на системата за доставки се основава на поведението, предпочитанията и очакванията на банковите клиенти. Поведението на клиентите определя решенията за дистрибуция на банковите продукти. 

Доказана е връзката между спецификата на доставката и спецификата на финансовата услуга. В своето проучване авторите имат предвид и развитието на клоновата система на банката, както и машинните и електронни плащания. Сравняват се клоновите системи на някои български банки и предимствата на различните банкови продукти. Изследвано е влиянието на Интернет и електронните доставки на финансови услуги. Направен е изводът, че използването на съвременни технологии в разпространението на банкови услуги спомага за  постигането на маркетинговите цели на финансовите посредници.
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	Dimitrakieva, S., Yordanova, I., “For the necessity of development of new product in the financial market”, First International Congress on Mechanical, Electrical Engineering and Technology and Fourth International Conference on Marine Industry (MEET/MARIND'2002), Vol. V, Varna, Bulgaria, 2002, p. 55-57, ISBN 954-20-0215-7 (Димитракиева, С., Йорданова, И., “За необходимостта от разработването на нови продукти на финансовия пазар”)

	Предлагането на нови продукти е предимство за фирмите, стига те да са правилно подбрани и правилно представени. Финансовите продукти имат своя специфика. Ето защо те трябва да бъдат разработвани много внимателно. Това разработване преминава през няколко етапа. То е насочено към удовлетворяване на потребностите и очакванията на клиентите, както и към осигуряването на конкурентно предимство за банката. В публикацията са разгледани най-важните етапи от разработването на нов продукт като: генериране на идея, сканиране, тестване, бизнес анализ и комерсиализация. Установено е, че оценяването на финасовата привлекателност на новия продукт е много важно за нарастване на обема на продажбите и печалбата на банката, както и за повишаване на равнището на обслужване на банковите клиенти.
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	Dimitrakieva, S., Georgiev, k., Bahneva, V., “About trust in electronic commerce”, First International Congress on Mechanical, Electrical Engineering and Technology and Fourth International Conference on Marine Industry (MEET/MARIND'2002), Vol. V, Varna, 2002, p. 177-182, ISBN 954-20-0215-7 (Димитракиева, С., Георгиев, К., Бахнева, В., “За доверието в електронната търговия”)

	В електронната търговия доверието се превръща в съществена предпоставка за изграждане на взаимоотношения с потребителите. Базирайки се на утвърдените теоретични разработки, свързани с доверието и маркетинга на взаимоотношенията е изведен модел, целящ  да подпомогне изясняването на разликата между традиционната и електронната търговия и да улесни мисленето по отношение на това как доверието може да бъде изградено във виртуална среда. Концептуализиран в контекста на електронното обслужване, моделът демонстрира как технологиите, свързани с виртуалната реалност, могат да подпомогнат експресивността, необходима за формирането на доверие чрез интерактивно взаимодействие с обещанията, които са давани и осъществявани. 
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	Димитракиева, С., “За необходимостта от бранд мениджмънта в организациите”, Девета международна научно-приложна конференция “Мениджмънт на иновациите – предприятия, банки, университети”, Варна, 2012, с. 297-301, ISSN 978-954-365-008-4

	В настоящата разработка е изяснена ролята на бранд мениджмънта за организациите. Специално внимание е отделено на същността на брандинга и изпълняваните от него функции. Посочени са възможните ефекти от внедряването на бранд мениджмънта, които са предпоставка за успешна предприемаческа дейност на всяка компания. 
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	Димитракиева, С., Ралчева, Д., “Възможности на системата за управление на взаимоотношенията с клиентите за ефективно управление на бизнес стратегията на организацията”, Девета международна научна конференция ”Мениджмънт и инженеринг”, Созопол, 2011, с. 678-684, ISSN 1313-7123

	В условията на бързоразвиваща се интернет базирана икономика използването на съвременни техники и концепции за управление на бизнеса е важно условие за оцеляването на всяка една компания.  Това предполага мениджърите да изградят подходяща стратегия за своя бизнес, която да се базира върху най-новите информационни и комуникационни технологии и да дава цялостен поглед върху всички процеси, които протичат не само във фирмата, но и извън нея. Такава бизнес стратегия е управлението на взаимоотношенията с клиентите ( Customer Relationship Management – CRM), която е насочена към клиентоориентирания подход. 
Управлението на взаимоотношенията с клиентите не е само технология или програмен продукт, но и стратегия за ориентация към клиента. Нейната същност се изразява в обединяването на различните източници на информация за клиентите, предприемане на маркетингови действия, наблюдаване на пазарните тенденции и създаване на по-тесни взаимоотношения с клиентите. 

В публикацията са изяснени същността и възможностите на CRM  системите. Анализирани сa функциите на електронните  CRM  системи, осгуряващи качествено нов подход за организация на бизнеса на фирмата. Обобщени са възможностите на едно ново направление в маркетинг мениджмънта на продажбите, а именно управление на работата с ключовите клиенти. Анализирани са различните способи за организиране на връзките с ключовите клиенти на фирмата. Направен е изводът, че правилно внедрената CRM система може да осигури нови възможности за продажби, подобрено обслужване на клиентите и обосновано вземане на решение.
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	Димитракиева, С., Ралчева, Д., “Възможности на метода PRINCE2”, Международна научна конференция ”Управление на проекти”, гр.Трявна, 2011, с. 199-207, ISSN 1314-345Х

	Изискванията за промяна принуждават бизнес организациите да реагират своевременно по отношение продължителността на цикъла за разработване на нови продукти и/или услуги с цел запазване или развиване на конкурентните си предимства. Процесът на обособяване и осъществяване на промени е уникален, многостранен и продължителен. В публикацията се твърди, че необходимостта от адекватна реакция  на промените изисква от ръководителите умения за управление на промяната чрез проекти. Управлението на проекти е необходимост, чрез която да се отговори адекватно на предизвикателствата на съвременната пазарна среда. Тези предизвикателства карат организациите да осъществят сериозни промени в методите и процедурите на работа, производствените технологии, информационните системи и други.
В публикацията се изясняват същността и особеностите на проектите. Разгледан е моделът на Р. Търнър за параметрите на проекта. Специално внимание е отделено на управлението на проекти чрез метода PRINCE2. Изяснена е неговата същност и са обобщени предимствата от неговото използване.
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	Янкова, В., Димитракиева, С., Георгиев, К., “Оценка на конкурентоспособността на предприятията”, Национална конференция с международно участие “40 години Шуменски университет 1971- 2011”, сборник “Научни трудове”, Шумен, 2011, с. 123-129, ISBN 978- 954- 577- 603- 8

	През последните години се наблюдава засилен интерес към въпросите, свързани с конкурентоспособността и иновационната активност. С нарастването на актуалността на проблемите на конкуренцията се увеличава и интересът към теоретичното осветляване и емпиричното изследване на различни нейни аспекти. 

