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Для кредитора кредитоспособность заемщика обозначает сниже-
ние риска потерь, а для заемщика понимание его платежеспособно-
сти и финансовой устойчивости, дает возможность сформировать 
стратегические и тактические решения по обеспечению финансо-
выми ресурсами развития предприятия. 
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Усиливающиеся в мире процессы коммерциализации спорта, со-
провождающиеся трансформацией массового спорта в профессио-
нальный, а так же рост конкуренции в этой сфере, предполагают 
активное использование инструментов традиционного маркетинга: 
сегментации, позиционирования, ценовых стратегий, брендинга, 
рекламы. Необходимо различать спорт как бизнес и спорт как сфера 
деятельности, обеспечивающая потребности в обеспечении здоро-
вого образа жизни. Но, учитывая специфику этой сферы, ее цели и 
задачи, в процессе совершенствования управления этой деятельно-
стью полагаем необходимым руководствоваться концепцией соци-
ально-этического маркетинга, поскольку концепция чистого марке-
тинга не учитывает возможные и реальные конфликты между по-
требностями покупателя и его долговременным благополучием. 
Спортивный маркетинг как явление самого последнего времени 
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должен формироваться с учетом требований социально-этичного 
маркетинга.  

Спортивный маркетинг развивается в 2 основных направлениях: 
маркетинг спортивных товаров и услуг, предназначенных непо-
средственно потребителям спорта, и маркетинг других потреби-
тельских и промышленных товаров и (или) услуг с использованием 
спорта. В частности, в поле зрения спортивного маркетинга попа-
дают такие особые объекты и отношения, как болельщики, спонсо-
ры, купля-продажа спортсменов, массовый спорт, спортивный биз-
нес, здоровый образ жизни и многое другое [1, c. 83]. Так же, как и 
для любого маркетинга у спортивного маркетинга есть свои инст-
рументы, делающие его коммерчески выгодным. Таковыми могут 
быть: размещение брендов в названии клубов, стадионах, турниров, 
электронные баннеры, футболки данной команды,  различного типа 
реклама на спортивных стадионах [2]. Ведь, миллионы болельщи-
ков, напряженно следящие за развитием матча, ни за что не выклю-
чат телевизор, даже если щит с рекламой той или иной компании 
будут показывать в течение минуты [3, c. 457]. Определенно, для 
развития спортивного маркетинга требуется подготовка квалифи-
цированных кадров.  

Таким образом, спортивный маркетинг является важным средст-
вом решения стратегических и тактических задач спортивных орга-
низаций, заинтересованных в разработке, продвижении и продаже 
востребованных рынком продуктов (событий, услуг, товаров и ин-
формации), инструментом продвижения практически любых иных 
товаров и услуг с помощью спорта, а также средством развития 
массового спорта. 
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Общепризнанно, что маркетинг и маркетинговые технологии в 
полной мере применимы к сфере физической культуры и спорта. 
Понятие спортивного маркетинга для Республики Беларусь являет-
ся новым и не однозначным, в то время как в европейских странах и 
США оно уже стало частью рынка. Спортивный маркетинг пред-
ставляет собой составную часть общего маркетинга, имеющего свои 
специфические черты и особенности. Спортивный маркетинг со-
стоит из всех видов деятельности для удовлетворения потребностей 
и желаний потребителей спорта в процессе обмена. Спортивный 
маркетинг развивается в 2 основных направлениях: маркетинг спор-
тивных товаров и услуг, предназначенных непосредственно потре-
бителям спорта, и маркетинг других потребительских и промыш-
ленных товаров и (или) услуг с использованием спорта. В частно-
сти, в поле зрения спортивного маркетинга попадают такие особые 
объекты и отношения, как болельщики, спонсоры, купля-продажа 
спортсменов, массовый спорт, спортивный бизнес, здоровый образ 
жизни и многое другое [1]. Так же, как и для любого маркетинга у 




