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1. Executive Summary 
 
  ГЛАВНЫЙ СТРУКТУРНЫЙ СДВИГ 

VR-шоурумы не добавляют новый канал продаж. Они перераспределяют контроль над 
клиентом: от того, кто владеет физической точкой, — к тому, кто контролирует 
интерфейс выбора, данные о намерениях и алгоритм подбора. Тот, кто не войдет в 
этот интерфейс со своим 3D-ядром, окажется на чужой платформе — с потерей 
данных, ростом стоимости привлечения и эрозией маржи. 

 

Центр контроля рынка 
Центр контроля смещается к тому, кто одновременно владеет тремя активами: 
библиотекой 3D-двойников продукции, интерфейсом выбора (конфигуратор, 
AR-примерка, планировщик) и данными о намерениях покупателя. На горизонте 
2026–2030 этим игроком в массовом сегменте становится крупный маркетплейс или 
девелопер-экосистема, а не производитель мебели. В премиальном сегменте — тот, 
кто управляет доверием: либо бренд с собственным цифровым стеком, либо 
дизайн-платформа. 
 

Победители и проигравшие 

ПОБЕДИТЕЛИ 2026–2035 ПРОИГРАВШИЕ 2026–2035 

Маркетплейсы с AR/3D-слоем (Wildberries, Ozon, 
Wayfair) 

Локальные салоны без цифрового стека 

Девелоперы с bundled-моделью (квартира + 
интерьер) 

Дилеры, сохраняющие роль «витрины» 

Бренды с собственным 3D-ядром и 
D2C-интерфейсом 

Производители без цифровой библиотеки продуктов 

Логистика/сборка как самостоятельный бизнес Дизайнеры без собственных цифровых инструментов 

 

5 ключевых выводов 



—​ VR/AR — это не технология, а механизм смены власти: от «владельца 
площади» к «владельцу интерфейса». 

—​ Рынок не становится цифровым целиком: масс-сегмент уходит в 
AR/маркетплейсы, премиум остается гибридным с офлайн-подтверждением. 

—​ Главная скрытая потеря — не аренда шоурума, а стоимость платформенной 
зависимости: комиссии, потеря данных, рост стоимости трафика. 

—​ Логистика и сборка становятся самостоятельным источником прибыли — 
там, где шоурум исчез, «исполнение» становится продуктом. 

—​ В СНГ контроль уже захватывают маркетплейсы. Производитель, который 
не имеет собственного визуализационного слоя к 2027 году, будет продавать на 
чужих условиях. 

 

3 ключевых риска 
—​ Платформенная зависимость: рост комиссий, потеря прямого контакта с 

клиентом, утрата данных о намерениях. 
—​ Инвестиции в «витрину»: VR без 3D-ядра и изменения KPI продаж не 

окупается — капитал сгорает без конверсионного эффекта. 
—​ Ценовая война в масс-сегменте: маркетплейс-логика снижает маржу 

производителя до уровня контрактного производства. 
 

3 ключевые возможности 
—​ D2C через собственный визуализационный интерфейс: производитель 

получает данные о покупателе и удерживает маржу дилера. 
—​ Bundled-модель через девелопера: включение мебели в ипотечный 

продукт создает новый канал с высоким средним чеком и низкой стоимостью 
привлечения. 

—​ Логистика как бизнес: белая доставка и сборка — profit pool с растущим 
спросом в условиях роста онлайн-продаж. 

 



2. Структурное давление 

Геополитика 
Уход западных брендов с рынков СНГ после 2022 года создал вакуум, который 
заполнили локальные производители. Российский рынок мебели вырос на 30% в 
стоимостном выражении в 2024–2025 годах — не за счет цифровизации, а за счет 
замещения импорта. Это создало иллюзию роста без структурной модернизации: 
большинство локальных игроков не имеют 3D-библиотек, конфигураторов или 
AR-инструментов. Санкционные ограничения на западное программное обеспечение 
(Unreal Engine, Unity) создают дополнительный барьер для быстрого перехода к 
цифровым шоурумам. 
Глобально: торговая война США–Китай и нарушение логистических цепочек 
усиливают давление на маржу производителей по всему миру. Выигрывают те, кто 
сокращает зависимость от физических каналов дистрибуции. 
 

Макроэкономика 
Стоимость коммерческой аренды в крупных городах — критический драйвер 
перехода к виртуальным шоурумам. Постоянные расходы на содержание 
физического мебельного шоурума среднего размера составляют около $24 000 в 
месяц: аренда от $6 500, фонд оплаты труда от $13 900. Закупка выставочных 
образцов на старте может поглощать до 125% валовой выручки. При высоких 
ставках по кредитам (в России — выше 20% годовых в 2024–2025) CAPEX-нагрузка 
становится удушающей. 
Переход к цифровым инструментам снижает постоянные расходы: подписка на 
платформы визуальной торговли — от $300 до $2 000 в месяц. Разрыв очевиден. 
Однако «дешевый старт» не означает «дешевую операцию» — скрытые издержки 
цифровой модели анализируются ниже. 
 

Давление на индустрию 
—​ Рынок дополненной реальности (AR) растет с темпом +34% в год — 

ожидаемый объем $828 млрд к 2033 году. Это не прогноз роста «красивых 
картинок»: это рост инфраструктуры, которая определяет, как и где покупатель 
принимает решение о покупке. 

—​ Умные очки (Smart Glasses) к 2027 году превзойдут по продажам 
традиционные VR-шлемы. Инструментом продаж становится не оборудование в 
магазине, а устройство в руках покупателя. 

—​ Доля онлайн-торговли в российской рознице достигла 18,8% в 2025 году. 
Продажи мебели на маркетплейсах выросли в 1,7 раза в деньгах за год. Это не 
тренд — это уже структурный сдвиг, происходящий прямо сейчас. 

 



3. Слом текущей модели 

Как работала модель через шоурумы 
Физический шоурум решал четыре задачи одновременно: снижение 
неопределенности («как это выглядит вживую»), социальное подтверждение через 
консультанта, создание обязательства (договор, гарантия, замер) и управление 
комплексностью покупки (мебель, отделка, освещение). Покупатель приходил в 
шоурум за первичным пониманием — и уходил с решением. Конверсия была 
высокой, но цена трафика — тоже. 
 

Где модель теряет эффективность 
—​ Ранний этап выбора («вдохновение → компоновка → проверка габаритов») 

уходит в цифровой слой. Покупатель приходит в шоурум уже с готовым 
решением, не за первичным знакомством. 

—​ AR-инструменты снижают «разрыв воображения»: покупатель видит диван в 
своей гостиной до визита в магазин. Уверенность при покупке растет на 68% 
(данные по рынку США). 

—​ Маркетплейсы с AR-визуализацией забирают ранний трафик, который 
раньше доставался шоурумам. Физическая точка перестает быть первой точкой 
контакта. 

—​ Стоимость содержания шоурума как «витрины» не снижается — но 
ценность витрины падает. Разрыв между фиксированными расходами и отдачей 
от трафика нарастает. 

 
Вывод: Шоурум не умирает — умирает его функция как первичной точки выбора. Это 
означает разные вещи для разных сегментов: в масс-сегменте физическая точка становится 
лишней, в премиуме — переформатируется в центр доверия и материалов. 

 



4. Новая архитектура рынка 

Трансформация цепочки продаж 
Традиционная цепочка: Производство → Логистика → Шоурум/Экспозиция → 
Менеджер продаж → Покупатель. 
Новая архитектура 2026–2030: 

—​ Производство → 3D-ядро (цифровые двойники продуктов) 
—​ 3D-ядро → Платформа визуализации (AR-примерка, конфигуратор, 

планировщик) 
—​ Платформа → Слой данных и атрибуции (кто привел клиента, кто ведет к 

сделке) 
—​ Слой данных → Удаленная консультация / проектирование 
—​ Консультация → Логистика / Сборка / Сервис → Покупатель 

 
Ключевое изменение: контроль сместился на второй и третий этап — 3D-ядро и 
платформа. Тот, кто контролирует эти два узла, определяет, какой производитель 
«существует» для покупателя. 
 

