
355 

Этот способ распределения общих расходов можно применить 
при производстве продукции, измеряемой в одних и тех же едини-
цах. Указанные особенности ограничивают возможности примене-
ния данного способы распределения общих расходов. 
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Кредитоспособность – это сложное, многоаспектное и динамич-

ное явление. Среди авторов не существует единого мнения по от-
ношению к понятию «кредитоспособность». Так, О.Н. Афанасьева 
за основу понятия принимает наличие предпосылок для получения 
кредита и способность возвратить его. Среди факторов, характери-
зующих это понятие ею выделены: способность заемщика вовремя 
рассчитаться по полученному кредиту, его текущее финансовое со-
стояние, способность в случае необходимости мобилизовать сред-
ства из разных источников [1, с. 20]. 

Изучение показателей, изложенных в официальной методике 
анализа и оценки платежеспособности и ликвидности организации, 
позволило нам сделать вывод, что не все из них по нормативному 
значению отражают реальную ситуацию по оценке кредитоспособ-
ности организации. Поэтому, считаем возможным их уточнение. 
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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 




