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Маркетинг в системе высшей школы России — это 
учебная дисциплина, которая входит в базовую часть про-
фессионального цикла Федерального государственного 
образовательного стандарта высшего профессионально-
го образования (ФГОС ВПО) как для специалистов, так 
и для бакалавров.

Дисциплина «Маркетинг», находясь в ряду экономиче-
ских, управленческих и финансовых дисциплин, использу-
ющих маркетинговые принципы, образует теоретический 
и методический фундамент для формирования у студентов 
управленческого мышления, основанного на понимании 
сущности рыночных механизмов деятельности в различ-
ных сферах современной экономики.

В совокупности с другими дисциплинами базовой части 
профессионального цикла ФГОС ВПО дисциплина «Мар-
кетинг» обеспечивает инструментарий формирования про-
фессиональных компетенций как современного специали-
ста, так и бакалавра.

При изучении дисциплины «Маркетинг» учащийся дол-
жен:

знать:
— основные понятия, категории маркетинга и марке-

тинговой среды организации,
— основы расчета и анализа характеристик системы 

маркетинговых показателей, отражающих деятельность со-
временных хозяйствующих субъектов,

— содержание маркетинговой концепции управления 
и методы маркетинговых исследований,

— основы комплекса маркетинга;
уметь:
— выявлять существенные проблемы при анализе кон-

кретных маркетинговых ситуаций, предлагать способы их 
решения с учетом критериев социально-экономической эф-
фективности, оценки рисков и возможных последствий,
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— анализировать внешнюю и внутреннюю маркетинго-
вую среду организации, выявлять ее ключевые элементы 
и оценивать их влияние,

— осуществлять сбор, анализ данных, необходимых 
для решения поставленных маркетинговых задач,

— использовать информацию, полученную в результате 
маркетинговых исследований, для осуществления эффек-
тивных управленческих решений,

— результативно участвовать в процессе стратегическо-
го планирования маркетинговой деятельности,

— разрабатывать предложения по корпоративным, кон-
курентным и функциональным стратегиям развития орга-
низации,

— анализировать коммуникационные процессы в орга-
низации и разрабатывать предложения по повышению их 
эффективности,

— конструктивно использовать отечественный и зару-
бежный опыт организации маркетинговой деятельности;

владеть:
— понятийным аппаратом маркетинга,
— основными технологиями маркетинга,
— навыками применения современных инструментов 

маркетинга для решения практических задач,
— современными методами сбора, обработки, анализа, 

интерпретации и прогнозирования маркетинговой инфор-
мации,

— технологиями сегментирования рынка и позициони-
рования товара на рынке,

— технологиями брендинга и ребрендинга,
— методами реализации основных маркетинговых 

функций (принятие решений, исследование, управление, 
организация и контроль),

— методами разработки и реализации маркетинговых 
программ.

Изучение дисциплины «Маркетинг» основывается 
на сумме знаний, полученных студентами в ходе освоения 
экономической теории (микро- и макроэкономики), стати-
стики, экономики предприятия, менеджмента.

Материалы данного учебника могут также быть исполь-
зованы при изучении дисциплин «Маркетинговые исследо-
вания», «Реклама», «Цены и ценообразование» «Управле-
ние маркетингом» и других в высших  учебных заведениях 
России и стран СНГ.
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Учебник состоит из введения, семи разделов, включаю-
щих 30 хорошо структурированных глав, а также вспомо-
гательного аппарата, в котором для удобства пользования 
имеются именной и алфавитно-предметный указатели, 
перечень английских аббревиатур из области маркетинга. 
В приложении приведена справочная информация об оте-
чественной и зарубежной маркетинговой периодике. Учеб-
ник отмечен грифом Министерства образования Россий-
ской Федерации. Отвечает требованиям Государственных 
образовательных стандартов третьего поколения, пред-
назначен для подготовки специалистов и бакалавров 
по специальностям, перечисленным в приведенных ниже 
таблицах.