Роль VR в новой цепочке 
VR и AR — не самостоятельный канал, а «слой снижения неопределенности» на 
ранних этапах воронки. Их функция: 

—​ Визуализация в собственном пространстве: AR-примерка в смартфоне 
заменяет поход в шоурум «посмотреть». Пользователи AR-инструментов 
конвертируются в покупателей в 11 раз чаще (данные Houzz). 

—​ Конфигурация без физических образцов: цифровой двойник кухни или 
шкафа-купе позволяет согласовать проект удаленно — без поездки в салон. 

—​ Предиктивная аналитика: данные о том, как покупатель «ходит» по 
виртуальному шоуруму, позволяют производителю оптимизировать ассортимент 
до запуска коллекции. 

 

Роль платформ 
Платформы (маркетплейсы, дизайн-сервисы, девелоперские экосистемы) становятся 
«привратниками рынка»: они определяют правила ранжирования, алгоритмы 
подбора и стоимость трафика. Бренд без представленности на ключевых 
платформах становится невидимым для растущей доли покупателей. 
Для СНГ ключевые платформы-претенденты на роль привратников: Wildberries, Ozon 
(маркетплейсы), экосистемы крупных девелоперов (Самолет, ПИК).​
 

Б. Сегментация: кто побеждает в каждом сегменте 
Единой стратегии для всего мебельного рынка не существует. Решения о цифровом 
шоуруме, физическом присутствии и D2C-канале принимаются по-разному в 
зависимости от ценового сегмента, типа продукта и профиля покупателя. 



 

Б.1 Матрица сегментов: победители, проигравшие, причины 
 

Сегмент Ценовой 
диапазон 

Победитель Проигравший Ключевая причина 

Масс-корпус 
(типовые SKU) 

до €300–500/изд. Маркетплейс + 
производитель с 
3D-стеком 

Физический 
шоурум без 
онлайн-присутств
ия 

Покупатель принимает решение 
по цене и отзывам; AR снижает 
барьер до нуля; физическая 
точка не нужна для стандартного 
SKU 

Мягкая мебель 
масс/средний 

€300–1500/изд. Гибрид: AR для 
отбора + шоурум 
для финального 
close 

Pure digital без 
офлайн-касания 

Ощущение посадки, жесткость, 
ткань — не оцифровываются 
полностью; покупатель хочет 
«пощупать» перед крупной 
тратой 

Корпус средний 
(кастом) 

€500–2000/проект D2C-конфигуратор 
бренда или 
дизайн-платформа 

Дилер без 
цифрового стека 

Конфигуратор позволяет 
согласовать проект без поездки; 
дилер без инструмента теряет 
ранний этап воронки 

Кухни 
(проектные) 

€2000–8000/проек
т 

Гибрид: 
VR-согласование + 
офлайн 
(материалы, замер, 
договор) 

Только онлайн 
без физического 
подтверждения 

Высокая цена ошибки; клиент 
требует осязаемых гарантий; 
замер и монтаж — неотъемлемая 
часть продукта 

Премиум-интер
ьер (комплекс) 

от €10 000/проект Дизайнер + шоурум 
+ VR как 
инструмент 
обсуждения 
сценариев 

Маркетплейс, 
алгоритм 

Решение принимается на уровне 
доверия к автору, а не к 
алгоритму; социальное 
подтверждение дизайнером — 
критично 

Контрактный 
(HoReCa, 
офисы) 

Тендер, B2B Производитель/сис
темный интегратор 
с VR-презентацией 
и BIM-библиотекой 

Поставщик без 
цифровых 
спецификаций 

Архитектор и проектировщик 
принимают решение в BIM-среде; 
без 3D-библиотеки вас нет в 
спецификации 

Девелоперский 
(жилье) 

Bundled с 
квартирой 

Девелопер с 
цифровым 
шоурумом отделок 

Внешний 
мебельный 
ритейл 

Точка выбора смещается на этап 
бронирования квартиры; кто не 
интегрирован в воронку 
девелопера — теряет клиента 

 

Б.2 Где физический шоурум сохраняет ценность — а где умирает 

Не все шоурумы одинаково уязвимы. Ценность физической точки определяется 
одним вопросом: нужен ли офлайн-контакт для снятия ключевого барьера покупки? 
 

Тип шоурума Угроза от 
цифры 

Горизонт Трансформация или закрытие 

Монобрендовый 
масс-шоурум (корпус, 
типовой ассортимент) 

Критическая 2026–2028 Закрытие нерентабельных точек или радикальное 
сокращение площади; замена на 
pick-up/сервисный хаб 

Мебельный торговый 
центр (агрегатор 
брендов) 

Высокая 2027–2030 Переформатирование: меньше витрин, больше 
«зон опыта» с VR-станциями и образцами 
материалов 

Дизайн-студия / шоурум 
кастомных кухонь 

Средняя 2028–2032 Трансформация в «центр согласования»: VR для 
проекта + образцы + замерщик. Площадь 
сокращается, экспертиза растет 

Премиум-шоурум 
(flagship) 

Низкая Устойчив до 
2030+ 

Остается центром доверия, идентичности бренда 
и социального подтверждения. Площадь — 
инвестиция в бренд, не в трафик 



Тип шоурума Угроза от 
цифры 

Горизонт Трансформация или закрытие 

Девелоперский шоурум 
отделок 

Высокая (но 
только для 
физических 
образцов) 

2026–2028 Виртуальная часть (стили, комплектации) уходит 
в VR. Офлайн — только для тактильного 
подтверждения ключевых материалов 

 

Б.3 Новые форматы физического присутствия 

Шоурум не умирает — он меняет функцию. Ниже — три формата, которые уже 
показывают жизнеспособность в 2025–2026 годах. 
 

—​Материальная студия (200–400 кв.м). Нет витрины в традиционном смысле. 
Есть образцы материалов, фурнитуры, тканей. VR-станция для визуализации 
любой конфигурации. Дизайнер-консультант. Аудитория — кухни и кастом. 
Стоимость содержания — в 3–4 раза ниже классического шоурума. 

—​Pick-up + сервисный хаб. Небольшая точка (100–200 кв.м) для получения 
заказов, мелкого ремонта, замера. Без экспозиции. Покрывает «последнюю 
милю» доверия при онлайн-заказе. Экономически работает как склад 
переменной стоимости. 

—​Мобильный шоурум / pop-up. Временное присутствие в жилых комплексах, 
ТЦ, девелоперских проектах. VR-станция + образцы + менеджер. Не требует 
долгосрочной аренды. Эффективен для охвата новых районов без постоянного 
CAPEX. 

 



 



5. Цепочка создания стоимости (новая) 
Ниже — схема новых контрольных узлов цепочки с указанием, где концентрируется 
прибыль, а где она размывается. 
 

