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1	 Статистика Всемирной федерации ассоциаций прямых продаж (WFDSA) по отраслевым продажам и торговому персоналу за 2019–
2022 гг. URL: https://wfdsa.org/global-statistics/

Актуальность и проблематика исследования
Согласно статистике Всемирной федера-

ции ассоциаций прямых продаж (WFDSA)1, 
мировой рынок сетевого маркетинга каждый год уве-
личивается примерно на 2 %, а количество людей, 
занятых в этой сфере, уже превышает 100 млн чел.

За последние несколько лет перед рынком встало 
немало вызовов: пандемия COVID‑19, экономическая 

нестабильность и глобальная инфляция. Однако ми-
ровой индустрии сетевого маркетинга удалось про-
демонстрировать свою стойкость и приспособиться 
к новым условиям (рис. 1). На отечественном рын-
ке ситуация оказалась немного хуже. События 2020–
2022 гг. негативным образом оказали влияние на оте-
чественный рынок сетевого маркетинга (рис. 2).

Рисунок 1 — Мировой рынок сетевого маркетинга за 2019–2022 гг. 
Figure 1 — Global Network Marketing Market for 2019–2022

Рисунок 2 — Российский рынок сетевого маркетинга за 2019–2022 гг. 
Figure 2 — The Russian network marketing market for 2019–2022
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Тем  не  менее, несмотря на  снижение продаж 
в 2022 г., уже в начале 2023 г. наблюдался их актив-
ный рост, который сохраняется и сейчас.

По данным Statista2, на конец 2022 г. на мировом 
рынке сетевого маркетинга работало 180,5 млн дис-
трибьюторов. В сентябре 2023 г. их количество воз-
росло на 0,9 % — до 182,1 млн чел.

Причин тому несколько: изменение внешних фак-
торов деятельности компаний и условий работы со-
трудников (экономия на трудовых ресурсах, заключе-
ние краткосрочных трудовых контрактов, усиление 
автоматизации и цифровизации бизнес-процессов).

Меняется и мотивация людей. В компании сетево-
го маркетинга приходит все больше молодых людей, 
которых мало привлекает наемная работа. Их прио-
ритетами являются личностный рост, приобретение 
профессиональных навыков, гибкий график работы 
и создание собственного бизнеса.

В сфере прямых продаж с целью получения до-
полнительного заработка работают 75,5 % дистри-
бьюторов. Для остальных 24,5 % МЛМ являются ос-
новным источником дохода3.

Таким образом, сетевой маркетинг становится од-
ной из наиболее прибыльных, быстро развивающих-
ся и перспективных сфер деятельности.

При этом быстрый рост компаний и усиление 
конкуренции за долю на рынке сопровождается по-
требностью в постоянном обновлении ассортимен-
та, применении технологий, позволяющих транс-
формировать систему управления ассортиментом 
в сжатые сроки, с минимальными затратами и мак-
симальным результатом. Руководители компаний 
вынуждены уделять большее внимание инструмен-
там сетевого маркетинга и менеджмента, оценивать 
их эффективность, адаптировать ассортиментную 
политику к рыночным изменениям.

Особенности маркетинга и менеджмента се-
тевых компаний

Применение управленческих и маркетинговых 
технологий в формировании ассортиментной поли-
тики сетевой компании претерпело значительные 
изменения с момента появления и распространения 
сетевого бизнеса в России.

Сетевой маркетинг является одним из множества 
экономических явлений России, которое получило 
свое развитие в первой половине 90‑х гг. прошлого 
века, в сложный период трансформации экономи-
ки (переход к рынку, либерализация цен, банкрот-
ство предприятий и рост безработицы). На рынке 
России появились сетевые зарубежные компании 

2	 Отчет Statista о статистических данных и фактах мирового рынка прямых продаж, 2023 г. URL: https://www.statista.com/study/57788/
direct-sales-market-worldwide/

3	 Анализ мирового МЛМ-рынка в 2023 г., FlawlessMLM. URL: https://flawlessmlm.com/blog/view/index/post/247

Herbalife, NutriPlus, NewLife, Oriflame, которые пред-
лагали не только новые, неизвестные ранее товары 
(БАДы и косметические средства), но и возможность 
трудоустройства и заработка. Эти обстоятельства 
существенным образом повлияли на ассортимент 
сетевых компаний, создаваемых в России позже, 
а развитие финансовых пирамид в тот же период 
сформировало неоднозначное отношение россиян 
к сетевому бизнесу. С развитием сетевого маркетин-
га и появлением опыта создания и функционирова-
ния успешного сетевого бизнеса появляются отече-
ственные компании, внедряющие маркетинговые 
и сетевые технологии в свою работу: «АРГО», «Арт-
лайф», «Витамакс», «MIRRA», «Русская линия» (впо-
следствии Faberlic) и другие.