В тази връзка, в настоящата публикация е представена методика за оценка на равнището на конкурентоспособността на предприятието. Посочени са основните етапи, които трябва да се следват, за да бъде оценена моментната конкурентоспособност на предприятието. Нейното определяне е необходимо, за да може на следващ етап от излседването да се оцени в каква степен тя е резултат от осъществяването на процесни иновации в предприятието. Целта е така да се определи относителната значимост на отделните видове процесни иновации за фирмения успех, че да насочва стопанските ръководители в процеса на вземане на управленски решения.
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	Димитракиева, С., Ралчева, Д., “ Електронната търговия –нов начин за осъществяване на ефективен маркетинг на международния пазар”, VIII Международна научна конференция “Мениджмънт и инженеринг”, Созопол, 2010, с. 406-412, ISSN 1310-3946

	В публикацията са анализирани възможностите на електронния маркетинг. Разгледани са основните фактори, които биха могли да осигурят на компанията добра позиция на Интернет пазара. Посочени са основните предимства на електронната търговия, като акцентът е поставен върху възможностите, които тя осигурява на малките и средни фирми да присъстват на международния пазар. 
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	Димитракиева, С., Ралчева, Д., “ Глобализация на маркетинга в Интернет”,  Осма международна научно-практичческа конференция “Мениджмънт на иновациите”,  Варна, 2010, с. 282-286, ISBN 978-954-635-004-6

	Много от бизнес потребителите си задават въпроса как да използват мрежата така че да подобрят своята ефективност и съответно да увеличат печалбата си.  
В публикацията са систематизирани възможностите и ограниченията, които предлага глобалната мрежа за развитие на електронния маркетинг. Анализиран е процесът на осъществяване на електронен маркетинг. Посочено е, че електронния маркетинг може да се използва в допълнение към традиционните маркетингови дейности или в голяма степен да ги замени. Доказано е, че Интеренет базираните маркетингови средства позволяват по-добри интерактивни комуникации от традиционните методи за промоции. Те помагат да се събира информация за клиентите и въз основа на това да се предложи своевременнта персонализирана информация за фирмата и нейните продукти. 
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Развитие на Интернет рекламата в България”, Седма международна научно-приложна конференция “Стратегически насоки в бизнеса през 21ви  век и качеството на висшето образование”, Варна, 2008, с. 295-299, ISВN  978-954-20-0426-4

	В ерата на комуникациите и новите технологии, Интернет предоставя все повече възможности и предизвиква все по-голям интерес, както от страна на бизнеса, така и от страна на потребителите. Рекламата като основен маркетингов инструмент, не може да остане встрани от тези тенденции. Настоящата публикация се опитва да проследи как се развива онлайн рекламата в нашата страна, като анализира процесите от момента на нейното възникване до настоящия момент. 
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	Мурзова, М., Димитракиева, С., “Новите предизвикателства пред В2В маркетинга”, Седма международна научно-приложна конференция “Стратегически насоки в бизнеса през 21ви  век и качеството на висшето образование”, Варна, 2008, с. 300-304, ISВN  978-954-20-0426-4

	Интернет промени начина, по който потребителите получават информация за продуктите и компаниите, които ги осигуряват. Поради голямото количество информация, която се предоставя от независими източници, съобщението, създавано чрез конвенционалната реклама, вече е загубило своята стойност в съзнанието на потребителите, които често дори се съмняват в достоверността му. Много компании, чиито бизнес е оринетиран към бизнеса на други компании (т. нар.business-to-business компании или В2В), откриват, че маркетинга, който е предпочитан през XX век, през XXI век става все по-неефективен.
В публикацията се твърди, че в съвременния бизнес свят търговската марка е централна категория. Основен извод от практиката е, че бизнесът купува воден от разума, а потребителят – от сърцето. Затова днес компаниите се вглеждат все по-сериозно в своите марки. Най-добрите търговски марки трябва да привличат както разума, така и сърцето. Те са холистични и изискващи интеграцията и единството на всички промоционални средства.

Посочено е, че днес бранд мениджърите все повече приемат истината, че марките комуникират чрез своя вербален език може би много повече, отколкото с графичния език на логото, цветовете и знаците им, чрез които обикновено сме свикнали да ги разпознаваме. Днес марката трябва да се асоциира с новия начин на живот на потребителя. Трябва да се създаде такава силна връзка между търговската марка и потребитееля, че лоялността му към нея да нараства след всяка една интеракция. Основно средство за това е вербалната комуникация или думите. Всяка В2В компания използва думи, но почти никоя не ги използва добре.

Установено е, че все още инвестициите необходими за подобряване на вербалната комуникация, са малки в сравнение с тези за визуалната такава. Думите могат да постигнат значителен ефект, но само ако им бъде позволено. Ако наистина търговската марка е централният организационен принцип на компанията или продукта, то трябва да се започне с думите, описващи тази марка. Брандингът трябва изцяло да е свързан с диференциацията. 
В публикацията са анализирани са основните трудности, с които се сблъскват В2В компаниите. Посочено е, че от 2005 година всички онлайн блогове и подкасти са един нов комуникационен канал, в който се води постоянен разговор. Те са в основата на социалните медии, чието влияние се оказва решаващо за маркетинга на XXI век. Блоговете осигуряват на компаниите обратна връзка, повече прозрачност и едновременно с това карат клиентите да се чувстват съпричастни към техния бизнес. Социалните медии са двупосочен разговор с потребителите, партньорите, акционерите и служителите. Те са начин за спечелване на нова аудитория, както и за по-пълно завладяване на старата, но по друг, по-нов начин.

В резултат на проведеното проучване се твърди, че блоговете и подкастите все още не са популярни сред всички браншове. В2В компаниите нямат много възможности за комуникация чрез традициоони медии, а виртуалният свят предлага чудесни такива. Целта не трябва да е спечелването на първо място с блок-еталон, а просто създаването на успешен блок в съответната сфера на дейност. Хората вече оценяват факта ако компанията има блог, защото могат да пишат, да споделят и да се чувстват съпричастни. 