Узел цепочки Контролирует Источник прибыли Угроза 

3D-ядро / библиотека 
двойников 

Производитель или 
платформа 

Контент как актив; 
лицензирование 

Если у производителя нет 
— он платит платформе 

Интерфейс выбора 
(AR/конфигуратор) 

Платформа / 
маркетплейс / D2C-бренд 

Данные о намерениях; 
атрибуция; реклама 

Маркетплейс 
монетизирует чужой 
трафик 

Слой данных и 
атрибуции 

Кто «владеет» клиентом 
в воронке 

Ретаргетинг; 
персонализация; 
допродажи 

Потеря first-party data = 
потеря рычага 

Удаленная консультация 
/ проект 

Дизайнер или 
AI-платформа 

Гонорар; комиссия с 
продажи 

Зависимость от 
библиотеки платформы 

Логистика, сборка, 
сервис 

Специализированный 
провайдер 

Маржа на «белой» 
доставке и монтаже 

Рост стоимости 
«последней мили» 

 



6. Перераспределение маржи 

6.1 Было → Станет 
 

Игрок Было Станет Причина 

Производитель 30–40% маржи 35–55% (D2C) / 
20–30% (через 
маркетплейс) 

D2C дает маржу, но требует инвестиций в 
3D-ядро и трафик; платформа забирает часть 
при отсутствии собственного интерфейса 

Ритейлер / дилер 40–50% маржи 10–25% или 
ликвидация 

Теряет монополию на клиентский интерфейс; 
становится «исполнителем» без данных 

Маркетплейс Минимальная 
роль 

15–25% от GMV 
(комиссия + 
реклама) 

Контроль трафика и алгоритмов 
ранжирования; рекламная монетизация 

Девелопер Продажа метра; 
мебель — 
опция 

20–30% upsell 
от сделки с 
недвижимостью 

Bundled-продажа (квартира + интерьер) 
удерживает маржу внутри воронки 

IT-платформа 
(AR/VR/SaaS) 

Нишевая услуга 5–15% от 
стоимости 
сделки 
(лицензия / 
комиссия) 

Встроенность в процесс принятия решения; 
стабильный регулярный доход 

Логистика и сборка Поддерживающ
ая функция 

Самостоятельн
ый бизнес с 
маржой 15–25% 

В модели без шоурума исполнение становится 
продуктом; дефицит качественных игроков 

Дизайнер Гонорар + 
комиссия с 
продажи 

Рост в 
премиуме; риск 
зависимости от 
платформенны
х библиотек 

Контроль доверия сохраняется, но 
инструменты становятся чужими 

 

6.2 Где возникает прибыль 
—​ 3D-контент как актив: производитель, создавший библиотеку цифровых 

двойников, монетизирует её во всех каналах — от собственного сайта до 
маркетплейсов и девелоперских платформ. Срок жизни актива — 3–5 лет. 

—​ Данные о намерениях покупателя: информация о том, что покупатель 
«примеряет» в AR, — это аналитика спроса в реальном времени. 
Производитель с доступом к этим данным оптимизирует производственную 
программу до запуска коллекции. 

—​ Логистика «последней мили»: при росте онлайн-продаж 
крупногабаритных товаров белая доставка и монтаж становятся дефицитным 
сервисом с растущей маржой. 

—​ Bundled-продажа через девелоперов: квартира + отделка + кухня + 
мебель — единая сделка с маржой выше, чем сумма составляющих. 

 



6.3 Где прибыль исчезает 
—​ Физический шоурум как «витрина»: высокая аренда при падающей 

ценности первичного трафика. Расходы фиксированы, доходы снижаются. 
—​ Производство без цифрового стека: товары без 3D-двойников не 

попадают в AR-фильтры платформ и конфигураторы — производитель 
буквально «не существует» для части покупателей. 

—​ Дилерская маржа: размывается за счет D2C-каналов производителей и 
алгоритмов маркетплейсов, которые показывают альтернативы без участия 
дилера. 

 



7. Конфликт индустрии 

Главный конфликт: производитель против платформы 
Производитель хочет убрать дорогой шоурум и забрать дилерскую маржу напрямую. 
Платформа (маркетплейс, дизайн-сервис) хочет стать единственным интерфейсом 
между производителем и покупателем — и монетизировать это право через 
комиссию и рекламу. Покупатель хочет удобство и уверенность. Этот треугольник — 
главный структурный конфликт рынка на 2026–2030. 
 

Производитель vs маркетплейс 
—​ Интересы производителя: прямой контакт с покупателем, собственные 

данные, маржа без посредника. 
—​ Интересы маркетплейса: максимальный ассортимент, минимальная 

зависимость от конкретного бренда, максимизация рекламного дохода. 
—​ Механизм конфликта: маркетплейс показывает «похожие товары» рядом с 

ведущим брендом; алгоритм ранжирования определяет видимость; стоимость 
продвижения внутри платформы растет ежегодно. Производитель, зависящий 
только от маркетплейса, становится «цифровым крепостным». 

 

Шоурум vs алгоритм 
—​ Конфликт: физический шоурум конкурирует с алгоритмом персонализации 

платформы за право быть «первым советчиком» покупателя. 
—​ Почему алгоритм побеждает в масс-сегменте: он доступен 24/7, не 

требует поездки, обрабатывает миллионы предпочтений одновременно. Шоурум 
побеждает только там, где покупатель не доверяет картинке — в премиуме и 
кастоме. 

 

Дизайнер vs AI-планировщик 
—​ Конфликт: AI-дизайнеры внутри платформ (генерация плана комнаты, 

подбор мебели по фото, автоматическая компоновка) снижают потребность в 
дизайнере на ранних этапах. 

—​ Где дизайнер сохраняет позицию: авторские проекты, ответственность за 
результат, управление сложностью — в премиум-сегменте. Дизайнер, 
работающий с инструментами платформы, усиливает свою позицию; дизайнер 
без цифрового стека теряет клиентов. 

 

Производитель vs девелопер 
—​ Конфликт: девелопер хочет встроить мебельный выбор в свою воронку и 

удержать маржу внутри сделки. Производитель хочет прямого доступа к 
покупателю квартиры. 

—​ Кто выигрывает: девелопер — если он первым строит цифровой шоурум 
отделок и мебели, интегрированный в BIM-модель здания. Производитель 
получает стабильный объем заказов, но теряет прямой контакт с покупателем. 



 

8. Центр контроля рынка 
 
  КТО СТАНОВИТСЯ «ОПЕРАЦИОННОЙ СИСТЕМОЙ РЫНКА» 
 
Ответ Valmark: в масс-сегменте и нижнем среднем — крупный маркетплейс с 
встроенным AR/3D-слоем. В верхнем среднем и премиуме — девелоперская 
экосистема или бренд с собственным D2C-интерфейсом. 
 

Почему маркетплейс — в масс-сегменте 
—​ Контролирует трафик: покупатель ищет мебель на маркетплейсе, а не на 

сайте производителя. 
—​ Контролирует данные: история покупок, поведение при выборе, бюджет — 

всё это у платформы, не у производителя. 
—​ Контролирует правила: ранжирование, видимость, цена показа — всё это 

рычаги платформы. 
—​ Контролирует логистику: маркетплейс, предлагающий доставку и сборку, 

забирает последнее преимущество производителя — контроль «последней 
мили». 

 

Почему девелопер — в верхнем среднем и отдельных нишах 
—​ Контролирует момент выбора: решение о покупке мебели принимается 

одновременно с решением о покупке квартиры. 
—​ Контролирует доверие: покупатель доверяет девелоперу как «куратору 

жизненного пространства». 
—​ Контролирует финансирование: включение мебели в ипотеку снижает 

финансовый порог и упрощает решение. 
—​ Экономика: оборот меблировочного сервиса крупного девелопера может 

превышать 900 млрд рублей — это сопоставимо с крупным розничным игроком. 
 

Где производитель может стать «операционной системой» 
Только при одновременном выполнении трех условий: (1) собственная библиотека 
3D-двойников с покрытием 80%+ ассортимента, (2) собственный 
конфигуратор/AR-интерфейс с прямой покупкой, (3) собственная или партнерская 
логистика/сборка. При выполнении этих условий — производитель создает 
D2C-платформу и захватывает маржу дилера. Без них — он работает на чужих 
условиях. 
 