К первому десятилетию XXI в. происходит рост ас-
сортимента продукции действующих сетевых компа-
ний, появление и развитие сетевого бизнеса услуг 
телефонии, интернет-обучения, продуктов финан-
совой сферы (инвестиции).

С  началом следующего финансового кризи-
са 2008 г., затронувшего все экономические сфе-
ры, сетевые компании, консультанты которых ори-
ентировались только на потребление продукции, 
а не на создание своей собственной сети, оказались 
в невыгодном положении. А те фирмы, которые за-
нимались продажей продукции и работой с клиента-
ми, развивались более успешно (Колотушкин, 2007).

На данный момент около 90 % успешных сетевых 
компаний, которые функционируют на российском 
рынке, работают в сфере реализации косметических 
средств и БАДов. Можно отметить такие топовые ино-
странные и российские фирмы, как Oriflame, Avon, 
Faberlic, Amway, Mary Kay, NL International, «Сибир-
ское здоровье» и др.

Прежде чем перейти к управлению ассортимен-
том в компаниях сетевого маркетинга, раскроем сущ-
ность системы сетевого маркетинга и основные по-
нятия, которые будут использоваться в работе.

Сущность системы сетевого маркетинга отличает-
ся от традиционных подходов к бизнесу. Его еще на-
зывают MLM, то есть Multi-level Marketing («много-
ступенчатый маркетинг»), что  означает систему 
поощрения людей, доставляющих товар потребите-
лю (Голубков, 2000).

В экономической литературе можно встретить не-
сколько определений понятия «сетевой маркетинг» 
различными авторами.

«Сетевой маркетинг — это любой маркетинго-
вый метод, который позволяет одним независимым 
коммерческим представителям принимать на рабо-
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ту других коммерческих представителей и извле-
кать комиссионные из торговых сделок привлечен-
ных коммерческих представителей» (Алексунин, 
2012).

С. Одинцов (1999) под сетевым маркетингом по-
нимает «продажи товаров потребителям, которые 
осуществляются дистрибьюторской сетью, органи-
зуемой дистрибьютором методом рекрутирования 
(спонсирования)».

Д. Барбер считает, что «термин «многоуровне-
вый маркетинг» объединяет разновидности бизне-
са, рост которых основывается на формировании 
новых уровней или направлений развития, в кото-
рых участвуют люди, действующие самостоятель-
но и независимо и сами приглашающие к сотруд-
ничеству других людей, т. е. кадровыми вопросами 
в данном случае занимается не компания, а отдель-
ные люди, действующие по своей собственной ини-
циативе» (Барбер, 2009).

Таким образом, под компаниями сетевого мар-
кетинга подразумевается бизнес-модель коммерче-
ских организаций, где выстроена многоуровневая 
система прямых продаж, направленная на то, чтобы 
реализовывать товар, не привлекая самих клиентов, 
а привлекая независимых торговых дистрибьюто-
ров, которые, в свою очередь, ведут работу по поис-
ку потребителей.

Компании сетевого маркетинга могут рассма-
триваться как  форма внемагазинной розничной 
торговли, особый вид прямых продаж, при которой 
дистрибьюторы производителя самостоятельно уста-
навливают, в первую очередь на основе личных свя-
зей, прямые контакты с потенциальными покупате-
лями (Григорьева, 2011).

Управление ассортиментом является важным эле-
ментом управленческой деятельности сетевой ком-
пании, связывающим ее с клиентами, определяю-
щим ее доходность и устойчивость.

Определим понятие «ассортимент» как процесс 
определения набора товарных групп, видов и разно-
видностей, наиболее предпочтительного для успеш-
ной работы на рынке и обеспечивающего экономи-
ческую эффективность деятельности организации 
(Смирнова, 2022).

Цель сетевой компании — формирование реаль-
ного и прогнозируемого ассортимента, который бу-
дет иметь привлекательность для клиентов и обеспе-
чивать получение запланированной прибыли.

Ассортиментную политику с точки зрения ком-
плексного подхода к ассортименту продукции сле-
дует определять как сферу деятельности руководи-
теля и специалистов предприятия, представляющую 
собой совокупность принципов, стратегий и мето-
дик, с помощью которых возможно создание опти-
мальной структуры ассортимента, отвечающей по-

требностям покупателей и позволяющей повысить 
эффективность деятельности организации в целом 
(Койкова, 2016).

