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Методология 
Тип исследования: синтетический аналитический доклад. Документ собран из независимой 
рыночной модели Valmark и двух внешних исследований, прошедших критическую проверку. 
Совпадающие выводы усилены, противоречия разведены, слабые места помечены. 

Задача: определить структурный сдвиг рынка outdoor-мебели, перераспределение маржи, 
центр контроля и давление на решения для участников цепочки в СНГ. 

Аналитическая цепочка: причина сдвига → изменение спроса → изменение цепочки 
создания стоимости → перераспределение маржи → конфликт игроков → центр контроля → 
давление на решения. 

Двухконтурная модель Global / СНГ: по глобальному рынку и Европе используются 
отраслевые отчёты и данные брендов; по рынкам СНГ открытая статистика по сегменту 
outdoor практически отсутствует, поэтому применяются косвенные показатели (ИЖС, 
глэмпинги, мебельный импорт), сценарные диапазоны и экспертная реконструкция. Это прямо 
отмечается в тексте. 

Ограничение по размеру рынка: оценки объёма мирового рынка у разных агентств 
расходятся в 3–3,5 раза из-за разной номенклатуры (см. раздел 3). Поэтому абсолютная 
цифра в докладе не является опорной — опорными являются направление динамики, 
структура сегментов и движение маржи. 

Базовый принцип Valmark: структурный сдвиг → деньги → контроль → решения. 

 



Резюме для собственника (Executive Summary) 
Outdoor-мебель перестала быть сезонной садовой категорией. Она превращается в 
инженерную инфраструктуру открытого пространства: террас, балконов, загородных домов, 
ресторанных веранд, отелей, глэмпингов, девелоперских дворов и общественных зон. Это 
меняет не вкусы, а экономику: продукт теперь обязан работать под ультрафиолетом, влагой, 
морозом и интенсивным коммерческим износом, и именно способность обеспечить эту 
надёжность определяет, кто зарабатывает, а кто несёт скрытые потери. 

Главный структурный сдвиг 
Раньше outdoor продавался как красивый предмет на один-два сезона. Теперь крупный спрос 
формируется через проект — через спецификацию архитектора, контракт HoReCa и пакет 
девелопера. Решение о покупке всё чаще принимается не в магазине, а на этапе 
проектирования объекта. Кто управляет этим этапом, тот управляет рынком. 

Кто выигрывает и кто проигрывает 
Выигрывают: владельцы материалов и технологий (ткани сквозного окрашивания, 
дренажные пены, антикоррозионные системы), премиальные бренды с собственным R&D, и 
связка «архитектор + контрактный интегратор», управляющая спецификацией.  

Проигрывают: indoor-фабрики, переносящие мебель «на улицу» без технологической 
перестройки; импортёры и ритейлеры, неверно спланировавшие сезон; и любой игрок, 
конкурирующий только ценой против дешёвого импорта. 

Где появляется и где исчезает прибыль 
Прибыль появляется на контрактных поставках с гарантией, на сервисе (хранение, 
обслуживание, замена элементов), на контроле спецификации и на замене импортного 
компонента локальным аналогом. Прибыль исчезает на гарантийных рекламациях (демонтаж 
и логистика дороже самой мебели), на сезонных остатках, уходящих в уценку, и на коррозии и 
выцветании дешёвых изделий, которые превращаются в поток возвратов. 

Центр контроля 
В 2026–2030 центр контроля рынка outdoor смещается не к производителю мебели, а к 
связке «спецификация + материал + сервис»: к тому, кто управляет доступом к 
заказчику через проект (архитектор, контрактный интегратор), опираясь на инженерно 
подтверждённый материал и закрывая жизненный цикл изделия сервисом. 
Производитель без этой связки становится сменным подрядчиком, конкурирующим 
ценой. 

Семь ключевых выводов 
1.​ Рынок переходит из розничной логики в проектную: основной денежный поток мигрирует 

в контрактный сегмент (HoReCa, девелопмент, общественные пространства). 

2.​ Абсолютный размер мирового рынка недостоверен — оценки расходятся от ~20 до ~59 
млрд долл. на 2026 год; ориентироваться нужно на динамику (рост ~5–7% в год по 
широкой номенклатуре) и структуру, а не на единственную цифру. 