Для специалистов по специальности Код специальности

Экономическая теория 080101 (060100)

Мировая экономика 080102 (060600)

Национальная экономика 080103 (060700)

Экономика труда 080104 (060200)

Финансы и кредит 080105 (060400)

Налоги и налогообложение 080107 (351200)

Бухгалтерский учет, анализ и аудит 080109 (060500)

Таможенное дело 080115 (036401)

Математические методы в экономике 080116 (061800)

Коммерция (торговое дело) 080301 (351300)

Экономика и управление на предприя-
тии (по отраслям)

080502 (060800)

Антикризисное управление 080503 (351000)

Менеджмент организации 080507(061100)

Статистика 080601 (061700)

Для бакалавров по специальности Код специальности

Коммерция 080300 (522000)

Менеджмент 080500 (521500)

Статистика 080600 (522200)

Экономика 080100(521300)
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Учебник, постоянно совершенствуясь, выдержал четы-
ре переиздания, которые были доброжелательно приняты 
в нашей стране, а также в ближнем и дальнем зарубежье. 
Вошел в собрание книг Гарвардского университета (США), 
библиотеки Конгресса США, Британской библиотеки (Ве-
ликобритания), библиотеки Стокгольмского университета 
(Швеция), университета Сорбонны (Франция) и др.



ÐÀÇÄÅË I

ÑÓÙÍÎÑÒÜ, ÑÎÄÅÐÆÀÍÈÅ 
È ÓÏÐÀÂËÅÍÈÅ 

ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÎÉ 
ÄÅßÒÅËÜÍÎÑÒÜÞ



Ãëàâà 1 
ÎÑÍÎÂÍÛÅ ÏÎÍßÒÈß ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

1.1. Îáùèå ïðåäñòàâëåíèÿ î ìàðêåòèíãå

«Маркетинг» (marketing) — слово английского проис-
хождения. Во многих учебниках сказано, что в его основе 
лежит английское суще ствительное «market», т.e. рынок. 
Наряду с этим существует менее распространенная, но до-
статочно убедительная трактовка, в соответ ствии с которой 
слово «маркетинг» происходит от английского глаго ла «to 
market», что означает «торговать», «предлагать для про-
дажи». Буквально «маркетинг» в переводе с английского 
означает «акт покупки и продажи на рынке», «торговля». 
Буквальный перевод слова «marketing» на русский язык 
затруднен отсутствием в русском языке эквивалента окон-
чанию «ing».

Употребление понятия «маркетинг» на русском языке 
часто вызы вает споры, касающиеся слога, на котором сле-
дует делать ударение.

Ряд специалистов по вопросам языкознания считают, что 
ударение на первом слоге, в соответствии с произнесени-
ем слова «маркетинг» по-английски, следует ставить, если 
контекст относится к професси ональному общению. Вне его 
ударение ставится на втором слоге, по скольку для большин-
ства говорящих по-русски проще произносить формы кос-
венных падежей: маркетинга, маркетингами и т.д. — имен но 
таким образом. Стереотипное издание Словаря иностран-
ных слов, Советский энциклопедический словарь и другие 
издания предлагают ударение на первом слоге.

К настоящему времени уже существует множество ва-
риантов опреде ления понятия «маркетинг». Зарубежные 
и отечественные маркетологи сходятся во мнении, что по-
пытки сформулировать одно или даже не сколько опреде-
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лений маркетинга заведомо не конструктивны, посколь ку 
могут ограничить сферу дальнейшего изучения категории 
маркетинга.

В России первым зарубежным автором, работы которого 
по марке тингу были изданы на русском языке, стал извест-
ный американский экономист Филипп Котлер — выпуск-
ник и приверженец идей Чикаг ской школы экономики. 
В своем капитальном учебнике «Основы мар кетинга» он 
характеризует маркетинг как социальный и управленче-
ский процесс, с помощью которого отдельные лица и груп-
пы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посред-
ством создания товаров и потре бительских ценностей и 
взаимообмена ими.

Для сравнения приведем определение, принятое в 1985 г. 
советом директоров Американской ассоциации маркетинга:

«Маркетинг — это процесс планирования и претворения 
в жизнь концепции, ценовой политики, продвижения и рас-
пространения идей, товаров и услуг посредством обмена с 
целью взаимного удовлетворения целей индивида и орга-
низации» (Marketing News. 1985. March 1).

В том и другом определении под процессом, связанным 
с марке тингом, понимают как ход определенных явлений 
(последовательную смену состояний), так и совокупность 
последовательных действий.

При внешней схожести определений в первом акцент 
делается на трактовке маркетинга как «вида человеческой 
деятельности, направ ленной на удовлетворение потребно-
стей людей посредством обмена», во втором — как «продви-
жения товаров и услуг от производителя к потребителю».

