
где Т -  определяемый срок утраты платежеспособности, в днях;
а -  отношение имеющихся в распоряжении хозяйствующего субъекта активов необ

ходимой степени ликвидности для покрытия обязательств к средней величине периодически 
погашаемых обязательств;

b -  отношение среднедневного приращения указанных активов к средней величине 
периодически погашаемых обязательств;

t -  периодичность погашения обязательств, в днях;
п -  параметр, определяемый по достижению условия a b ^ t" “1 < С, где С -  средняя ве

личина периодически погашаемых обязательств.
Полученный в результате представленного расчета ожидаемый срок утраты плате

жеспособности показывает, в течение какого периода хозяйствующий субъект может бес
препятственно производить выплаты по обязательствам без нарушения их периодичности. 
Периодичность погашения обязательств в данной модели выступает независимым аргумен
том, при изменении которого изменяется в ту или иную сторону и срок утраты платежеспо
собности.

Таким образом, предлагаемая модель позволит определить срок утраты платежеспо
собности предприятия, не прибегая к использованию модели Альтмана.
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ПРОБЛЕМЫ РЕФОРМИРОВАНИЯ ЖКХ В МУНИЦИПАЛЬНОМ ОБРАЗОВАНИИ
ГОРОД АСБЕСТ

В муниципальных образованиях реализация реформы жилищно-коммунальной сфе
ры имеет свои субъективные особенности и проблемы. Асбестовский городской округ объе
диняет жителей трех населенных пунктов: непосредственно города Асбеста, рабочих посел
ков сельского типа Белокаменный и Красноармейский.

До ̂ 002  года жилищные услуги оказывались одной организацией -  муниципальным 
унитарным предприятием «Производственный жилищно-ремонтный трест», а с 2005 года 
обслуживание всего жилья передано в частные организации. Проблемы, связанные с рефор
мированием жилищно-коммунального хозяйства общеизвестны: большой износ инженерных 
сетей и строительных конструкций жилых домов, требуется замена 80% лифтов. Из-за от
сутствия приборов учета воды, тепла, газа расточительно расходуются топливно- 
энергетические ресурсы; большая потребность в ремонте фасадов жилых домов, внутридво- 
ровых проездов, ветхого жилого фонда. На все это требуются большие финансовые затраты, 
которые не в состоянии покрыть ни население, ни местные бюджеты.

Для реализации поставленной цели необходимо решить следующие задачи:
•  осуществить финансовое оздоровление жилищно-коммунальных предприятий;
• системно оказывать содействие государственной поддержке процесса модерниза

ции и технического переоснащения жилищно-коммунального комплекса;
•  развивать конкуренцию в жилищно-коммунальном хозяйстве с постепенным 

смещением приоритета в пользу конкуренции качества услуг сохранением тарифного регу
лирования предприятий естественных локальных монополистов;

•  обеспечивать и расширять систему социальной поддержки населения при перехо
де на оплату жилищно-коммунальных услуг по экономически обоснованным ценам и тари
фам.

Для более результативной работы по реализации реформы жилищно-коммунальной 
сферы следует больше уделять внимания вопросам модернизации оборудования, замене из
ношенных трубопроводов, строительных конструкций. Это приведет к снижению аварийно
сти, к более длительному сроку эксплуатации оборудования, экономии энергоресурсов, со
кращению затрат на ремонт инженерных сетей, конструктивных элементов жилых зданий.

Дальнейшее развитие ЖКХ наиболее целесообразно осуществлять путем объедине
ния на добровольной основе предприятий ЖКХ в интегрированные структуры типа союзов,



ассоциаций, холдинговых компаний и т.д., что приведет к снижению стоимости жилищно- 
коммунальных услуг.
Работа в жилищно-коммунальной сфере не престижна, низкооплачиваемая, поэтому законо
мерно, что идет отток кадров. Для предприятий ЖКХ города Асбеста трудно найти квалифи
цированного сварщика, электрика, слесаря, плотника. Обострился кадровый вопрос. В связи 
с этим необходимо увеличить подготовку специалистов этих специальностей в профессио
нальном колледже г. Асбеста. Наличие квалифицированных специалистов повлечет за собой 
улучшение качества предоставляемых услуг и выполнение работ в нормативные сроки. В 
своевременной и результативной реализации реформы жилищно-коммунальной сферы заин
тересовано как государство в целом, так и каждый из нас.
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К ВОПРОСУ О МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЯХ

В последние годы одновременно с возрастанием роли маркетинга увеличилась роль 
маркетинговых коммуникаций. В настоящее время эти два понятия стали не отделимы друг 
от друга, так как современный маркетинг требует гораздо большего, чем создать товар, удов
летворяющий потребности клиента, назначить на него подходящую цену и обеспечить его 
доступность для целевых потребителей. Фирмам необходимо осуществлять коммуникацию 
со своими клиентами, информировать о своих товарах, делать приобретение их выгодным.

Элементы маркетинговых коммуникаций постоянно и настолько тесно взаимосвяза
ны между собой и другими составляющими комплекса маркетинга, что в маркетинговой дея
тельности их сложно различить, выделить в чистом виде (тем более что в этом нет практи
ческой необходимости). Так, например, часто очень трудно отличить престижную рекламу от 
пропаганды.

В системе маркетинга существует два основных подхода к рекламе. Подход первый 
гласит, что реклама является одной из многих составляющих современной системы продви
жения товаров и услуг. Напротив, второй подход утверждает, что именно реклама является 
комплексом маркетинга и являет собой систему продвижения.

Предприятия, предлагающие услуги, в отличие от компаний, торгующих товарами, 
сталкиваются с одной серьезной проблемой при организации комплекса коммуникаций. Она 
состоит в том, что предлагаемые ими услуги не имеют материально-вещественной формы, а, 
следовательно, не видны потребителям. В связи с этим особое значение приобретает четкое 
описание, как самих услуг, так и выгод, которые получит клиент от их потребления.

В решении указанной проблемы существенная роль принадлежит рекламе. Реклама и 
ее виды занимают особое место в коммуникационной политике. В маркетинговой деятельно
сти она призвана решать наиболее сложную и трудно реализуемую задачу -  формировать и 
стимулировать спрос. Вопросам развития и осуществления рекламных кампаний придается 
большое значение -  в развитых странах реклама превратилась в специализированную от
расль экономики, и на нее расходуются огромные средства.

Реклама в 21 веке прочно заняла ведущие позиции в маркетинговой деятельности 
предприятий. Она изменяется и совершенствуется вместе со становлением и развитием 
рынка, обеспечивает потребителей информацией об альтернативах выбора, а производителям 
создает благоприятные условия для осуществления конкурентной борьбы.

Каждая торговая фирма должна иметь непрерывную коммуникационную связь с суще
ствующими и потенциальными клиентами. Поэтому любая компания неизбежно начинает 
играть роль источника коммуникации и генератора всех средств продвижения информации об 
услугах на рынки.

Из вышеперечисленного, стоит заметить, что реклама не является панацеей, и не 
сможет спасти туристическую фирму от разорения. Реклама не может, и не должна компен
сировать невысокий уровень качества туристских продуктов и обслуживания клиентов. Она 
служит лишь средством доведения до потребителей информации о продуктах и услугах вы
сокого качества.