3.​ Качество outdoor определяется не каркасом, а связкой «покрытие + ткань + 
наполнитель»: ткань сквозного окрашивания и дренажная пена решают судьбу изделия 
сильнее, чем форма. 

4.​ Маржа уходит вверх по цепочке — к бренду, спецификации и сервису; поставщик сырья 
и сборщик каркаса получают всё меньшую долю добавленной стоимости. 

5.​ Главная скрытая потеря отрасли — гарантийная экономика и сезонный неликвид, а не 
закупочная цена. 

6.​ Для СНГ внутренний спрос реален (бум ИЖС и глэмпингов), но локальное производство 
критически зависит от импортных тканей, пен, полимеров и покрытий — это и есть точка 
уязвимости и точка возможности одновременно. 

7.​ Indoor-фабрика не может выйти в outdoor простым расширением ассортимента: без 
отдельной технологической цепочки попытка оборачивается рекламациями и потерей 
репутации. 

Три главных риска 
•​ Гарантийный риск: коррозия, выцветание и износ дешёвых изделий формируют поток 

рекламаций, стоимость обслуживания которых в outdoor кратно выше, чем в indoor. 

•​ Сезонно-складской риск: ошибка в планировании закупки замораживает капитал на 
складе или оставляет без товара в пик продаж. 

•​ Риск обесценивания категории маркетплейсами: массовый дешёвый импорт 
превращает outdoor в commodity и сжимает маржу всех, кто не ушёл в проект и сервис. 

Три главные возможности 
•​ Контрактный спрос HoReCa и глэмпингов: растущий сегмент, готовый платить за 

надёжность и сервис, а не только за цену. 

•​ Локализация переделов: перенос внутрь страны порошкового окрашивания, 
катафореза и сборки алюминиевых и канатных конструкций при импорте только 
высокотехнологичных компонентов. 

•​ Сервисная модель: хранение в межсезонье, гарантия и обслуживание превращают 
разовую продажу в регулярный доход и привязывают клиента. 

Три решения, которые нельзя откладывать 
•​ Выбрать позицию в цепочке: не «производить мебель вообще», а занять конкретное 

звено — материал, спецификацию, контракт или сервис, — где есть защищаемая маржа. 

•​ Закрыть технологический минимум outdoor: антикоррозионная защита металла, 
ткань сквозного окрашивания, дренажный наполнитель — без этого вход в категорию 
означает запланированные убытки на гарантии. 

•​ Перестроить канал под сезон и проект: перенести вес с розничной гонки за ценой на 
B2B-контракты с операторами и девелоперами и встроить сервис в предложение. 

Вывод для СНГ 
Рынок СНГ невелик в абсолютных деньгах, но имеет реальный платёжеспособный спрос на 
стыке загородного строительства и внутреннего туризма. Окно возможностей открыто из-за 



низкой консолидации и слабой инженерной культуры конкурентов. Но это окно — только для 
тех, кто строит отдельную outdoor-цепочку и уходит от ценовой конкуренции в проект и сервис. 
Остальные останутся в нижнем сегменте под давлением китайского импорта. 

 



1. Что изменилось 
Старая модель рынка строилась вокруг сезонного предмета: садовый комплект покупали 
весной, использовали летом, к осени распродавали остатки. Логика была розничной и 
эстетической — клиент выбирал внешний вид и цену, гарантия и инженерия почти не 
обсуждались. 

Эта модель перестаёт работать по двум причинам. Первая — спрос сместился к проекту. 
Крупные деньги теперь приходят не от частного покупателя в магазине, а от заказчика, 
который оборудует объект: ресторан с верандой, отель, глэмпинг, девелопер двора. Здесь 
решение принимается на этапе проектирования, а критерий — не «красиво ли», а «выдержит 
ли сезон интенсивной эксплуатации без рекламаций». 

Вторая причина — выросли требования к долговечности. По мере того как outdoor-зона 
становится «второй гостиной» и активом объекта, дешёвое изделие, которое выцвело и 
проржавело за сезон, превращается не в экономию, а в прямой убыток: рекламации, замена, 
репутационный ущерб. 

На смену сезонному предмету приходит инженерная категория открытого 
пространства, продаваемая через проект и подкреплённая гарантией и сервисом. Это 
меняет того, кто в цепочке зарабатывает. 