Изведени са основните правила, за това как В2В компаниите да осъществяват ефективен социално отговорен маркетинг.
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	Мурзова, М., Димитракиева, С., “В2В срещу В2С маркетинга в началото на ХХІ век”, Седма международна научно-приложна конференция “Стратегически насоки в бизнеса през 21ви  век и качеството на висшето образование”, Варна, 2008, с. 305-309, ISВN  978-954-20-0426-4

	В публикацията се твърди, че има много неща, които В2В маркетингът може да научи от В2С маркетинга. В тази връзка е направена съпоставка между В2В и В2С маркетинга и е установено, че:

- при В2С маркетинга комуникацията се осъществява по-непосредствено и с лекота.
- В2С компаниите са по-добри в тактическия маркетинг и маркетингът винаги се приема по-сериозно от тях. 
- при В2В компаниите маркетингът е в затруднено положение. Той не е свързан просто с движението на стоките от рафтовете, а с раздвижването на възприятията в човешкото съзнание. 
Установено е, че двата типа пазари изискват специфични маркетингови усилия. Основната цел на В2С маркетинга е да превърне пазаруващите в редовни купувачи, колкото се може по-бързо и агрерсивно, като използва за това различни търговски похвати. В2С маркетинговите кампании са обвързани с транзакцията, те са по-кратки и се стремят да привлекат интереса на клиента веднага. Итересен аспект на В2С маркетинга е, че все повече компании днес осъзнават важността на лоялността.

Целта на В2В маркетинга е да превърне потенциалните клиенти в реални клиенти, но този процес е по-бавен и по-ангажиращ, отколкото при В2С. Аудиторията на В2В е веща и опитна, затова неговата задача е по-сложна и изисква различни проучвания, за да се предостави точно необходимата информация на купувача.

Твърди се, че най-важният урок, който В2В маркетингът може да научи от В2С, е да обърне сериозно внимание на брандинга. Инвестирането в марката е най-големият актив. Една силна търговска марка е важна, както за В2С, така и за В2В пазарите, но по различни причини. При В2С силната търговска марка може да стимулира потребителя към покупка, да го накара да остане лоялен и евентуално да плати по-висока цена. На В2В пазарите марката помага на компанията да остане в съзнанието на потребителите, но не означава, че тя непременно ще бъде избрана. Бизнес клиентите влагат по-рационална мисъл когато избират продукт или услуга за тяхната компания. Посочени са причините са различията в брандинга на В2В и В2С компаниите, както и причините, определящи по-ограничените възможности за иновации на фирмите от В2В сектора в сравнение с фирмите от В2С.

В заключение е посочено, че независимо от разликите между В2В и В2С маркетинга и двете разновидности се опират на фундаменталните принципи на маркетинга.
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Интернет потребление – състояние и тенденции”, Юбилейна научно-практическа конференция “Актуални проблеми на икономиката и управлението на бизнеса”, Варна, 2008, с. 120-129, ISВN 978-954-8760-03-4

	Много важен въпрос, свързан с Интернет и онлайн рекламата, е този за потребителите на Мрежата и по-конкретно за техния брой, профил и посещения. Настоящата публикация разглежда Интернет потребителите в България и прави сравнение с останалите страни от Европейския съюз. Специално внимание е отделено и на Интернет потреблението в световен план. 
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Йерархическа структура на електронната търговия”, Пета международна конференция “Мениджмънт и инженеринг’07”, Созопол, 2007, с. 390-394, ISSN 1310-3946

	Настоящата публикация представя една йерархическа структура на електронната търговия. Направен е анализ, простиращ се от широкообхватната телекомуникационна инфраструктура до електронните пазари и електронните йерархии, осъществявани от електронната търговия.
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Интернет и влиянието на негативните му характеристики върху дейността на маркетолозите”, Четвърта международна конференция “Мениджмънт и инженеринг’06”, София,  2006, с. 183-186, ISSN 1310-3946

	Настоящата публикация може да бъде разглеждана като продължение на друга публикация (75.2), в която се обсъжда същността на IT и начините, по които те могат да подпомогнат дейността на маркетолозите. Но разбира се, както беше и отбелязано, освен позитивни, Интернет има и негативни страни. В тази връзка, в настоящата публикация се анализират основните начини, по които Интернет може да затрудни маркетолозите при осъществяване на тяхната дейност. 


	91
	18
	Янкова, В., Димитракиева, С., “WWW и възможностите пред маркетинга”, Шеста международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна,2006, с. 285-296, ISВN-10: 954-20-0340-4, ISВN-13: 978-954-20-0340-3

	Със зараждането на World Wide Web (WWW), човечеството стана свидетел на огромно развитие в сферата на медиите, а електронната търговия, определена като електронен обмен на информация, стоки, услуги и разплащания, най-после постигна своята зрялост. Въпреки бързо нарастващата популярност на електронната търговия и присъствието на много компании на виртуалния пазар, възможностите предлагани от тази нова среда все още са до известна степен непознати. Много маркетолози все още използват Мрежата като се базират на традиционния модел за масови комуникации. 
Настоящата публикация анализира възможностите, предлагани от WEB-a на маркетолозите. WEB-a е разгледан като двупосочен комуникационен канал, в който могат да бъдат включени 4 различни комуникационни състояния. В публикацията се обосновава и необходимостта от нови концепции и модели, подпомагащи маркетолозите да управляват WEB сайтовете си. Представени са и възможностите, способстващи реализирането на маркетинговите цели в новата среда. 
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “От маркетинг на взаимоотношенията към маркетинг на сътрудничеството”, Военно-научен форум с международно участие, НВУ “В. Левски”, Велико Търново, 2006, с. 144-146, ISSN 1313-0390

	В настоящата публикация се разглеждат някои нововъзникващи промени и насоки в развитието на съвременния маркетинг, предизвикани от динамичното развитие на икономиката и технологиите. Установено е, че докато маркетингът на взаимоотношенията изисква организациите да работят за създаване на връзки с потребителите, то маркетингът на сътрудничеството изисква организациите да изграждат сътрудничество с клиентите си и да ги направят интегрирана част от фирмените си маркетингови дейности. 
Посочени са основните насоки, които трябва да следват организациите в процеса на изграждане на маркетинг на взаимоотношенията. Систематизирани са ключовите стъпки, които компаниите трябва да направят с цел постигане на сътрудничество с клиентите. 