Первая точка зрения разделяется Ф. Котлером вместе с 
его колле гами и учениками С. Леви, Г. Зальтманом, и Р. Ба-
гоцци и хорошо представлена в России. Наряду с ней в США 
существуют и другие взгляды, например Джона Л. Кромтона 
и Чарльза Ламба, которые из вестны у нас гораздо меньше.

Во втором определении высказана важная мысль о про-
движении и распространении идей как важной составля-
ющей маркетинга. В отече ственной практике это часто упу-
скают из виду.

Маркетинг как процесс продвижения товаров и услуг 
посредством обмена оформился со времени зарождения 
товарного производства. Дальнейшее развитие обмена по-
влекло за собой обособление торгов ли от производства и 
выделение купечества.
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Как академическая дисциплина маркетинг начал форми-
роваться в Соединенных Штатах Америки. Первые учебные 
курсы по маркетин гу были прочитаны профессорами Ил-
линойского и Мичиганского университетов в 1901/02 учеб-
ном году. В те годы эти учебные заведе ния не относились к 
числу наиболее знаменитых американских уни верситетов. 
Учебные курсы, которые легли в основу маркетинга как 
учебной дисциплины, были выделены из общей экономи-
ческой тео рии и практики в самостоятельные, хотя долгое 
время имели в целом описательный характер.

В 1905 г. курс «Маркетинг товаров» впервые стал пре-
подаваться в Пенсильванском университете США, в 1910 г. 
лекции по курсу «Мето ды маркетинга» начали постоянно 
читать в университете Висконсина.

В 1908 г. в США создана первая самостоятельная иссле-
дователь ская маркетинговая фирма, действовавшая на ком-
мерческой основе. Начиная с 1911 г. в крупных американ-
ских компаниях формируются специальные маркетинговые 
отделы. Растет число людей, професси онально занима-
ющихся вопросами маркетинга, в 20-х гг. прошлого века они 
создают в США национальную ассоциацию преподавателей 
маркетинга и рекламы. В 1937 г. заинтересованные теорети-
ки и прак тики объединяются в Американскую ассоциацию 
маркетинга (АМА).

Началом развития маркетинга в СССР можно считать 
создание при Торгово-промышленной палате страны в 
1975 г. секции марке тинга. В это же время у нас появились 
первые публикации непосред ственно по маркетингу, где 
описывались возможности использования маркетинговых 
инструментов во внешнеэкономической деятельнос ти. Сле-
дует отметить, что во многих работах авторы использовали 
ме тоды и приемы маркетинга, но называли их по-разному: 
изучение спроса и предложения, определение емкости рын-
ка (Ф. Крутиков) и др. Однако до начала широких рыноч-
ных преобразований этой те матикой занимался узкий круг 
экономистов и специалистов. Ассоци ация маркетинга в 
СССР создана в 1990 г., Российская ассоциация маркетинга 
организована в 1995 г.

Известный маркетолог Майкл Дж. Бейкер считает, что 
современ ный маркетинг как наука представляет собой син-
тетическую дисцип лину. Это проявляется в том, что марке-
тинг привлекает и интегрирует идеи и понятия других при-
знанных социальных наук, таких, как эко номическая теория, 
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психология и социология. В отличие от них для маркетинга 
характерен целостный подход к пониманию природы че-
ловеческих потребностей и их удовлетворению. Результа- 
том синтеза стали разработанные в маркетинге особые соб-
ственные теоретичес кие и практические подходы в таких 
областях, как поведение потре бителей, сегментирование 
рынка, определение целевых рынков, спо собы позициони-
рования, концепция «маркетинг-микс» и др.

1.2. Èñõîäíûå ïîíÿòèÿ ìàðêåòèíãà: ïîòðåáíîñòü, æåëàíèå, 
ñïðîñ, ðûíîê, ïðîäóêò, òîâàð, îáìåí, ñäåëêà

Для описания социально-управленческого процесса, ко-
торым, со гласно определению, данному Ф. Котлером, яв-
ляется маркетинг, ис пользуются, в частности, следующие 
ключевые понятия: потреб ность, желание, спрос, рынок, 
продукт, обмен, сделка. Набор понятий и последователь-
ность их перечисления здесь связаны с циклической схе-
мой реализации процесса маркетинга в реальной жизни. 
Потреб ности индивидуумов выливаются в конкретные 
желания, которые при наличии финансовых возможно-
стей трансформируются на рынке в спрос на конкретные 
продукты, которые присутствуют на рынке в виде това-
ров. На основе спроса и предложения осуществляется об-
мен между производителем и потребителем. Процесс об-
мена, охватываю щий ряд актов, оформляется на рынке 
в виде определенной сделки (или ряда сделок, учитывая 
посредников) между продавцом и покупа телем. Сделка в 
конечном счете должна привести к удовлетворению уже 
возникших потребностей и в идеальном случае, весьма 
характер ном для современного общества потребления, к 
возникновению дру гих, более сложных, разнообразных и 
современных потребностей. Та ким образом, потребитель 
циклически стимулируется к более эффективному труду и 
активному потреблению. Рассмотрим не сколько подробнее 
названные понятия.