Почему это важно именно сейчас: совпали несколько процессов — бум индивидуального 
жилищного строительства и загородного отдыха, расширение ресторанных и гостиничных 
террас, и приход в категорию технологичных материалов, которые делают разрыв между 
«дешёвым» и «надёжным» изделием видимым и измеримым. Тот, кто не заметит сдвиг, 
продолжит оптимизировать розничную полку в тот момент, когда деньги уходят в контракт. 

2. Структурное давление 
На рынок outdoor одновременно давят несколько сил. Важно не перечислить их, а показать, 
как каждая меняет распределение денег и контроля. 

Поведение заказчика и образ жизни 
Открытое пространство стало продолжением жилья и инструментом выручки в HoReCa. Это 
переводит покупку из импульсной в проектную: заказчик сравнивает не отдельный стул, а 
сценарий эксплуатации зоны на несколько лет. Деньги смещаются к тому, кто продаёт 
решение для сценария, а не изделие. 

Климат и физика эксплуатации 
Ультрафиолет, влага, перепады температуры и мороз — это не фон, а главный экзаменатор 
продукта. Они превращают материаловедение в барьер входа: игрок без антикоррозионной 
системы и стойкой ткани автоматически проигрывает на горизонте 2–3 сезонов, даже если 
выигрывает по цене на старте. 

Стоимость капитала и сезонность 



Сезонный характер спроса вынуждает забивать склад перед сезоном и распродавать остатки 
после. При дорогих деньгах замороженный в неликвиде капитал становится тяжёлой статьёй 
потерь. Это давление переносит преимущество к тем, кто работает по предзаказу и контракту, 
а не «на склад на перспективу». 

Цепочки поставок и сырьё 
Волатильность цен на конструкционные металлы, полимеры и химию покрытий за последние 
годы поднимала производственные издержки в диапазоне 15–20%. Для участников СНГ к 
этому добавляется зависимость от импорта функциональных компонентов (тканей, пен, 
УФ-стабилизированных гранул). Тот, кто локализует переделы и застрахует поставки, получает 
устойчивость как конкурентное преимущество. 

Каналы и платформы 
Маркетплейсы и B2B-платформы забирают часть маржи производителя через комиссии: 
реферальные сборы порядка 8–15% у крупных площадок плюс плата за хранение и логистику, 
а отдельные оптовые платформы берут до 25% на первых заказах. Канал, дающий доступ к 
клиенту, конвертирует этот доступ в деньги — это и есть форма контроля. 

Сумма этих сил даёт один вектор: ценность и контроль уходят от того, кто просто 
делает каркас, к тому, кто владеет материалом, доступом к заказчику и сервисом 
жизненного цикла. 

3. Рынок и динамика 
Здесь важнее всего честно показать, где есть надёжные цифры, а где — только оценки. По 
outdoor-мебели расхождение оценок аномально велико, и это сам по себе управленческий 
факт. 

Почему нельзя опираться на одну цифру размера рынка 
Разные исследовательские агентства оценивают мировой рынок на 2026 год принципиально 
по-разному — расхождение достигает 3–3,5 раз. Причина не в ошибке, а в разной 
номенклатуре: одни считают только мебель, другие добавляют уличные кухни, освещение, 
аксессуары и ландшафт; различаются и границы «коммерческого» и «жилого» сегментов. 

 

Источник 2024–2025 2026 Горизонт CAGR 

The Business Research 
Company 

$52,96 млрд 
(2025) $55,34 млрд $67,14 млрд 

(2030) ~5,0% 

Fortune Business Insights $56,0 млрд 
(2025) $58,91 млрд $92,08 млрд 

(2034) ~5,7% 

Grand View Research $50,89 млрд 
(2024) — $86,65 млрд 

(2033) ~6,3% 

market.us $33,8 млрд 
(2024) — $57,2 млрд 

(2034) ~5,4% 



Источник 2024–2025 2026 Горизонт CAGR 

Future Market Insights $16,90 млрд 
(2025) $17,68 млрд $27,72 млрд 

(2036) ~4,6% 

Mordor Intelligence $19,7 млрд 
(2025) $20,5 млрд $24,98 млрд 

(2031) ~4,0% 

 
Как это читать. Цифры FMI и Mordor (около 17–20 млрд) и цифры FBI/GVR/TBRC (около 
50–59 млрд) — это не спор о правде, а разные определения рынка. Узкие оценки берут 
«чистую» мебель, широкие — всю экосистему открытого пространства. Поэтому опорной 
величиной должна быть не сумма, а вектор: все источники сходятся, что рынок растёт 
примерно на 5–7% в год и не стагнирует. 