В заключение е посочено, че истинската сила на маркетинга се крие в това, че потребителите стават итегрирана част от фирмените маркетингови дейности и естествено продължение на фирмената маркетингова организация. Компаниите, които използват силата на маркетинга на сътрудничеството, ще имат възможност да издигнат взаимоотношенията си с клиентите на още по-високо ниво. 
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	Янкова, В., Димитракиева, С., “Маркетинг комуникациите в електронния бизнес”, Трета международна конференция “Мениджмънт и инженеринг’05”, София, 2005, с. 162-165, ISSN 1310-3946

	Настоящата публикация разглежда Интернет като маркетингов комуникационен канал. Посочено е, че  в дигиталния свят маркетинг комуникациите са свързани със създаване на присъствие, на взаимоотношения и на взаимна изгода. В тази връзка се обсъждат приложенията и предизвикателствата пред маркетинг комуникациите. 

Интернет, като маркетингов канал, е интерактивен, достъпен и интегрира маркетинг комуникациите с търговските транзакции и дейности. Всяка транзакция или диалог има потенциал за изграждане на взаимоотношения с клиентите. 
Установено е, че взаимоотношенията се изграждат чрез комуникации, обслужване на клиентите, кустомизация и общества. Във всички тези области Интернет предлага нови възможности за комуникации и изграждане на взаимоотношения. Благодарение на Интернет комуникацията е двупосочна, което представя добра основа за изграждане на взаимоотношения. Твърди се, че чрез създаването и управлението на онлайн общества, фирмите имат уникална възможност да разбират и изучават своите клиенти. Обществото дава възможност на фирмата да опознава своите потребители и така да създава стойност. Установено е, че различните онлайн общества имат важно значение за създаването на взаимна изгода, а това от своя страна разкрива нови предизвикателства пред фирмите. В заключение е посочено, че Интернет е една арена, на която фирмите трябва да постигнат ефективна синергия между маркетинг комуникации, организационно поведение и стратегия.
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	Димитракиева, С., Георгиев, К., Бахнева, В., “От електронен обмен на данни към Интернет търговия”, Пета международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 2004, с. 354-358, ISВN 954-20-0269-6

	Електронния обмен на данни е протокол, който дава възможност на фирмите да обменят информация и да преговарят чрез  частни мрежи. Тази начална форма на електронна търговия бързо е изместена от Интернет базираната електронна търговия, тъй като тя е много по-евтина и гъвкава. 
В публикацията се разглеждат основните фактори, свързани с доверието на потребителя, а именно – сигурност, поверителност, непознатост, отдалеченост във времето и пространството и ненадеждност на информацията. Тъй като е необходимо потенциалните клиенти на даден уеб сайт да изпитват достатъчно доверие преди да направят поръчка, е изключително важно онлайн търговците да създадат доверие на първо място чрез информацията, която поместват на своя уеб сайт. В заключение е посочено, че ръководителите, които се съмняват, че електронната търговия може радикално да повлияе на бизнеса им, трябва да оценят количеството и качеството на изследванията и успешните опити, извършващи се в тази област. Твърди се, че Интернет-търговията ще доведе до новаторски начини да се прави бизнес. 
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	Георгиев, К., Димитракиева С., Бахнева, В., “Удовлетворение на потребителите във виртуална среда”, Втора Международна Конференция “Мениджмънт и Инженеринг`04”, София, 2004, с. 186-189, ISSN 1310-3946

	Много фирми вече притежават виртуален интерфейс, който е ориентиран към осъществяване на контакт с потребителите. Освен това за голяма част от организациите той е основното, а понякога дори и единственото място за контакт с клиентите. Все по-важни за мениджърите на такива фирми стават въпросите, свързани с удовлетворението и доверието на потребителите в онлайн среда. 
Настоящата публикация представя една начална стъпка към разбиране на процеса на формиране на доверие и неговото съществено влияние върху удовлетворението на онлайн потребителя. Установено е, че проучванията свързани със същността на доверието и неговото взаимоотношение със сигурността на средата, организационната компетентност и удовлетворението имат важно значение при прилагане на управленски решения в областта на онлайн взаимоотношенията. В публикацията е представен концептуален модел за изграждане на доверие в онлайн среда, като основа, влияеща върху удовлетвореността на потребителите. Направен е извода, че е твърде вероятно игнорирането на един или друг елемент от модела да повлияе неблагоприятно върху удовлетвореността на потребителя.
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	Димитракиева, С., Янакиева, М., “Грийн Маркетинг Ревю”, Първа Международна Конференция “Мениджмънт и Инженеринг`2003”, София, 2003, с. 141-144, ISSN 1310-3946

	В настоящата публикация са представени понятията и концепциите на грийн маркетинга. Дискутира се защо грийн маркетинга е важен. Обобщени са причините, поради които организациите са възприели грийн маркетинговата философия. Изведени са някои от проблемите на грийн маркетинга. 
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	Бахнева, В., Димитракиева, С., “Директен Маркетинг и Интернет”, Първа Международна Конференция “Мениджмънт и Инженеринг`2003”, София, 2003, с. 145-150, ISSN 1310-3946

	Бързото развитие на медиите в наши дни и все по-голямото значение на информационните технологии без съмнение оказват влияние и върху функционирането и развитието на съвременните компании. Интернет все повече се превръща в неразделна част от нашето ежедневие. Специалистите по маркетинг с новаторски дух творчески съчетават традиционните и новите медии, за да отправят преки, индивидуални оферти на съществуващите си клиенти, за да открият най-перспективните си потенциални клиенти, да формулират най-целенасочено офертите си и да оценяват по-точно постигнатите резултати.  В тази връзка в настоящата публикация се разглеждат различните форми на директен маркетинг. Посочва се, че в комуникационните канали използвани от директния маркетинг днес се включват и-мейл и персонализирани уеб сайтове. Установено е, че все повече специалисти по маркетинг използват информационните технологии, за да изградят модерни бази данни за клиентите си и да преминат от масовия маркетинг към директния маркетинг. 