В ходе исследования определены ключевые фак-
торы, влияющие на ассортиментную политику се-
тевой компании и ее результативность: это спрос 
и рентабельность.

Основная тенденция в управлении спросом свя-
зана с предоставлением уникального предложения 
в каждой точке реализации товара. Наиболее про-
грессивные компании идут еще дальше — они рабо-
тают над управлением спросом каждого конкретно-
го потребителя (Милов, 2019).

Рентабельность товара определяет его включе-
ние в будущем в ассортимент производимой и реа-
лизуемой продукции.

Специфические факторы, которые стоит учиты-
вать при управлении ассортиментом в сетевых ком-
паниях:

1. Сырьевая база производственного отдела ком-
пании. В случае слабого обеспечения сырьевой ба-
зой производственного процесса есть угроза роста 
себестоимости и цены продукции и снижения ее про-
дажи на рынке.

2. Материально-техническая база. В случае на-
личия слабого обеспечения материально-техниче-
ской базы производство тех или иных товаров будет 
усложнено более низким качеством готовой продук-
ции или более медленными темпами ее выпуска.

3. Достижения научно-технической революции. 
Инновации, патенты, технологии и изобретения спо-
собствуют появлению новых продуктов, более совер-
шенных, чем их прежние аналоги.

4. Специализация предприятия.
5. Каналы поставок (каналы цепей поставок, 

выбор поставщиков и  т. д.), которые формиру-
ют бесперебойный процесс поставок продукции 
в определенном объеме, заказанном торговой ор-
ганизацией.

6. Каналы распределения товаров. В сетевом биз-
несе основным каналом распределения товаров явля-
ются консультанты компании. Тем не менее не стоит 
отрываться от действительности, необходимо посто-
янно следить за каналами, которые набирают все 
большую популярность в современном мире: интер-
нет-магазины и маркетплейсы. Это важно учитывать 
при формировании ассортиментной политики сете-
вой компании.

Анализ теоретических исследований и практи-
ческого опыта формирования и реализации ассор-
тиментной политики с учетом специфики сетевой 
модели бизнеса позволил получить следующие ре-
зультаты.

Организация системы управления ассортимен-
том в сетевой компании во многом схожа с другими 
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торговыми предприятиями и, как правило, включа-
ет в себя следующие этапы (рис. 3):

1.	 Организация ассортимента.

4	 МЕЙТАН: официальный сайт. URL: https://meitanglobal.com/

2.	 Планирование ассортимента
3.	 Координация.
4.	 Контроль.

Рисунок 3 — Схема системы управления ассортиментом 
Figure 3 — Assortment management system scheme

Основные направления в области формирования 
ассортимента: сокращение, расширение, стабилиза-
ция, обновление, совершенствование и гармониза-
ция. Указанные направления взаимосвязаны и в зна-
чительной мере дополняют друг друга.

На данный момент самыми распространенными 
инструментами формирования эффективного ассор-
тимента являются ABC- и XYZ-анализ, которые реа-
лизуются в компаниях на базе сервиса 1С:Управле-
ние ассортиментом. Этот сервис представляет собой 
специализированную программу для управления то-
варным ассортиментом в организации. Она разра-
ботана на базе платформы 1C:Предприятие и пред-
назначена для облегчения задач по учету, контролю 
и анализу ассортимента товаров.

С помощью этого сервиса можно вести учет това-
ров и товарных групп, контролировать и оптимизи-
ровать запасы, а также автоматизировать процессы 
закупки и продажи. Программа предлагает широ-
кие функции для анализа и отчетности, позволяю-
щие следить за оборотами продукции, оценить ее 
популярность и определить наиболее прибыльные 
позиции.

Основные проблемы управления ассортиментом 
в сетевой компании, как правило, сводятся к следу-
ющим:

• В условиях быстро меняющейся среды и потреб-
ностей покупателей компания вынуждена постоян-

но обновлять свой ассортимент, привлекая для это-
го все новые ресурсы.

• Жесткая конкуренция приводит к тому, что вы-
веденный на рынок новый товар не успевает оку-
пить инвестиции в его производство и продвижение, 
а для того, чтобы занять свое место на рынке про-
дуктов сетевых компаний, этот товар должен быть 
уникальным, что подразумевает вложение больших 
ресурсов.

• Из-за сложности прогнозирования изменения 
спроса потребителей и отсутствия методик оптими-
зации ассортимента в компаниях чаще всего не на-
лажена система управления ассортиментом.

Таким образом, развитие рыночной экономики 
требует тщательного теоретического осмысления 
и практической реализации новых задач, которые 
связаны с формированием рационального ассорти-
мента, отвечающего потребностям сетевой компа-
нии.