Для собственника вывод простой: не привязывайте бизнес-план к чужой оценке 
«размера рынка». Привязывайте к динамике своих сегментов (контракт, ИЖС, HoReCa) 
и к движению маржи внутри цепочки. 

Сегменты и где надёжные данные 
Региональная структура устойчива у нескольких агентств: Азиатско-Тихоокеанский регион — 
крупнейший рынок (порядка 45% по оценке Fortune Business Insights), Северная Америка и 
Европа — зрелые рынки с высоким спросом на дизайн и материалы. Это надёжный контур. 

А вот распределение на жилой и коммерческий сегмент — зона прямого противоречия 
источников. Mordor Intelligence относит к B2B/контрактному каналу около 58,6% мировой 
выручки; Fortune Business Insights и Grand View, напротив, дают доминирование жилого 
сегмента (около 58–63%). Это снова методология: один считает по каналу сбыта, другой — по 
конечному применению. 

Практический вывод из противоречия: и жилой, и контрактный сегменты крупны и 
растут. Спорить о том, кто «больше», бессмысленно. Важно, что центр тяжести денег 
смещается к проектным закупкам — туда, где решение принимает не розничный 
покупатель. 

Контур СНГ: данных мало, работаем косвенно 
Открытой статистики именно по сегменту outdoor в СНГ практически нет. Это ограничение 
данных, а не повод пропустить контур. Используем косвенные показатели. 

•​ Ёмкость как доля от мебельного рынка. Российский рынок домашней мебели 
оценивается отраслевыми источниками в единицы миллиардов долларов; если 
допустить, что outdoor занимает около 10%, речь о сотнях миллионов долларов. Это 
оценка, а не факт. 

•​ Насыщенность рынка. По экспертной оценке отраслевого обзора рынка металлической 
садовой мебели (MegaResearch), насыщенность отечественного рынка уличной мебели 
— порядка 10%, а консолидация низкая (пять крупнейших российских производителей 
металлической уличной мебели — не более 45% сегмента). Это оценки одного 
отраслевого источника, а не официальная статистика; трактуем их как сигнал о 
свободном пространстве для входа, а не как точную метрику. 



•​ Зависимость от импорта. Внутренний рынок остаётся критически импортозависимым 
по функциональным компонентам — это структурный факт, подтверждаемый и 
российскими, и казахстанскими данными. 

4. Слом старой модели 
Старая модель работала, пока outdoor был дешёвым сезонным товаром, а клиент не 
предъявлял требований к сроку службы. Сегодня та же логика ведёт к убыткам, потому что 
издержки сместились с закупки на гарантию и сезонный неликвид. 

 

Старая модель Почему ломается Кто теряет Что приходит на смену 

Сезонный товар 
«купил весной — 
продал летом» 

Заказчику нужна 
эксплуатация на годы, а 
не на сезон; рекламации 
съедают маржу 

Розничный ритейл, 
дешёвый импортёр 

Проектная поставка с 
гарантией и сервисом 

Конкуренция ценой на 
полке 

Маркетплейсы обнуляют 
ценовую премию, 
превращая категорию в 
commodity 

Все, кто не 
дифференцирован 

Контроль спецификации 
и доступа к проекту 

Каркас как главный 
элемент 

Срок службы определяет 
ткань, пена и покрытие, а 
не форма рамы 

Фабрика, 
экономящая на 
материалах 

Инженерная связка 
«покрытие + ткань + 
наполнитель» 

Закупка «на склад на 
перспективу» 

Дорогой капитал делает 
неликвид дорогим; уценка 
убивает прибыль 

Импортёр, ритейлер Предзаказ, консигнация, 
контракт 

Indoor-фабрика 
расширяет 
ассортимент «на 
улицу» 

Без outdoor-технологий 
это поток рекламаций 

Indoor-фабрика без 
перестройки 

Отдельная 
технологическая 
цепочка outdoor 

 
Прежняя логика заставляет оптимизировать не ту переменную. Бизнес считает 
закупочную цену и сезонную наценку, тогда как деньги теперь теряются и 
зарабатываются на гарантии, спецификации и сервисе. 