Потребность (англ. need, иногда human need — человече-
ская по требность) — состояние неудовлетворенности, часто 
неосознанное влечение человека. Ощущаемый человеком 
не достаток в чем-то необ ходимом. Надобность, требующая 
удов летворения. Понятие потреб ностей лежит в основе тео-
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рий мотивации Фрейда (Freud), Маслоу (Maslow), Герцбер-
га (Herzberg), в том числе определяющих поведение потре-
бителей на рынке.

В маркетинге наиболее популярна классификация по-
требностей по Абрахаму Маслоу. Во многих источниках 
ее называют пирамидой по требностей Маслоу (схема 1). 
В этой модели иерархия потребностей че ловека выстрое-
на следующим образом: в основании — физиология, над 
ней далее — безопасность, принадлежность индивидуума 
к определен ной группе, признание заслуг индивидуума, 
самовыражение индивиду ума, что является вершиной пи-
рамиды. По мнению Маслоу, индивиду ум стремится к удо-
влетворению потребностей на очередном уровне только по-
сле того, как он удовлетворил потребности уровнем ниже.

Схема 1. Пирамида потребностей человека по А. Маслоу

Эта модель хорошо структуризирует представление о 
видах по требностей человека и поэтому весьма популярна 
в учебниках по мар кетингу. Однако в практической дея-
тельности следует помнить, что жизнь много богаче лю-
бых, даже очень совершенных моделей поведе ния челове-
ка, поэтому пирамида Маслоу не является универсальным 
шаблоном.

Маслоу, Фрейд, Герцберг показали, что базовые потреб-
ности нель зя создать с помощью маркетинга, они опреде-
ляются природой чело века и фундаментальной основой со-
циальных отношений.
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С понятием «потребность» связано понятие «потенциаль-
ный по требитель», т.е. потребитель, который имеет потреб-
ность, в отличие от активного потребителя, который имеет 
уже конкретное, целена правленное желание.

Желание (англ. want) в маркетинге, социологии, психо-
ло гии и ме неджменте — это потребность, принявшая кон-
кретную форму в соот ветствии с уровнем культурны и 
личностными характеристиками ин дивидуума, а также 
окружающими его условиями. В ряде случаев желание на-
зывают конкретизированной или частной потребностью. 
Желание проявляется в стремлении удовлетворить потреб-
ность. На пример, общая потребность утолить жажду в усло-
виях Москвы может трансформироваться в более частную 
потребность в минеральной во де, которая, в свою очередь, 
может оформиться в конкретизирован ную потребность, 
желание купить бутылку нарзана. В разных окружа ющих 
условиях общие потребности трансформируются в самые 
разнообразные желания, определяемые географическими, 
культур ными, историческими и другими факторами. Ту же 
потребность в уто лении жажды индивидуум, находясь в 
г. Кисловодске, может удов летворить, посетив бювет с нар-
заном (бювет — сооружение над минеральным источником, 
откуда непосредственно получают мине ральную воду) или 
выпив другой жидкости, включая такой достаточ но извест-
ный молочный продукт, как кумыс. Индивидуум, приобре-
тая и потребляя что-либо, совершает свои поступки, будучи 
прежде всего мотивирован своими желаниями, которые яв-
ляются реакцией на его потребности. Таким образом, «по-
требность» является исход ным понятием, а «желание» — 
производным от него.

Спрос (англ. demand, иногда demands — запросы) — жела-
ние полу чить (конкретизированная потребность) что-либо 
определенное, обеспеченное покупательной способностью. 
Понятие «спрос» приня то рассматривать как категорию, 
присущую товарному хозяйству и проявляющуюся в сфере 
обмена и торговли. Спрос выражает посто янно меняющую-
ся общественную потребность и складывается из множе-
ства конкретных требований массы потребителей.