Итоговый ответ: Операционная система рынка мебели 2026–2030 — это не 
производитель и не шоурум. Это тот, кто владеет данными о намерениях 
покупателя и управляет алгоритмом его выбора. В масс-сегменте СНГ — это 



маркетплейс. В девелоперском сегменте — экосистема застройщика. В D2C 
— тот редкий производитель, который инвестировал в собственный 
цифровой стек. 

В. СНГ: кто реально забирает маржу сейчас 
Глобальная логика «платформы побеждают производителей» в СНГ реализуется со 
своей спецификой: другие игроки, другие темпы, другая регуляторная среда. Анализ 
строится на данных публичной отчетности и отраслевых наблюдений за 2024–2025 
годами. 
 

В.1 Три структурных фактора, отличающих СНГ от глобального рынка 

—​Маркетплейс-доминирование быстрее, чем в Европе. Доля 
интернет-торговли в российской рознице достигла 18,8% в 2025 году. Продажи 
мебели на Wildberries и Ozon выросли в 1,7 раза в деньгах за 2025 год. 
Скорость перехода покупательских потоков в онлайн — выше 
среднеевропейской, при этом западные маркетплейсы (Amazon, IKEA) 
отсутствуют как конкуренты. 

—​Девелоперская экосистема — крупнейший новый канал. Уход IKEA создал 
вакуум в сегменте «квартира + мебель как единый продукт». Крупные 
девелоперы (Самолет, ПИК, Эталон) начали заполнять его через собственные 
сервисы меблировки. Оборот сервиса меблировки Самолет в 2024 году — 
более 900 млрд рублей GMV. Это не тренд — это уже работающий канал с 
высокой маржой. 

—​Технологический суверенитет как ограничение и возможность. Санкции 
ограничивают доступ к западным движкам и SaaS-платформам (Unreal Engine, 
некоторые AR-платформы). Это создает дефицит готовых решений и 
одновременно открывает нишу для российских разработчиков. Nau Engine 
(российский аналог Unreal) выходит в 2025 году; локальные платформы 
визуализации получают конкурентное преимущество. 

 

В.2 Кто реально внедряет цифровые инструменты в СНГ 

Ниже — наблюдаемые практики по состоянию на 2025–2026 годы. Не маркетинговые 
анонсы — операционные реалии. 
 

Сегмент / игрок Инструмент Страна Экономический эффект 

Wildberries / Ozon 
(маркетплейсы) 

3D-карточки, 
AR-примерка в 
приложении 

РФ Рост конверсии на карточках с 3D; 
сокращение возвратов по мебели; 
давление на продавцов подключать 3D 

ГК Самолет / 
Самолет Плюс 

VR-туры по 
квартирам, цифровые 
шоурумы отделок, 
меблировка как 
сервис 

РФ Выручка Самолет Плюс от сервисов — 8,3 
млрд руб. в 2024 году; upsell на 
меблировку встроен в воронку продажи 
квартиры 

Kika / Hoff / Askona AR-примерка, 
3D-каталоги, 
онлайн-конфигуратор
ы 

РФ Рост доли онлайн-продаж; снижение 
нагрузки на менеджеров в шоурумах; 
частичный отказ от расширения 
физической сети 



Сегмент / игрок Инструмент Страна Экономический эффект 

Региональные 
производители 
(Поволжье, Урал) 

3D-карточки для 
маркетплейсов; 
базовые 
конфигураторы 

РФ Выход на федеральный рынок без 
открытия шоурумов в Москве/СПБ; 
снижение зависимости от местных 
дилеров 

Корпусная мебель 
(Беларусь — 
экспорт в РФ) 

Базовые 3D-модели 
для маркетплейсов; 
экспортные каталоги 

Беларусь → РФ Удержание доли на российском рынке 
после ухода части европейских брендов; 
доступ к покупателям без физического 
присутствия 

Девелоперы 
Казахстана 
(Базис-А, BI Group) 

VR-туры, цифровые 
шоурумы квартир 

Казахстан Сокращение CAPEX на физические 
шоурумы; рост скорости продаж за счет 
удаленного выбора; интеграция с 
мебельными партнерами в стадии 
развития 

 

В.3 Карта маржи в СНГ: кто реально зарабатывает в 2025–2026 
 

Игрок Маржа сейчас Тренд Механизм 

Wildberries / Ozon Комиссия 
15–30% + 
логистика + 
хранение + 
реклама = 
30–50% от цены 

↑ Растет Контролируют трафик; вынуждают производителей 
платить за видимость; рост рекламного инвентаря 
внутри платформы 

Самолет и крупные 
девелоперы 

20–35% маржи 
на 
меблировочном 
upsell 

↑ Быстро растет Встроенный канал; клиент уже в воронке; 
отсутствие конкурентного давления на финальном 
этапе выбора 

Производители с 
3D-стеком и D2C 

35–50% маржи 
(без дилера) 

→ Стабилен при 
инвестиции 

Сохраняют данные и контакт с клиентом; не платят 
платформенную ренту в полном объеме 

Производители без 
цифрового стека 

20–30% (до 
вычета 
платформенной 
ренты) 

↓ Падает Платят за трафик, логистику и хранение; не 
контролируют ценообразование; теряют маржу 
ежегодно 

Дилеры и физические 
сети 

25–40% (но с 
растущими 
постоянными 
расходами) 

↓ Под 
давлением 

Арендная нагрузка остается; трафик падает; 
дифференциация от маркетплейса — только 
экспертиза и сервис 

 

В.4 Различия внутри СНГ: что работает в РФ, Беларуси и Казахстане 
 

Страна Специфика рынка Где цифра уже работает Главное ограничение 

Россия Крупнейший рынок; 
маркетплейс-логика 
доминирует; девелопер — 
главный новый канал; 
санкционные ограничения на 
западное ПО 

Wildberries/Ozon 3D; 
девелоперские VR-туры; 
региональные 
производители через 
маркетплейсы 

Доступ к западным 
AR-платформам ограничен; 
локальные альтернативы в 
стадии развития; высокие 
ставки давят на CAPEX 

Беларусь Производственная база; 
значительный экспорт в РФ и 
Европу; внутренний рынок 
невелик 

Экспортные 3D-каталоги для 
российских маркетплейсов; 
первые AR-инструменты у 
крупных производителей 

Небольшой внутренний рынок 
не окупает полный цифровой 
стек; зависимость от 
российского рынка как 
основного канала 

Казахстан Растущий средний класс; 
активный девелопмент; 

VR-туры у крупных 
девелоперов; базовые 
3D-каталоги у части ритейла 

Меньший масштаб рынка; 
логистические ограничения для 
крупногабарита; дефицит 



Страна Специфика рынка Где цифра уже работает Главное ограничение 

меньшая платформенная 
зрелость 

квалифицированных 
подрядчиков по 3D-контенту 

 

Вывод по СНГ: маржа уже перераспределяется — прямо сейчас. Wildberries и 
девелоперы-экосистемы забирают ее структурно, а не как исключение. 
Производитель, который входит в 2026–2027 годах без 3D-стека, входит на 
рынок, где правила уже написаны другими игроками 

 



9. Изменение поведения покупателя 

Перенос «момента истины» 
Раньше покупатель приходил в шоурум за первичным пониманием. Теперь он 
приходит туда (если вообще приходит) с готовым решением, сформированным в 
цифровом пространстве. AR-инструмент в смартфоне дает ответ на вопрос 
«впишется ли?» без поездки. Платформа дает ответ на вопрос «что лучше?» через 
отзывы и алгоритм. Остается вопрос «можно ли доверять?» — и вот здесь 
физический контакт сохраняет ценность. 
 