Особенности управления ассортиментом в се-
тевой компании ООО «МЕЙТАН»

«МейТан» — российская компания сетевого мар-
кетинга, реализующая косметику, гигиенические 
и оздоровительные средства4. Компания была со-
здана в 2003 г. в г. Барнауле Алтайского края и на-
чала свою деятельность с реализации уникальной 
косметической продукции на природных ингреди-
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ентах, производимой на ведущих косметических за-
водах в Китае. Со временем география заводов-по-
ставщиков увеличилась. Сейчас продукция компании 
изготавливается на заводах Китая, Индии, Тайва-
ня, России, Израиля, Таиланда и Кореи. Расширил-
ся и ассортимент реализуемой продукции. На дан-
ный момент в ассортименте компании присутствуют 
как народные средства азиатского, индийского и ал-
тайского целительства, так и современные средства 
инновационной медицины. Производство продук-
ции сертифицировано по международным стандар-
там GMP и ISO 9001.

Продукция компании распространяется на всей 
территории России, а также в странах СНГ (Бела-

русь, Казахстан, Украина, Узбекистан, Азербайджан) 
и странах Балтии (Эстония, Литва, Латвия).

В ассортименте компании «МейТан» представле-
ны четыре группы товаров по категориям: «здоро-
вье», «красота», «гигиена» и «бытовая химия».

Управлению ассортиментом в компании уделя-
ется особое место — как стратегически важному на-
правлению деятельности.

В организационной структуре компании присут-
ствует специализированный отдел, занимающийся 
вопросами управления ассортиментом компании. 
Группа управления ассортиментом является звеном 
Департамента маркетинга, PR и продвижения и пред-
ставляет собой следующую структуру (рис. 4):

Рисунок 4 — Организационная структура Группы управления ассортиментом ООО «МЕЙТАН» 
Figure 4 — Organizational structure of the Assortment Management Group of MEITAN LLC

В рамках деятельности Группы управления ассор-
тиментом реализуются все этапы системы управле-
ния ассортиментом: организация, планирование, 
координация и контроль. Проводится анализ дей-
ствующего ассортимента компании, отслеживается 
жизненный цикл всей продукции, принимаются ре-
шения о выводе или вводе новой продукции, кото-
рая обеспечивала бы рациональность ассортимент-
ного портфеля компании.

Особенностью ассортимента компании «МейТан» 
является наличие уникальных продуктов для кра-
соты или здоровья, аналогов которым нет на рос-
сийском рынке. Это таблетки молодости, косметика 
с бионическим пептидом яда паука, линейка липо-
сомных нутрицевтиков, сухие концентраты напит-
ков с использованием субкритических экстрактов 
и т. д. На протяжении всей деятельности компании 
наличие уникальных продуктов в ассортименте яв-
ляется обязательным условием обеспечения конку-
рентоспособности на рынке и местом приложения 
особых усилий при вводе продуктов в ассортимент 
компании.

В  2022  г. компания «МейТан» запустила соб-
ственное наукоемкое производство в г. Барнауле. 
Фитофармакологический проект «MEITANGreen» 
представляет собой разработку и производство про-
дуктов для здоровья на базе собственного производ-
ства с использованием экологически чистого сырья 
Алтая и Восточной Сибири. Разработкой собствен-
ных продуктов «МейТан» занимаются ученые си-
бирских НИИ и Алтайского государственного уни-
верситета.

Открытие собственного производства позволя-
ет компании:

—	 самостоятельно проводить аудит поставщи-
ков и тщательно отбирать сырье;

—	 использовать последние достижения в обла-
сти получения растительных экстрактов;

—	 применять высокие технологии и современ-
ное оборудование;

—	 осуществлять мониторинг на каждом этапе 
производства;

—	 контролировать качество готовых продук-
тов.
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Таким образом, качество и количество продук-
тов, выпускаемых на собственном производстве 
компании, полностью управляемо и прогнози-
руемо. В ситуации нестабильных отношений с ино-
странными государствами, ростом валют и повы-
шением затрат на логистику этот проект — гарант 
стабильности деятельности компании для всех ее 
дистрибьюторов.

Методы повышения эффективности управле-
ния ассортиментом товаров в сетевой компании

При совершенствовании ассортиментной полити-
ки компании сетевого маркетинга важно отметить 
то, что одним из принципов грамотного создания 
и поддержания товарного ассортимента на пред-
приятии является обеспечение устойчивости ас-
сортимента. Данная характеристика крайне важна, 
когда дело касается товаров повседневного спроса, 
ежедневно и регулярно приобретаемых консультан-
тами и клиентами. Устойчивый ассортимент дает 
возможность обеспечить ритмичное и бесперебой-
ное товароснабжение.