Индивидуумы, в рамках присущих им ресурсных огра-
ничений, удовлетворяют свои потребности и желания, де-
лая приобретения, ко торые, по их мнению, приносят им 
наибольшую пользу.
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Рынок (англ. market) — многозначное понятие. В общем 
смысле его принято относить к разряду категорий. Истори-
чески первым появил ся рынок как определенное и специ-
ально организованное место для торговли, т.е. место для со-
вершения сделок.

Наиболее современное определение: рынок — это физи-
чески или виртуально представленная совокупность актив-
ных или потенциаль ных продавцов и покупателей опреде-
ленных продуктов и услуг. Данное определение отражает 
процесс непрерывного вторжения информаци онных техно-
логий во все отрасли экономики, при этом многие рыноч-
ные процессы стали совершаться в виртуальной среде Ин-
тернет.

На рынке осуществляется контакт спроса и предложе-
ния, проис ходит выявление степени соответствия харак-
теристик произведенно го продукта или оказанной услуги 
конкретной общественной потреб ности, осуществляется 
сравнение конкурентных возможностей данного товара или 
услуги с другими. Именно на рынке определяется социаль-
ная значимость труда, затраченного на произведенный про-
дукт или оказание услуги, а сами продукт или услуга обре-
тают призна ние у потребителей.

Часто в маркетинге «рынок» означает также совокуп-
ность потреби телей определенного продукта. Существуют 
термины: нефтяной рынок, рынок зерна, рынок листовой 
стали и металла, рынок рабочей силы.

В ряде случаев под словом «рынок» понимают сферу об-
мена какой-либо собственностью, источник получения то-
варов и услуг, пло щадку реализации товара, реже — биржу.

Широкое распространение в маркетинге получил термин 
«целевой рынок». Целевой рынок — это рынок, обеспечива-
ющий (в настоящем или будущем) для производителя по-
ступление основной доли прибыли или достижение других 
целей вывода на рынок товара или услуги. Це левой рынок 
определяется в результате маркетинговых исследований.

Продукт (англ. product) — в настоящее время существует 
много различных определений этого понятия. Например:

продукт — все, что может быть предложено на рынке для 
приобре тения с целью использования или потребления;

продукт — это все, что может удовлетворять какие-
нибудь потреб ности (физические предметы, услуги, орга-
низации, виды деятельнос ти, идеи);
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продукт — комплекс осязаемых и неосязаемых свойств 
(характе ристик, функций, выгод и использований), предна-
значенных для удовлетворения желаний покупателей;

продукт — конкретный результат материального или 
духовного производства, обладающий качествами, харак-
теризующими его целе вое назначение, и свойствами, ради 
которых он приобретается и по требляется.

Каждое из приведенных определений в той или иной ме-
ре раскры вает существо понятия «продукт», но ни одно из 
них, по мнению ав тора, не может считаться вполне совер-
шенным и законченным. Сле дует четко различать понятия 
«продукт» и «товар».

Товар (англ. article — предмет торговли, товар; goods — 
товар, това ры физически осязаемые; commodity — пред-
мет потребления, то вар) — это понятие в общем случае от-
носится к разряду категорий и имеет много определений. 
Приведем некоторые из них.

Товар — это продукт, реализуемый на рынке. Товар — это 
объект купли-продажи.

Товар — это совокупность основных потребительских ха-
рак терис тик продукта, которые удовлетворяют определен-
ные потребности по купателя.

Товар — это продукт труда, имеющий стоимость и рас-
пределяю щийся в обществе путем обмена, купли-про да жи. 
Товар — это то, что вообще является предметом торговли.

Товар — это все, что может быть предложено на рынке 
для привле чения внимания, ознакомления, использования 
или потребления и что может удовлетворить потребность 
или желание. Товарами могут быть физические объекты, 
услуги, определенная территория, органи зации и идеи.

Следует отметить, что в ряде изданий, в частности в пе-
реводных книгах по маркетингу, понятие «продукт» и «то-
вар» неверно исполь зуются как синонимы.