Демографический профиль потребителя VR/AR 
—​ Поколение Z (до 30 лет): высокая готовность к покупке через 

AR-интерфейс без физического шоурума. 
—​ Поколение X (51–69 лет): около 64% положительно относятся к VR/AR при 

покупке мебели — неожиданно высокий показатель, расширяющий целевую 
аудиторию технологии. 

—​ Миллениалы (30–45 лет): ключевой сегмент в девелоперской воронке — 
покупают первое жильё, максимально открыты к bundled-предложению. 

 

Отказ от традиционных интерфейсов 
—​ Каталог → AR-примерка: добавление 3D-контента коррелирует с ростом 

конверсии до 94%. Каталог как инструмент продаж теряет позиции. 
—​ Шоурум → мессенджер + видео: в СНГ консультация переместилась в 

мессенджеры. «Покажите мне варианты» — это теперь запрос в чат, а не повод 
ехать в магазин. 

—​ Дизайнер на встрече → AI-планировщик онлайн: для типовых задач 
(расстановка мебели, подбор цвета) AI-инструменты платформ снижают 
потребность в дизайнере на начальном этапе. 

 

Что остается «неубиваемым» офлайн-элементом 
В части сегментов физический контакт с продуктом сохраняет принципиальную роль: 

—​ Тактильность для мягкой мебели (ощущение посадки, жесткость, ткань). 
—​ Материалы для кухонь (фурнитура в руках, фасад вживую). 
—​ Финальное подтверждение для премиум-интерьеров (социальное 

одобрение дизайнера). 
—​ Образцы отделочных материалов (фактура, износ — то, что экран не 

передает). 
 



10. Экономика 

10.1 Сравнение трёх моделей 
 

Параметр Физический шоурум Гибрид (шоурум + XR) Цифровая модель (без 
шоурума) 

Постоянные расходы 
($/мес) 

от $24 000 от $15 000–18 000 от $2 000–5 000 (IT + 
контент) 

Капитальные затраты 
(запуск) 

$200K–500K+ $120K–300K $30K–80K (3D-контент + 
платформа) 

Стоимость 
привлечения (CAC) 

Частично органический 
(локация) 

Снижается через digital 
pre-qualify 

Растет: конкуренция в 
аукционах 

Конверсия Высокая при сильной 
команде 

Выше за счет снижения 
неопределенности 

Зависит от контента и 
доверия к бренду 

Возвраты Ниже («видел вживую») Цель: снизить за счет AR Риск выше без идеального 
3D-контента 

Масштабирование Каждый город = новые 
затраты 

Частично 
масштабируется через 
XR-ядро 

Высокое теоретически; 
упирается в логистику 

Главный риск Тяжелые постоянные 
расходы 

VR как витрина без 
изменения KPI продаж 

Дорогой digital-трафик; 
платформенная 
зависимость 

 

10.2 Где формируется прибыль 
—​ Снижение возвратов: мебельный возврат — это не 3% потерь, как в 

одежде. Это доставка обратно, разборка/сборка, уценка. При обороте $30 млн 
снижение возвратов с 8% до 5% дает экономию $500K–900K в год. AR 
достоверно снижает возвраты на 20–40%. 

—​ Рост среднего чека: покупатели, использующие AR-инструменты, 
увеличивают размер корзины в среднем на 25%. Это объясняется просто: видя 
полный интерьер в VR, покупатель добавляет элементы, которые иначе не 
рассматривал бы. 

—​ Сокращение цикла сделки: для кастомных кухонь или шкафов 
сокращение числа итераций согласования с 4–6 до 2–3 — это прямая экономия 
времени менеджера и ускорение оборота. 

 

10.3 Скрытые издержки цифрового перехода 
Критическая ошибка: считать экономию только как «минус аренда». В реальности 
возникают новые статьи: 

—​ Контент-CAPEX: создание 3D-двойника одной позиции — от $200 до $1500. 
Библиотека из 500 SKU — это $100K–750K единовременно. 



—​ Контент-OPEX: обновление коллекций, сезонные изменения, исправление 
несоответствий — от $30K до $120K в год. 

—​ Стоимость трафика: конкуренция в рекламных аукционах маркетплейсов 
растет ежегодно. Производитель без органического трафика платит за каждого 
покупателя. 

—​ Платформенная рента: комиссия маркетплейса (10–25% от GMV) + 
логистика + хранение + продвижение = реальная нагрузка 25–40% от выручки. 

А. Unit-экономика 3D/VR-ядра: финансовая модель 
Раздел отвечает на вопрос, который определяет любое управленческое решение: 
сколько стоит войти, сколько стоит держать, когда окупается и в каком сегменте — 
быстрее всего. Все диапазоны основаны на рыночных ориентирах и операционных 
данных внедрений 2023–2025 годов. 
 

А.1 Структура единовременных вложений (CAPEX) 
Цифровое ядро — это не разовый проект, а инфраструктурная платформа. Вложения 
делятся на три уровня по глубине внедрения. 
 

Уровень Состав CAPEX (USD) Что получает бизнес 

Базовый 3D-двойники 100–200 
SKU + AR-примерка 
на сайте 

$15 000–45 000 Покрытие топовых позиций; AR через 
браузер без приложения 

Средний 3D-библиотека 
300–600 SKU + 
конфигуратор 
(материалы, цвета) + 
интеграция с сайтом 
и маркетплейсами 

$60 000–150 000 Полный цифровой каталог; 
конфигуратор; данные о поведении 
покупателя 

Полный 600+ SKU + 
VR-шоурум + 
конфигуратор + 
интеграция с 
ERP/CRM + 
аналитическая 
панель 

$150 000–400 000 Собственный D2C-интерфейс; 
данные в реальном времени; 
платформа как актив 

 

Стоимость одного 3D-двойника варьируется: $200–600 для стандартного корпуса, 
$600–1500 для мягкой мебели с вариантами обивки, $1500–4000 для кастомных 
кухонь с конфигуратором. Ключевой рычаг снижения CAPEX — фотограмметрия 
(сканирование, а не ручное моделирование): сокращает стоимость на 30–50% при 
достаточном качестве съемки. 
 

А.2 Ежегодные операционные расходы (OPEX) 
 

Статья расходов USD/год Комментарий 

Обновление библиотеки (2–4 
коллекции/год) 

$18 000–50 000 Зависит от частоты ротации и доли кастомных позиций 

Подписка на платформу 
визуализации 

$4 000–24 000 Диапазон: от базового SaaS до enterprise-лицензии 
(Cylindo, Threekit, 3D Cloud) 



Статья расходов USD/год Комментарий 

Поддержка и хостинг $6 000–18 000 IT-поддержка, серверные мощности, CDN для 
3D-контента 

Контент-менеджмент 
(обновление цен, наличия, 
описаний) 

$8 000–20 000 Частично автоматизируется через интеграцию с ERP 

Аналитика и A/B-тестирование $4 000–12 000 Опционально; критично для оптимизации конверсии 

ИТОГО OPEX/год $40 000–124 000 — в среднем $60 000–80 000 для mid-size 
производителя 

 

 
 

А.3 Влияние на параметры unit-экономики 

Ниже — диапазоны изменений, наблюдаемых у игроков, внедривших 
3D/AR-инструменты. Это не гарантии: конкретный эффект зависит от качества 
контента, интеграции в воронку и обучения команды продаж. 
 