Для  эффективной работы компании МейТан 
при формировании ассортиментной политики необ-
ходимо соблюдать последовательность этапов. Реко-
мендуется следующая последовательность процедур 
формирования товарного ассортимента (Мельни-
кова, 2021):

—	 изучение и определение текущих и будущих 
потребностей покупателей, анализ покупа-
тельского поведения на целевом рынке;

—	 анализ и оценка деятельности конкурентов;
—	 определение структуры товарного ассорти-

мента, предполагающего исключение из него 
неперспективных товаров и включение но-
вых, ожидаемых рынком;

—	 анализ спроса потребителей;
—	 анализ предложений поставщиков с целью 

ввода в ассортимент новых товаров с учетом 
требований покупателей;

—	 проведение тестирования рынка по каждому 
из новых (или усовершенствованных) това-
ров, входящих в предлагаемый товарный ас-
сортимент;

—	 анализ товарного ассортимента, его оценка 
и возможная корректировка.

С целью совершенствования ассортиментной по-
литики компании сетевого маркетинга рекоменду-
ется использование ABC- и XYZ-методов при анали-
зе в управлении ассортиментом товаров.

Практическое использование ABC-анализа позво-
ляет определить, какой уровень прибыли получает 

организация от реализации конкретной товарной 
группы в общей прибыли организации.

При анализе методом ABC товары распреде-
лятся по следующим категориям:

А — самые ценные;
В — промежуточные;
С — с наименьшей ценностью.
Товары группы «А» приносят компании основной 

доход, поэтому эта группа нуждается в постоянном, 
практически ежедневном планировании, строгом 
учете и контроле наличия.

Товарам группы «В» необходимы ежемесячное 
планирование, обычный учет и контроль.

Группа «С» включает наименее ходовые товары, 
которые можно исключить или же применять к ним 
упрощенные методы планирования.

Результаты анализа можно использовать для оцен-
ки рентабельности товарного ассортимента и при-
нятия решений по корректировке отдельных групп 
товаров или  наименований. Разделение товаров 
на несколько групп согласно их востребованности 
позволит компании лучше отслеживать наличие 
на складе наиболее ценных продуктов.

При применении XYZ-анализа проводится оцен-
ка стабильности продаж путем определения откло-
нения фактических показателей от нормы.

В этом методе товары группируются по катего-
риям:

X — колебания в пределах 5–15 %, стабильный 
уровень потребления, достаточно точное прогно-
зирование;

Y — колебания 15–50 %, характерны сезонные 
скачки спроса, средние возможности прогнозируе-
мости;

Z — колебания 50 % и выше, нерегулярное потреб-
ление, проблематичное прогнозирование.

Результаты анализа позволят оценить колеба-
ния спроса на разные товары за конкретный период, 
а также выделить наиболее ходовые и неликвидные 
товары, которые стоит сократить или вовсе отказать-
ся с целью оптимизирования складских помещений. 
XYZ-анализ можно проводить отдельно, но лучше со-
вмещать с методом ABC. Это позволит получить бо-
лее полную информацию и точно выделить наибо-
лее перспективные и прибыльные позиции.

Итоговым результатом проведения анализа 
управления ассортиментом товаров в организации 
при применении ABC- и XYZ-методов будет составле-
ние матрицы параллельного кросс-анализа, оценка 
которой позволяет сформировать оптимальные за-
пасы продукции (Саттарова, 2022).
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Рисунок 5 — Матрица параллельного кросс-анализа 
Figure 5 — Parallel cross-analysis matrix

Использование ABC- и XYZ-методов поможет по-
нять, как работать с той или иной группой товаров, 
чтобы прибыль компании росла, и подобрать стра-
тегию в зависимости от того, в какую группу попал 
товар.

На данный момент эти методы в управлении ас-
сортиментом компании не используются.

Результаты и выводы
Таким образом, на формирование ассортимент-

ной политики современных компаний сетевого мар-
кетинга влияет ряд основных и специфических фак-
торов. К основным факторам относятся динамика 

спроса и величина рентабельности товаров. К спе-
цифическим факторами формирования ассорти-
мента организации относятся сырьевая база, ма-
териально-техническое оснащение, результаты 
научно-технического прогресса, специализация, 
каналы поставок товаров и каналы распределения 
товаров.

В качестве совершенствования ассортиментной 
политики компании «МейТан» актуальным являет-
ся использование ABC- и XYZ-методов при анализе 
в управлении ассортиментом товаров, а также со-
блюдение последовательных этапов разработки ас-
сортиментной политики.
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