	98
	25
	Димитракиева, С., Йорданова, И., “За използването на някои конкурентни предимства с цел растеж в банковия сектор”, Международна научна конференция “50 години Лесотехнически университет”, София, 2003, с. 189-191

	В публикацията се разглеждат някои основни конкурентни предимства, използвани в практиката на българските банки, превърнали се във фактори за успешното им развитие и за стабилизиране на банковия сектор като цяло. Разгледани са основните модели, използвани за разработване и прилагане на стратегии за постигане на конкурентно предимство. Отчитайки спецификата на банковата дейност и на пазара на банкови услуги в България са направени конкретни препоръки с цел постигане на конкурентно предимство. Установено е, че наличието на силни конкуренти в банковия сектор е мощен стимул за иновации и непрекъснато усъвършенстване.
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	Бахнева, В., Димитракиева, С., Георгиев, К., “Качество на услугите и електронна търговия”, Международна научна конференция “50 години Лесотехнически университет”, София, 2003, с. 205-207

	Интернет средата и развитието на електронната търговия е реално събитие с глобално значение. Опитът показва, че удовлетворяването на клиентите в електронния бизнес е също толкова важно колкото и във физическия свят. В публикацията се поставя въпросът дали теориите и коцепциите, отнасящи се до качеството на физическите услуги, могат да бъдат приложени успешно и към е-бизнес среда, за която е характерна липсата на човешки взаимоотношения. Установено е, че идентифицирането на подходящите детерминанти за е-бизнес среда има съществено значение за определянето на ключовите фактори, свързани с качеството. Твърди се, че въпреки, че някои от детерминантите са еднакво приложими както за бизнеса от физическата среда, така и за е-бизнес, компютърният интерфейс повдига много повече въпроси, част от които се дискутират в настоящата публикация. 
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Клиентоориентираната маркетингова стратегия като фактор за стратегическо конкурентно предимство”, Трета научно-практическа конференция “Технико-икономически прогнози и анализи” (ТИПА 2002), Варна, 2002, с. 124-129, ISSN 1310-8573

	В публикацията е обоснована необходимостта от ясно дефинирана маркетингова стратегия с цел идентифициране на привлекателните целеви сегменти и ефективно позициониране на продуктите и услугите в тези сегменти. Тази стратегия трябва да бъде трансформирана в подходящи тактики, за да достигнат продуктите или услугите до клиентите. Твърди се, че клиентоориентираната маркетингова стратегия е фактор за достигане и поддържане на конкурентно предимство. Разглеждат се основните етапи от разработването и прилагането на тази стратегия. Въз основа на проучване на българския банков пазар са посочени конкретни мероприятия с цел успешно прилагане на клиентоориентираната маркетингова стратегия. В заключение е посочено, че добрите взаимоотношения с клиентите са предпоставка за успех на съвременните силно сегментирани пазари. 
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Планиране и реализиране на маркетинговите стратегии в банковата дейност”, Трета научно-практическа конференция “Технико-икономически прогнози и анализи” (ТИПА 2002), Варна, 2002, с. 118-124, ISSN 1310-8573

	По-доброто проучване на клиентите и подходът на партньорство с тях позволява на банковите институции да предвидят промените в бизнес средата. Активното маркетингивото поведение на банките подпомага процеса на маркетинговото планиране. Предвиждането на промените на пазара и ранното прогнозиране на търсенето от страна на клиентите дава на банките повече възможности за контрол на промените. Планирането спомага да се намали риска в бизнеса и да се подобрят шансовете за успешно постигане на целите. В публикацията се разглеждат основните проблеми на планирането и реализацията на маркетинговите стратегии в практиката на българските банки. Формулирани са условията, на които трябва да отговарят банковите маркетингови стратегии, за да бъдат конкурентни. 
Разгледана е последователността на дейностите в процеса на планиране и реализиране на маркетинговите стратегии в банковата дейност. Характеризирани са накратко някои от основните маркетингови стратегии, използвани в съвременната банкова практика.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “За някои аспекти на управление на връзките с клиентите”, Четвърта международна научно-приложна конференция ”Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 2002, с. 120-124, ISВN 954-20-0205-Х

	Един от най-ценните активи на всяка организация са взаимоотношенията й с клиентите. Компания с ясна, клиентоориентирана стратегия и култура може да просъществува и да просперира и в трудни бурни времена. 
В тази връзка в публикацията се разглеждат някои основни и по-широко приложими аспекти относно дейностите по управление на връзките с клиентите, които могат да се използват при изготвяне и реализиране на фирмени стратегии за работа с клиенти.  
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	Панайотова, Т., Димитракиева, С., “Възможности за оптимално разпределение на средствата за реклама”, Четвърта международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 2002, с. 114-119, ISВN 954-20-0205-Х

	Пред ръководството на маркетинговите отдели във фирмите, занимаващи се с продажби на широка номенклатура от стоки, много често стои решаването на нелеката задача, свързана с разпределение на рекламните разходи между видовете продукти и различните комуникационни канали при зададен рекламен бюджет.
В настоящата публикация е направен опит да се реши оптимизационна задача, даваща отговор на въпроса с колко средства и по какви рекламни направления е необходимо да се финансира, както и това къде е нецелесъобразно финансирането при регламентиран рекламен бюджет.
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	Георгиев, К., Димитракиева, С., Бахнева, В., “Продуктови атрибути и предимства на електронната търговия”, Четвърта международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 2002, с. 106-113, ISВN 954-20-0205-Х

	С цел по-ясното разбиране на въздействието на продуктовите атрибути върху успеха или неуспеха на електронната търговия, е необходимо да се изследват процесите на вземане на решения от потребителите, тяхната връзка с продуктовите характеристики, както и въздействието им върху цялостния маркетингов микс.
В публикацията е представено едно изследване върху връзката между продуктовите атрибути и предимствата на електронната търговия. На база на изводите от по-ранни проучвания върху електронната търговия е конструиран предварителен модел на тези взаимоотношения. В рамките на модела са формулирани четири хипотези, които могат да се използват за тестване предимствата на електронната търговия. Този предварителен модел е апробиран чрез анкетиране на ръководителите (собствениците) на малка извадка от фирми участници в електронната търговия. Важен извод от това проучване е, че за да се постигне успех в Интернет търговията, една фирма трябва да познава и разбира своите клиенти, да изгражда взаимоотношения с тях, да удовлетворява техните нужди и да следи промените, които стават на нейния пазар. Резултатите от това проучване показват необходимостта от изучаването на повече фактори освен продуктовите атрибути с цел реализирането на предимства от Интернет търговията. Трябва да се включат и характеристиките на пазара, на системата за оценяване и на индустриалния сектор.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “За значението на банковия комуникационен микс в съвременни условия”, Трета научно-практическа конференция “Инвестиции в бъдещето`2001”, Варна, 2001, с. 120-126, ISВN 954-90919-2-9