Параметр Без 3D/AR С 3D/AR Механизм изменения 

Конверсия (сайт → 
заказ) 

1–3% 2–6% Снижение «разрыва воображения»: покупатель 
видит товар в своем пространстве и принимает 
решение быстрее 

Средний чек (AOV) Базовый +15–25% Полный интерьер в VR стимулирует 
добавление сопутствующих позиций (ковер, 
светильник, декор) 

Доля возвратов 6–12% 
(крупногабарит) 

3–7% Точная визуализация габаритов и материалов 
снижает несоответствие ожиданий 

Длина цикла сделки 
(кастом) 

14–21 день 7–14 дней Удаленное согласование проекта сокращает 
число итераций с 4–6 до 2–3 

Стоимость 
привлечения (CAC) 

Базовый –10–20% (органика 
растет) 

3D-контент улучшает SEO и время на сайте; 
снижает стоимость лида в performance-каналах 

Нагрузка на 
менеджера 

Высокая (много 
«витринных» 
визитов) 

–30–40% Покупатель приходит с готовым решением; 
менеджер занимается close, не демонстрацией 

 

А.4 Срок окупаемости по типу игрока 

Расчет строится на консервативных допущениях: +20% конверсия, +15% средний 
чек, –25% возвраты. Фактические результаты варьируются в зависимости от 
сегмента и качества внедрения. 
 

Тип игрока CAPEX 
(уровень) 

Инкрементальны
й доход/год 

Экономия 
(возвраты + 
ФОТ)/год 

Payback (мес.) 

Маркетплейс-прод
авец (100–300 
SKU, оборот $1–3 
млн) 

Базовый ($20К) $120К–300К (рост 
конверсии + AOV) 

$30К–60К 
(снижение 
возвратов) 

1–3 месяца 

Производитель со 
своим сайтом 
(оборот $3–10 млн) 

Средний ($80К) $250К–600К 
(конверсия + 
D2C-маржа) 

$60К–120К 4–8 месяцев 



Тип игрока CAPEX 
(уровень) 

Инкрементальны
й доход/год 

Экономия 
(возвраты + 
ФОТ)/год 

Payback (мес.) 

Розничный 
ритейлер с 2–5 
шоурумами 
(оборот $5–15 млн) 

Средний ($100К) $300К–800К 
(конверсия + 
сокращение 
площади) 

$80К–160К (часть 
аренды) 

5–10 месяцев 

Девелопер 
(100–500 
квартир/год, 
меблировка как 
upsell) 

Средний ($120К) $400К–2 млн 
(upsell 15–20% от 
сделок) 

$50К–100К 
(экономия на физ. 
шоуруме отделок) 

2–5 месяцев 

Производитель-экс
портер (D2C в 
несколько стран) 

Полный ($250К) $600К–2 млн (D2C 
без дилерской 
сети) 

$120К–250К 8–18 месяцев 

 

Самый быстрый возврат — у маркетплейс-продавца и девелопера. У первого — 
низкий барьер входа и прямой рост конверсии. У второго — высокий чек сделки, где 
даже 5% upsell дает значительный абсолютный эффект. 
Самый долгий payback — у производителя-экспортера с полным D2C-стеком. Но этот 
игрок получает стратегический актив: платформу, данные и маржу дилера. Разница 
между 8–18 месяцами окупаемости и платформенной зависимостью на 10 лет — это 
и есть управленческое решение. 
 

А.5 Почему инвестиция не окупается: четыре механизма провала 

—​3D-контент без интеграции в воронку. Красивые модели на сайте, но 
менеджер продаж ими не пользуется. AR-инструмент недоступен в 
мессенджере. KPI сотрудников не изменились. Эффект на конверсию — ноль. 

—​Неполное покрытие ассортимента. Библиотека создана на 40–60 позиций из 
400. Покупатель ищет нужную модель — и не находит. Возвращается в шоурум 
конкурента, у которого всё есть онлайн. 

—​Нет связи с реальными данными. Конфигуратор показывает варианты, 
которых нет в наличии или которые не производятся. Клиент получает 
разочарование вместо уверенности. 

—​Нет аналитики. Компания тратит деньги, но не знает, какие позиции 
«примеряют» чаще, на каком шаге уходят, какие конфигурации конвертируются 
в заказ. Оптимизация невозможна. 

 
Главное правило окупаемости: 3D/VR-ядро возвращает деньги только тогда, 
когда оно встроено в операционный процесс — от первого касания до 
договора. Витрина не окупается. Инструмент продаж — окупается. 

 



11. Карта скрытых потерь 
 

Игрок Где теряет деньги Почему 

Производитель Инвестиции в VR без прироста 
конверсии 

VR не встроен в процесс продаж; нет петли 
данных; KPI менеджеров не изменились 

Производитель Платформенная рента (25–40% 
выручки) 

Нет собственного интерфейса → зависимость 
от маркетплейса 

Дилер / салон Падение трафика и маржи Ранний выбор уходит в AR/маркетплейсы; 
физическая точка перестает быть первой 

Дизайнер Потеря клиентов на ранних этапах AI-планировщики платформ закрывают 
запрос до обращения к дизайнеру 

Девелопер Упущенная маржа от мебельного 
сегмента 

Не встроил интерьер в цифровую воронку — 
клиент уходит к внешним продавцам 

Маркетплейс "Витринная инновация" без 
транзакций 

Метавселенная без прямой интеграции в 
сделку — вовлеченность без конверсии 

Покупатель Разочарование и ошибка выбора Визуализация не совпала с реальностью; 
сервис подвел — возврат или рекламация 

Все игроки Рост стоимости привлечения Конкуренция в performance-каналах; рост 
ставок в рекламных аукционах платформ 

 



12. Сценарии 2026–2035 

Сценарий А. Базовый: гибрид как стандарт (вероятность: 55–60%) 
Физические шоурумы сокращают площадь в 2–3 раза, трансформируясь в центры 
материалов, консультации и финального подтверждения. AR/3D-инструменты 
занимают ранние этапы воронки. Маркетплейсы забирают масс-сегмент, бренды 
конкурируют за D2C-присутствие. 

—​ Перераспределение маржи: производитель сохраняет 35–45% при 
наличии собственного цифрового стека; без него — падает до 20–30%. 

—​ В СНГ: рост мебельного направления на Wildberries и Ozon продолжается; 
гибридный шоурум доминирует в кастоме и премиуме. 

 

Сценарий Б. Ускоренный: быстрый переход к цифровой модели 
(вероятность: 20–25%) 
Триггеры: массовое распространение умных очков к 2028 году, скачок качества 
AR-инструментов до уровня «не отличить от реальности», крупный девелопер 
запускает экосистемный маркетплейс интерьеров. Масс-сегмент и средний класс 
переходят на showroomless-модель. Логистика/сборка становится ключевым 
бизнесом. 

—​ Победители: платформы с 3D-ядром, логистические игроки, D2C-бренды с 
данными. 

—​ Проигравшие: физические сети без трансформации; дилеры без 
консультационной функции. 

 

Сценарий В. Кризисный: рынок переоценил VR (вероятность: 20–25%) 
VR-инвестиции не окупаются: стоимость контента высокая, трафик дорожает, 
конверсия не растет. Производители возвращаются к физическим сетям или уходят в 
маркетплейсы как единственный канал — с потерей маржи. Платформенная 
зависимость становится тотальной. 

—​ Механизм провала: VR внедряется как витрина без изменения 
операционной модели; CAC растет; «последняя миля» не обеспечена — 
возвраты бьют по прибыли. 

—​ В СНГ риск выше: из-за CAPEX-ограничений у малых и средних 
производителей и высокой конкуренции в рекламных аукционах маркетплейсов. 