Отношения, существующие между понятиями современ-
ного мар кетинга «продукт» и «товар», можно объяснить 
сле дующим образом. Индивидуум, обрабатывающий пред-
мет непосредственно для своего потребления, создает про-
дукт, но не товар. Продукт в качестве товара производится 
не как средство существования для самого потребителя, а 
пред назначается для других, продукт превращается в то-
вар с появле нием частной собственности и товарного про-
изводства.
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Товар интересен потребителю благодаря своей потре-
бительной стоимости. Он представляется ему с двух точек 
зрения: потребитель ной стоимости и меновой стоимости 
или, если последняя выражена в деньгах — цене. Для про-
изводителя и других участников товародви жения интерес 
представляет как меновая, так и потребительная стои мость. 
Для потребителя прежде всего имеет значение конкретная 
по требительная стоимость, а цена его интересует только 
как сумма, за которую можно приобрести данный товар.

Участники цепочки товародвижения, в том числе поку-
патель, если он не является конечным потребителем, по-
купают и продают товар. Только в руках конечного потре-
бителя приобретенный товар стано вится снова продуктом. 
Таким образом, в натуральной форме проис ходит превра-
щение продукта в товар и далее снова в продукт.

Считается, что в рамках отечественной терминологиче-
ской прак тики можно сказать: «те или иные компании и 
фирмы производят продукты». Но после того, как эти из-
делия поступят на рынок, кор ректнее употреблять термин 
«товар».

В торговле и внешнеэкономической деятельности сло-
жилась практика преимущественного использования слова 
«товар», в боль шинстве же маркетинговых текстов авторы 
предпочитают понятие «продукт».

Можно согласиться, что универсальная рекомендация 
состоит в том, что, выбрав конкретный термин адекватно 
обстоятельствам, на до стараться использовать именно его, 
а не чередовать в одной работе и в одинаковом контексте то 
один, то другой термин.

Услуга (англ. service — услуга, служба, обслуживание, 
эксплуата ция, содержание) — важное маркетинговое поня-
тие. Существует большое количество определений понятия 
«услуга».

Услуга — это блага, предоставляемые в форме деятель-
ности, а не в виде вещей, при этом само оказание услуг соз-
дает желаемый ре зультат.

Услуга — это поступающие на рынок потребительные 
стоимости, которые преимущественно не приобретают ове-
ществленные формы.

Услугам присущи, по мнению некоторых специалистов в 
облас ти маркетинга, четыре главные специфические харак-
теристики: не осязаемость, неотделимость, непостоянство 
качества, несохраняе мость.
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Обмен (англ. exchange) — это акт получения желаемого 
продукта взамен другого. Обмен возможен, когда выполня-
ются следующие не обходимые условия: есть две или более 
стороны, каждая из них распо лагает благами, которые пред-
ставляют ценность для другой; каждая сторона должна же-
лать совершить обмен с другой стороной; каждая сторона 
должна быть свободной в выборе решения — вступать или 
нет в обмен; каждая из сторон должна быть в состоянии 
осуществить до ставку своего продукта. Соблюдение пере-
численных условий делает обмен возможным, а его совер-
шение зависит от договоренности сто рон по поводу усло-
вий данного обмена.

Взаимный обмен между производителями результата-
ми своей дея тельности является необходимым условием 
функционирования об щественного производства. Обмен 
связывает производство и распре деление, с одной стороны, 
и потребление — с другой.

В обмене и посредством обмена одной потребительной 
стоимости на другую происходит удовлетворение обще-
ственных потребностей, т.е. реализация произведенных 
продуктов как общественных потре бительных стоимостей. 
В процессе обмена одна из центральных пози ций принад-
лежит маркетингу.

Одной из форм реализации обмена является бартер 
(англ. barter). Этим термином определяется обмен непосред-
ственно товарами и ус лугами без участия денег. В услови-
ях нестабильной экономической ситуации и неразвитости 
правовой базы экономики бартер обеспечи вает продолже-
ние производственной деятельности при ограниченных 
оборотных средствах и уход от уплаты налогов. Во внеш-
ней торговле бартер позволяет без привлечения валютных 
средств осуществлять прямой обмен товарами (услугами).

Международный бартер чаще всего осуществляется ком-
паниями, занятыми встречной торговлей.

Сделка (англ. transaction — при купле-продаже, реже — 
bargain) в экономике — это операция, которая является 
своеобразной единицей измерения обмена.

Сделка — это коммерческий обмен ценностями, совер-
шаемый, по крайней мере, двумя сторонами и предусма-
тривающий соглашение об условиях, сроках и месте его 
реализации. В экономике совершаются два основных вида 
сделок: денежная сделка, когда продукты обмени ваются за 
деньги, и бартерная сделка. В ряде источников отдельно 
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