	В настоящата публикация се разглежда специфичното съдържание на банковия комуникационен микс като съставна част на банковия маркетингов микс. Изяснява се значението му в практическата дейност на банките. Разгледан е модел на комуникационен процес в банковата дейност, както и процесът на формиране на комуникационните цели и тяхната реализация. Изяснено е съдържанието на отделните етапи в процеса на планирането на банковите комуникации. Специално внимание е отделено на съдържанието, структурата и формата на съобщението за банковия продукт. Изяснена е ролята на комуникационната политика на банките за поддържане на имиджа и доверието в институцията и за реализирането на взаимоизгодно сътрудничество между банката и нейните клиенти.
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	Димитракиева, С., Йорданова,  И., “Особености на сегментирането на пазара на банкови услуги”, Трета научно-практическа конференция “Инвестиции в бъдещето`2001”, Варна, 2001,  с. 178-184, ISВN 954-90919-2-9

	В съответствие с динамиката на развитие на пазара на банкови услуги, неговата сегментация е изключително важна. В тази връзка в публикацията се анализира технологията на сегментиране на пазара на банкови услуги. Изяснена е нейната специфика. Систематизирани са ползите, които осигурява сегментирането за търговските банки.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “Някои аспекти в продажбите на банковите услуги”, Международна научна конференция “УниТех`01”, том ІІІ, Габрово, 2001, с. 54-58, ISВN 954-683-167-0

	Продажбата на банкови услуги е важен аспект от дейността на банковите служители. В настоящата публикация се изясняват специфичните особености на банковите услуги, както и спецификата на процеса на тяхната продажба. Посочени са основните стъпки в процеса на управление на продажбите на банкови услуги. Изяснено е съдържанието на подготвителния етап, предхождащ процеса на продажбите, и е обоснована неговата значимост. Специално внимание е отделено на квалификацията на банковите служители.
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	Димитракиева, С., Йорданова, И., “За необходимостта от изграждане на трайни взаимоотношения с банковите клиенти”, Международна научна конференция “УниТех`01”, том ІІІ, Габрово, 2001, с. 59-63, ISВN 954-683-167-0

	В публикацията се изяснява същността на маркетинга на взаимоотношенията, както и спецификата на създаването и поддържането на взаимоотношенията между банките и техните клиенти. Разгледани са основните въпроси, на които всяка банка трябва да си отговори, за да изгради и поддържа трайни взаимоотношения със своите клиенти. Посочени са някои аспекти на банковата дейност, които се отразяват негативно на отношенията с клиентите. Обобщени са и основните причини, поради които банките губят своите клиенти. Разгледани са основните етапи на процеса на привличане на нови клиенти. 
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	Димитракиева, С.,  “Функцията планиране в маркетинга на услуги”, Международна юбилейна научна конференция “Икономиката и развитието на обществото”, Варна, 2000, с. 42-47, ISВN 954-21-0125-2(т.3)

	Една от най-бързо развиващите се сфери на икономиката е сферата на услугите. На маркетинга на услуги са присъщи всички основни функции на маркетинга, но всяка от тези функции има свои особености.
Настоящата публикация изяснява особеностите на функцията „планиране” в маркетинга на услуги. При реализацията на тази функция е необходимо в маркетинговия комплекс освен традиционните елементи да се включат още два – обстановка (обкръжение) и процес на потребление (предоставяне). 

При разработването на пазарната политика и маркетинговата програма на предприятията от сферата на услугите е необходимо да се определят стратегиите и плановете за тяхната реализация, с отчитане на съставящите на маркетинговия процес.
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	Димитракиева, С., “Обща характеристика на туристическия продукт като обект на фирмената политика”, Трета международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 2000, с. 152-157, ISВN 954-20-0137-1

	Туризмът е особено перспективен отрасъл за икономиката на страната ни и усъвършенстването на туристическия продукт е основна задача в дейността на туристическите предприятия. Те трябва да отделят внимание и средства за решаване на проблемите, свързани с ефективната му реализация. 
Настоящата публикация прави обща характеристика на туристическия продукт като обект на фирмената политика. Познаването на особеностите на туристическия продукт позволява той да бъде модифициран съобразно потребностите, конкуренцията, пазарните условия и целите на туристическата политика. На тази основа продуктът трябва да се променя, за да продължава да бъде атрактивен за клиентите и паралелно с това да се постигат добри показатели за икономическа ефективност и рентабилност на предприятието. 
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	Димитракиева, С., “Маркетинговите изследвания като средство за достигане на основната цел на банковата дейност”, Научно-практическа конференция “Конкурентоспособност и пазарна политика” (“Инвестиции в бъдещето`99”), Варна, 1999, с. 21-24, ISSN 1310-8573

	Настоящата публикация изяснява ролята на маркетинговите изследвания като средство за постигане на основната цел на банковата дейност. В тази връзка са разгледани основните функции на банковия маркетинг. Посочени са методите за провеждане на маркетингови изследвания в банковата дейност и е обоснована важната им роля. Резултатите от проведените проучвания се използват при организацията на пласмента и придвижването на продукта, при определяне на равнището на цените на банковите услуги, както и при анализа на конкурентоспособността на търговската банка. Направен е изводът, че маркетинговите изследвания са неотменна част от дейността на съвременните банки. Те трябва да се провеждат постоянно доколкото дават възможност непрекъснато да се получава обновяваща информация, което позволява на банковото ръководство правилно да определя стратегията и тактиката на своята дейност, за да победи в конкурентната борба и да се утвърди на финансовия пазар.


	112
	39
	Димитракиева, С., Николова, Н., “Финансова стратегия на “Дружбастил” АД”, Втора международна научно-практическа конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 1999, с. 204-218, ISВN 954-20-0105-3

	В условията на съвременното пазарно стопанство оцеляването и разширяването на всяко предприятие зависи от актуалността и реалистичността на неговата финансова стратегия. Разработената стратегия е модел на систематизация и концентрация на ресурсите на фирмата за решаване на онези цели и задачи, за които фирмата има възможности, а условията и предпоставките на околната среда са благоприятни. Обосноваването на финасовата стратегия на фирмата се извършва със средствата и методите на финансово-стопанския анализ. В тази връзка в настоящата разработка се изследва движението на капитала през всички фази на неговия кръгооборот и се анализират факторите, които влияят върху крайния финансов резултат. Основни направления на анализа са анализ на ликвидността, рентабилността, платежоспособността, обръщаемостта на капитала, задлъжняелостта и движението на паричните потоци. 