 



13. Карта рисков и возможностей 
 

Фактор Вероятност
ь 

Влияние Горизонт Контроль 

Рост платформенной 
зависимости (СНГ) 

Высокая Высокое 2026–2028 Средний 

Рост стоимости 
digital-трафика 

Высокая Высокое 2026–2030 Низкий 

Рост конверсии через 
AR/3D 

Средняя–выс
окая 

Среднее 2026–2028 Высокий (при наличии 
контента) 

Снижение возвратов 
через визуализацию 

Средняя Высокое 
(дорогая 
ошибка) 

2026–2030 Средний 

Devелоперская 
bundled-модель как канал 

Средняя–выс
окая 

Высокое 2026–2030 Средний 

Неготовность клиентов к 
high-ticket без офлайн 

Высокая Высокое 2026–2030 Низкий–средний 

VR как «витрина» без 
конверсии 

Средняя–выс
окая 

Среднее 2026–2028 Высокий (решение 
операционное) 

Логистика/сборка как profit 
pool 

Высокая Высокое 2026–2030 Средний 

Регуляторный риск (СНГ: 
ограничения платформ) 

Средняя Среднее 2027–2030 Низкий 

D2C-экспансия 
производителей в регионы 

Средняя Высокое для 
выбравших 

2026–2029 Высокий 

 



14. Давление на решения 
 
  ДЛЯ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ВЛАДЕЛЬЦЕВ ФАБРИК 
 

Если вы не создадите библиотеку 3D-двойников к 2027 году: ваша продукция 
не будет «видна» в AR-фильтрах маркетплейсов и конфигураторах. Это не 
вопрос технологической модности — это буквальная невидимость для 
растущей доли покупателей. В 2024 году продажи мебели на маркетплейсах в 
России выросли в 1,7 раза. Через два года — тех, кого нет в 3D, нет в поиске. 

 
Если вы останетесь только на маркетплейсе без собственного интерфейса: 
вы платите платформенную ренту в 25–40% от выручки, отдаете данные о 
покупателях, теряете возможность ретаргетинга. Вы становитесь 
контрактным производителем под чужим брендом — с соответствующей 
маржой. 

 
Если вы инвестируете в VR-шоурум как «витрину» без изменения 
операционной модели: вы потратите $100K–500K и не увидите роста 
конверсии. VR работает только тогда, когда он встроен в воронку продаж, 
изменены KPI менеджеров и обеспечена «последняя миля». Без этого — это 
маркетинговый расход, не инвестиция. 

 
  ДЛЯ РОЗНИЧНЫХ ИГРОКОВ И ДИЛЕРОВ 

 
Если вы сохраняете шоурум как витрину без трансформации: вы несете 
постоянные расходы от $24 000 в месяц за пространство, которое 
покупатель использует только для финального подтверждения того, что он 
уже решил онлайн. Ценность площади падает, расходы не снижаются. 

 
Если вы трансформируете шоурум в центр доверия и консультации: вы 
сохраняете ценность физической точки там, где цифра не справляется — в 
кастоме, премиуме, сложных проектах. Размер площади сокращается, фокус 
— на экспертизе и материалах. 

 
  ДЛЯ ДЕВЕЛОПЕРОВ 
 

Если вы первым встроите цифровой шоурум интерьера в воронку продажи 
квартиры: вы захватите маржу мебельного сегмента внутри своей 
экосистемы. Квартира + отделка + кухня + мебель = единая сделка. Клиент 
выбирает интерьер на этапе бронирования — и не уходит к внешним 
продавцам. Это 20–30% дополнительной маржи от сделки. 

 



Если вы не сделаете этого, а конкурент сделает: ваши покупатели будут 
сравнивать квартиры, в том числе, по качеству цифрового интерьерного 
опыта. Это уже стандарт для лидеров рынка. 

 
  ДЛЯ ИНВЕСТОРОВ И ФИНАНСОВЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ 
 

Критерий оценки активов: мебельный бизнес без библиотеки 3D-двойников и 
без доступа к данным о покупателях теряет стоимость. Компания, 
контролирующая интерфейс выбора покупателя, стоит дороже компании, 
контролирующей производство. Оценивайте «цифровой стек» так же, как 
оборудование. 
 

Г. Что делать: конкретные шаги на 12 месяцев 
Это не стратегия. Это операционные действия с конкретными результатами, которые можно измерить. 
Горизонт — ближайшие 12 месяцев. Каждый шаг либо защищает позицию, либо захватывает новую. 
 

  ДЛЯ ПРОИЗВОДИТЕЛЯ МЕБЕЛИ 

 

Шаг 1 (месяцы 1–3): инвентаризация и приоритизация ассортимента для 
оцифровки 
Не создавать 3D для всего каталога сразу. Взять топ-20% SKU по выручке и 
выделить из них те, которые имеют высокий процент возвратов или длинный цикл 
сделки. Именно они — первоочередные кандидаты на 3D-двойников. Результат шага: 
список из 50–100 позиций с обоснованием приоритета. Бюджет: $0 (аналитическая 
работа). 

Шаг 2 (месяцы 2–5): создание базовой 3D-библиотеки и AR-примерки 
Заказать 3D-двойников для приоритетного списка. Подключить AR-примерку через 
браузер (WebAR — не требует скачивания приложения). Разместить на собственном 
сайте и в карточках на маркетплейсах. Измерить: конверсия до и после. Бюджет: $15 
000–45 000 единовременно. Ожидаемый результат: +20–40% конверсия на карточках 
с 3D. 

Шаг 3 (месяцы 4–12): подключение аналитики и первый D2C-тест 
Установить аналитику на 3D-инструмент: какие позиции «примеряют» чаще, откуда 
трафик, где теряют. Запустить первый D2C-тест для одного города или канала — с 
прямой покупкой, без дилера. Измерить маржу D2C vs дилерской. Результат шага: 
данные для решения о масштабировании D2C. Бюджет: $5 000–15 000 (аналитика + 
тест). 
Критерий успеха через 12 месяцев: покрытие 3D для 50%+ выручки, данные о 
поведении покупателя, первый опыт D2C-продаж. 
 

  ДЛЯ РОЗНИЧНОГО РИТЕЙЛЕРА И ДИЛЕРА 

 

Шаг 1 (месяцы 1–2): аудит физических точек по одному критерию 



Для каждой точки посчитать: какова доля покупателей, которые приходят с уже 
сформированным решением (знают, что хотят) vs. тех, кто приходит за первичным 
знакомством. Если первых больше 60% — шоурум работает как «склад 
подтверждения», а не витрина. Это точка для сокращения площади или 
переформата. 

Шаг 2 (месяцы 2–6): переформат одной точки в гибридный формат 
Выбрать одну точку для пилота. Сократить витринную площадь на 30–40%. 
Добавить: (1) VR-станцию для конфигурации и демонстрации ассортимента, которого 
нет физически, (2) стенд образцов материалов, (3) консультанта-проектировщика 
вместо менеджера-продавца. Замерить: выручка с кв.м до и после, длина сделки, 
NPS. 

Шаг 3 (месяцы 6–12): решение о сети на основе данных пилота 
Если пилот показал рост выручки с кв.м — тиражировать на сеть. Если нет — 
пересмотреть формат или перейти к стратегии pick-up/сервисных хабов. Не 
принимать решение о закрытии или расширении без данных пилота. 
Критерий успеха через 12 месяцев: понимание, какие точки стоят своих расходов, и 
один работающий гибридный формат с измеримой экономикой. 
 

  ДЛЯ ДЕВЕЛОПЕРА 

 

Шаг 1 (месяцы 1–3): встроить выбор отделки и мебели в воронку до 
договора 
Не создавать отдельный сервис меблировки — это долго. Начать с малого: дать 
покупателю возможность выбрать один из 3–5 пакетов отделки и один из 2–3 
комплектов мебели прямо на этапе бронирования квартиры. Цифровая визуализация 
(даже в виде рендеров, не обязательно VR). Результат: данные о том, какой процент 
покупателей выбирает пакет; первая оценка upsell-потенциала. 