	113
	40
	Димитракиева, С., “Основни елементи на международната маркетингова стратегия”, Международна научно-приложна конференция “Съвременни проблеми в теорията и практиката на управление на предприятията”, Варна, 1998, с. 182-187

	Все по-голям брой фирми преминават националните граници в търсене на пазари и печалби. За много от тях международния пазар формира една доста голяма част от общите приходи. Други пък разчитат на покупката на суровини, които да използват в местното си производство. Международният маркетинг е ценен за фирмите и в случаите, когато те откриват важни иновационни продукти, предлагани от конкурентите на чуждите пазари. Тези подобрени продукти могат да бъдат адаптирани към продукцията на фирмата, предлагана в собствената страна, осигурявайки начин за генериране на печеливши идеи за нови продукти. Освен това, чрез разширяването на пазара се създават възможности за намаляване  на разходите по производството и реализацията на продукцията, за разкриване на нови работни места. Продавайки зад граница, фирмите могат да удължат във времето жизнения цикъл на продуктите, да  омекотят местния спад и да усвоят излишния капацитет. Всички тези възможности, които предлага международния пазар са причина все повече фирми да се обърнат към този пазар, а това налага и разработване на съответстваща маркетингова стратегия.
В тази връзка в настоящата разработка са разгледани основните елементи на международната маркетингова стратегия: методите на излизане на пазара, степента на стандартизация, планирането на продукцията, пласмента, промоцията и цените.


	114
	41
	Димитракиева, С., “Маркетингово сегментиране в търговските банки”, Сборник научни трудове Юбилейна научна сесия – 35 години Технически университет – Варна, том І, 1997 с. 194-199

	Умението за сегментиране на пазара има решаваща роля за финансовите институции в съвременни условия. Сегментирането на пазара е динамична дейност, съпътстваща създаването, внедряването и развитието на нови банкови продукти, както и управлението и продажбите на вече създадените и познати такива. В тази връзка в настоящата публикация се разглеждат особеностите на сегментирането на пазара на банкови услуги. Изяснява се спецификата на сегментационните променливи, както и влиянието на пазарната сегментация върху приходите на банките. 



	115
	42
	Димитракиева, С., “За необходимостта от приложението на маркетинга в банковата дейност”, Сборник научни трудове Юбилейна научна сесия – 35 години Технически университет – Варна, том І, 1997, с. 190-194

	В настоящата публикация е обоснована необходимостта от приложението на маркетинга в банковата дейност. Посочва се, че банката е институция, която предоставя финансови услуги на физически и юридически лица. Ето защо оптимизацията и рационализацията на предлагането както на отделните, така и на пакета от услуги, е основна задача на банковото ръководство. Подходящо решение на проблемите, които възникват във връзка с осъществяването на тази нелека задача, дава маркетингът със своите мероприятия по определяне целите на банката, положението й в микро- и макросредата и формирането на конкретни действия за достигане на желания резултат.
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	43
	Димитракиева, С., “Разработване на продуктова маркетингова стратегия  в търговските банки”, Сборник научни трудове Юбилейна научна сесия – 35 години Технически университет – Варна, том І, с. 199-204, 1997

	Разработването на продуктова маркетингова стратегия е задължително условие за успешното съществуване на една банка в съвременни условия. 
В тази връзка в  настоящата публикация са посочени особеностите на банковите услуги, обуславящи и особеностите при разработването на продуктовата маркетингова стратегия. Предложени са различни видове продуктови стратегии, приложими за търговските банки.
 


IV. Учебници

	Общ номер
	Номер в група
	Заглавие

	117
	1
2
	Димитракиева, С., “Управление на финансовите ресурси”, Варна 2015, ISВN 978-619-7026-11-5

Димитракиева, С., “Управление на финансовите ресурси”, Варна 2013, ISВN 978- 954- 2912- 41- 5, изд. “Е-литера Софт”, <www.e-litera.com>

	Основната цел на настоящата книга е да даде теоритични знания за управлението на финансовите ресурси, а от там и за повишаване на ефективността и конкурентоспособността на икономическите субекти.
Книгата е разработена в 16 глави и обхваща основните концепции на финансовия мениджмънт, свързани със стойността на парите във времето, оценяването на финансовите активи, с оценката на риска и възвращаемостта, разглежда основните групи методи за оценка на инвестиционните решения, проблемите на дългосрочното и краткосрочно финансиране на фирмата. Специално внимание е отделено на капиталовата структура на фирмата.  В отделна глава, обхващаща тълкуването и използването на финансово-счетоводните отчети на фирмата, са изведени финансовите съотношения, необходими за изготвянето на анализа за финансовото състояние на фирмата. Познаването и прилагането на тези методи и инструменти е едно от главните условия за траен успех в бизнеса.


	118
	2
	Димитракиева, С., “Бизнес икономика”, Варна, 2015, ISBN 978- 619- 7026- 13- 9

	Настоящият учебник има за цел да въведе студентите в теорията и практиката на икономиката на съвременните бизнес организации. В него са включени най-актуалните теми, изведени след старателно проучване на лекционните курсове и учебни помагала по дисциплината, преподавани в български и чуждестранни висши училища, както и множество студии, монографии и изследвания. Отразени са всички актуални промени в търговското, финансово-счетоводното и данъчно законодателство в нашата страна, които пряко засягат практическата дейност на българските фирми.
В съдържанието на учебника са обобщени и отразени в подходяща логическа последователност въпросите, свързани с:

· Бизнес организацията. Основните организационни форми на бизнеса, техните предимства и недостатъци.

· Пазарната среда на бизнес организацията.

· Капитала на бизнес организацията – същност, състав и структура, методите за определяне на потребността от капитал, основните източници за осигуряване потребността от капитал и цена на капитала.

· Същност, състав и структура на дълготрайните активи на бизнес организацията. Оценяване на дълготрайните активи. Изхабяване на дълготрайните активи. Възстановяване на дълготрайните активи. Амортизационна политика на бизнес организацията. Определяне на равнището на използване на дълготрайните активи. Ефективност на дълготрайните активи.

· Същност, състав и структура на краткотрайните активи на бизнес организацията. Видове материални запаси и тяхното оценяване. Кръгооборот на оборотния капитал.