Шаг 2 (месяцы 3–8): VR-шоурум отделок для замены физических 
экспозиций 
Вместо физического шоурума с 5–8 вариантами отделок создать VR-тур, где 
покупатель видит любую комбинацию: напольное покрытие, стены, сантехника, 
кухня. Это снижает CAPEX на физический шоурум на 60–80% и расширяет «полку 
выбора» без ограничений площади. 

Шаг 3 (месяцы 6–12): партнерство с 2–3 мебельными производителями 
для bundled-предложения 
Выбрать партнеров по критериям: наличие 3D-библиотеки, готовность к интеграции в 
систему заказа, качество логистики и монтажа. Не брать всех — 2–3 партнера с 
четкой специализацией (кухня, корпус, мягкая мебель). Измерить: доля покупателей, 
выбравших bundled-пакет; маржа с меблировки. 
Критерий успеха через 12 месяцев: измеримый upsell от меблировки в % от сделок, 
работающий цифровой шоурум отделок, первые данные об экономике 
bundled-модели. 
 

  ДЛЯ ПОСТАВЩИКА КОМПОНЕНТОВ И СЫРЬЯ 

 



Шаг 1–3: войти в цифровые библиотеки через производителей 
Если производитель мебели строит 3D-библиотеку и конфигуратор — ткани, 
фурнитура и материалы должны быть в ней. Поставщик, чьи материалы не 
представлены в 3D (цвет, текстура, вариации) — не существует для конфигуратора. 
Действие: передать производителям-партнерам цифровые образцы материалов 
(PBR-текстуры, технические характеристики) в формате, совместимом с основными 
платформами визуализации. Это стоит $5 000–15 000 и дает доступ ко всем 
конфигураторам партнеров одновременно. 
 

  ДЛЯ ФИНАНСОВЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ И ИНВЕСТОРОВ 

 

Новые критерии оценки мебельного бизнеса в условиях цифровой трансформации: 
—​Наличие 3D-библиотеки: покрытие ассортимента в 3D — не маркетинговый 

показатель, а инфраструктурный актив. Бизнес без него все более зависим от 
платформ. 

—​Доля first-party данных: есть ли у компании прямой доступ к данным о 
покупателях, или она полностью зависит от данных маркетплейса? При оценке 
M&A это разница в стоимости. 

—​Доля D2C в выручке: растущая D2C-доля — сигнал о снижении 
платформенной зависимости и росте маржи. 

—​CAPEX-структура: компания с тяжелой арендной нагрузкой и без цифрового 
стека — это компания с фиксированными обязательствами в условиях 
падающего трафика. Дисконтировать при оценке. 

 



Финал 
 
  5 КЛЮЧЕВЫХ ВЫВОДОВ 
 

VR/AR — это механизм смены власти, а не технологический тренд. Центр 
контроля смещается от «владельца площади» к «владельцу интерфейса 
выбора и данных о покупателе». 
Рынок не переходит в цифровое пространство целиком. Масс-сегмент 
уходит в AR/маркетплейсы, премиум сохраняет гибридную архитектуру с 
офлайн-подтверждением. Ошибка стратегии — применять одну модель ко всем 
сегментам. 
Главная скрытая потеря — платформенная рента. Не аренда шоурума, не 
стоимость 3D-контента — а 25–40% выручки, отдаваемой маркетплейсу в обмен 
на трафик без собственных данных о покупателе. 
Логистика и сборка — новый profit pool. Там, где шоурум исчез, 
«исполнение» становится продуктом. Дефицит качественных игроков в белой 
доставке и монтаже крупногабарита — структурная возможность на горизонте 
2026–2030. 
В СНГ контроль уже захватывается. Маркетплейсы наращивают долю в 
мебельном сегменте быстрее, чем производители строят собственные 
цифровые стеки. Разрыв между теми, кто владеет интерфейсом, и теми, кто 
платит за доступ к нему, будет только расти. 

 
  3 НЕИЗБЕЖНЫХ РЕШЕНИЯ 
 

Решение о 3D-ядре. Инвестировать не в «VR-комнату», а в промышленный 
поток создания цифровых двойников — с покрытием 80%+ ассортимента, 
связкой с реальными ценами/наличием/сроками и возможностью использования 
во всех каналах (сайт, маркетплейсы, девелоперы, партнеры). 
Решение о контроле интерфейса. Выбрать, где компания будет «владеть 
клиентом»: D2C-интерфейс, партнерская платформа, маркетплейс или 
девелоперская интеграция. Это не технологическое решение — это выбор 
бизнес-модели с разными рисками и маржой. 
Решение об офлайн-формате. Либо трансформировать шоурум в центр 
доверия и консультации (меньше площадь, больше экспертиза и материалы) — 
либо признать уход в цифровую модель и перенести капитал в логистику/сборку 
и digital-привлечение. Оба пути могут быть прибыльными. Попытка совместить 
оба без выбора — гарантированная потеря. 

 



Методология и источники 

Тип исследования 
Core Report. Целевая задача: определить структурные изменения рынка 
VR-шоурумов и метавселенных в мебельной индустрии, выявить перераспределение 
маржи и сформулировать давление на управленческие решения. 
 

Аналитическая цепочка 
Геополитика → Макроэкономика → Цепочки поставок → Структура спроса → 
Перераспределение маржи → Конфликт за контроль → Центр силы → Победители / 
проигравшие → Давление на решения. 
 

Архитектура модели 
Двухконтурная модель: Global (глобальный рынок AR/VR в ритейле) и СНГ 
(специфика российского рынка с учетом геополитики и платформенной динамики). 
Горизонт: 2026–2035. Базовый принцип Valmark: синтез — это пересборка модели 
рынка, а не объединение источников. 
 

Ограничения 
—​ Данные по рынку СНГ частично основаны на оценках и публичной 

отчетности компаний — верифицировать закрытую управленческую статистику 
не представляется возможным. 

—​ Скорость технологического развития AR/VR может существенно 
отклоняться от прогнозов в обе стороны. 

—​ Сценарные вероятности — экспертные оценки, не статистические расчеты. 
 

Глоссарий 
—​ AR (дополненная реальность): технология наложения цифровых объектов 

на изображение реального мира через экран устройства. 
—​ VR (виртуальная реальность): полное погружение пользователя в 

цифровую среду с помощью шлема или очков. 
—​ XR (расширенная реальность): общий термин, объединяющий AR, VR и 

MR (смешанную реальность). 
—​ 3D-двойник (цифровой двойник): точная цифровая модель физического 

продукта, используемая для визуализации в AR/VR и конфигураторах. 
—​ D2C (прямые продажи покупателю): модель, при которой производитель 

продает напрямую, минуя дилеров и розницу. 
—​ CAPEX: капитальные затраты — единовременные вложения в 

оборудование, площади, технологии. 
—​ OPEX: операционные расходы — регулярные затраты на поддержание 

деятельности. 



—​ CAC: стоимость привлечения одного покупателя. 
—​ GMV (объем товарооборота): суммарная стоимость проданных товаров 

через платформу. 
—​ Платформенная рента: совокупность платежей производителя 

маркетплейсу: комиссия с продаж, плата за логистику и хранение, стоимость 
продвижения внутри платформы. 

—​ BIM (информационное моделирование здания): технология 
проектирования, позволяющая встраивать мебельные библиотеки в цифровую 
модель объекта недвижимости. 

—​ Bundled-продажа: пакетное предложение (например, квартира + отделка + 
мебель как единая сделка). 
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2.​ Simio. Digital Twin ROI: Breaking Down the 20-30% Cost Reductions. simio.com 
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