· Пазар на бизнес организацията и неговото проучване. Сегментиране на пазара на бизнес организацията. Избор на целеви пазар и позициониране на продукта на пазара. 

· Реализация на продукцията на бизнес организацията.

· Производствено – реализационни разходи на бизнес организацията. Същност и видове себестойност. Класификация на разходите. Калкулиране на себестойността на продукцията. Структура на себестойността. Основни фактори за снижение на себестойността.

· Цени и ценова политика на бизнес организацията. Същност и функции на цената. Видове цени. Основни ценообразуващи фактори. Ценова политика на бизнес организацията.
· Финанси на бизнес организацията. Същност и фукнции на финансите на бизнес организацията. Приходи, разходи и финансов резултат на бизнес организацията. Основни показатели, характеризиращи финансовото състояние и финансовите резултати от дейността на бизнес организацията.
Учебникът може да служи за икономическата подготовка на студентите от различни специалности, на хора от практиката, както и на всички, които се интересуват от икономическите проблеми на бизнес организациите.



	119
	3
	Димитракиева, С., “Въведение в маркетинга”, Варна, България, 2005, ISВN 954-20-0202-5

	С написването на тази книга авторът цели да систематизира и обобщи натрупаните знания по някои от основните въпроси, обект на изучаване в дисциплината "Маркетинг", без да има претенции, че е обхванал всички проблеми в тази област, ръководейки се от казаното от Ф. Котлър, че "дори и най-дебелите учебници по "Маркетинг" едва се плъзгат по повърхността на тази наука, защото за всеки инструмент на маркетинга е необходимо да се знае огромно количество сведения,  доколкото за първоначално пристъпващите към изучаване на маркетинга се изисква най-обща представа за неговите основи". 

В книгата са изяснени същността, функциите, инструментариума и основните концепции в маркетинга, маркетинговата среда и нейния анализ, проучването на пазара и неговото сегментиране. Специално внимание е отделено на продукта и стоковата политика на фирмата, на цената и маркетинговото разбиране за нея. Разгледани са основните ценови стратегии и бизнес ситуациите, в които те са най-подходящи. Дефинирани са основните понятия на дистрибуцията, функциите и дейностите на каналите и звената в тях. Изяснено е съдържанието на маркетинг комуникациите по елементи и е направена характеристика на всеки от тях като същност, варианти на прилагане и ситуации на използване.

Авторът остава с убеждението, че всичко това ще помогне по-добре да се разбере какво е това маркетинг и защо маркетингът е един от най-мощните инструменти, използвани от различните организации за оцеляване и просперитет.


	120
	4
	Димитракиева, С., “Банково дело и кредитна политика”, Варна, 2005, ISВN 954-20-0290-4

	Учебникът е предназначен за студентите от специалностите „Индустриален мениджмънт” и „Бизнес администрация”. Може да се ползва и от по-широк кръг потребители – студенти от други специалности, докторанти и специалисти от практиката.

Основната му цел е да запознае студентите с базисни концепции, свързани с банките и техните операции. Банките изпълнавят разнообразни функции и встъпват в сложни взаимоотношения помежду си и с другите субекти на стопанския живот. Развитието на тяхната дейност е необходимо условие за създаване на пазарен механизъм. 
Учебникът е написан в съответствие със съвременните тенденции на развитие на банковото дело, както и с утвърдените у нас закони и наредби, отнасящи се до банковата дейност. При разработването му са използвани почти всички книги и учебни помагала по „Банково дело”, издадени у нас, както и много чуждестранни източници.
Прочитайки внимателно учебника читателите ще могат да получат необходимите знания по редица въпроси на банковото дело като:

· Произход и същност на парите. Функции на парите. Парични агрегати. Покупателна сила, обезпеченост и роля на парите. 
· Произход и същност на банките. Видове банки. Функции на търговските банки. Кореспонденски отношения между банките. Банкова система на България. Платежна система на България.

· Възникване и функции на централната банка. Цели и инструменти на паричната политика. Парично-кредитни механизми и инструменти за регулиране от страна на Централната банка.

· Видове банкови операции.

· Банкови сметки – същност и видове.

· Възникване, същност и функции на кредита. Форми на кредита. Търговски кредит.

· Организация на кредитната дейност в търговските банки.

· Краткосрочни и дългосрочни банкови кредити.
· Лизингът като форма на кредит.

· Кредитен риск.

· Безналични плащания – организации и форми.



	121
	5
	Димитракиева, С., Николова, Н., “Икономика на предприятието”, Варна, България, 2003, ISВN 954-20-0239-4

	В условията на пазарно стопанство нараства икономическиата активност на стопанските субекти, усложняват се връзките между тях, засилва се конкурентната борба. Оцеляването и просперитета на фирмите в тези условия в голяма степен зависи от икономическите и управленските знания и умения на ръководствата им и на специалистите, които работят за реализацията на фирмените цели и стратегии. Това поставя нови изисквания към тяхната икономическа подготовка. 

Обобщавайки своя дългогодишен преподавателски опит, авторите са систематизирали в 11 теми най-актуалните проблеми от теорията и практиката на икономиката на съвременните предприятия. Темите са подредени в логическа последователност, която следва изискванията на утвърдената учебна програма.

Учебникът е ориентиран към широк кръг студенти, докторанти и специалисти от практиката, които се готвят за практическа реализация на своите приофесионални умения. Той цели не просто даване на минималните икономически знания и умения, но и създаване на траен интерес към икономическата теория и практика.

Авторовото участие в тази колективна разработка включва Предговор, глави I, IV, V, VI, VIII, IX и X.


	122
	6
	Димитракиева, С., Иванова, Д., Николова, Н.,  “Икономика”, Варна, България, 2002, ISВN 954-20-0221-1

	Настоящият учебник е опит да се създаде систематизиран курс, който да подпомогне подготовката на всички студенти от инженерните специалности, които изучават базовия курс по „Икономика”, включен в учебните планове на висшите технически училища. В 11 теми са систематизирани основните и най-актуални проблеми на теорията и практиката на съвременото пазарно стопанство. Темите са подредени с логическа последователност, която следва изискванията на утвърдената учебна програма. 
Авторовото участие в тази колективна разработка включва Предговор, глави IV, V, VI и VIII. 



18.03.2015г.                                                                      Съставил: ..............................

                                                                                   / доц д-р Св. Димитракиева/
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