5. Новая архитектура рынка 
На месте простой розничной цепочки выстраивается более сложная структура, в которой 
усиливаются одни функции и обесцениваются другие. 

Какие сегменты появляются 
•​ Контрактный outdoor (HoReCa, отели, глэмпинги) — отдельный продукт повышенной 

прочности (contract grade), не равный бытовому. 

•​ Девелоперский пакет — меблировка дворов и террас, встроенная в проект и 
продаваемая вместе с объектом. 



•​ Сервисный слой — хранение в межсезонье, обслуживание, замена элементов, выкуп 
старой мебели. 

•​ Материальный слой как самостоятельный бизнес — ткани, пены, покрытия, 
УФ-стабилизированные полимеры с собственной маржой и брендом. 

Какие функции усиливаются 
Усиливается всё, что управляет доступом к заказчику и стандартом: спецификация 
архитектора, контрактный интегратор HoReCa, владелец материала с подтверждёнными 
испытаниями. Эти игроки решают, какой продукт вообще попадёт на объект. 

Какие функции исчезают или обесцениваются 
Обесценивается чистая сборка каркаса без контроля материала и без доступа к проекту. 
Сборщик без дифференциации становится взаимозаменяемым подрядчиком, и его маржа 
стремится к стоимости труда. Розничная полка теряет власть над категорией из-за сезонного 
риска и маркетплейсной ценовой эрозии. 

Новая архитектура вознаграждает не того, кто делает изделие, а того, кто определяет 
требования к изделию и закрывает его жизненный цикл. 

6. Цепочка создания стоимости 
Цепочка outdoor длиннее, чем в indoor, потому что в неё встроены покрытия, функциональный 
текстиль, сезонная логистика и сервис. Разберём каждое звено: где ценность, где маржа, что 
контролирует игрок и кто может его вытеснить. 

 

Звено Ценность / маржа Что контролирует Кто может вытеснить 

Сырьё (металл, 
дерево, полимер) 

Низкая маржа, объёмная 
игра Цену входа 

Любой альтернативный 
поставщик; слабая 
позиция 

Функциональные 
материалы 
(ткань, пена, 
покрытие) 

Высокая маржа, 
защищённая R&D и 
испытаниями 

Барьер допуска к 
качеству 

Трудно вытеснить — 
нужен НИОКР и стандарты 

Каркас / сборка Тонкая маржа без 
дифференциации 

Почти ничего, если нет 
материала и канала 

Дешёвый импорт, другая 
фабрика 

Дизайн / бренд Высокая наценка, 
доверие клиента 

Дизайн-код и 
премиальный статус 

Копирование массовыми 
игроками 

Спецификация 
(архитектор, 
дизайнер) 

Комиссия / влияние на 
выбор 

Допуск продукта на 
объект 

Только другой 
проектировщик 

Контрактный 
интегратор 
HoReCa 

Маржа проекта + 
сопровождение 

Контрактный спрос и 
стандарт закупки 

Прямой контракт бренда с 
оператором 



Звено Ценность / маржа Что контролирует Кто может вытеснить 

Логистика / склад Тонкая маржа, высокий 
риск Тайминг сезона Не диктует продукт, только 

транспорт 

Ритейл / 
маркетплейс 

Наценка 30–45%, но 
сезонный риск Доступ к рознице Другой канал; D2C бренда 

Сервис 
(хранение, 
гарантия, 
обслуживание) 

Регулярный доход, 
привязка клиента 

Жизненный цикл и 
лояльность 

Трудно вытеснить, если 
встроен в продукт 

 
Где создаётся маржа. На двух полюсах цепочки: вверху — у материала, бренда и 
спецификации; в конце — у сервиса. В середине, на чистой сборке каркаса, маржа тоньше 
всего. 

Где скрытые потери. На стыке сезонной логистики (неликвид) и на гарантийном звене 
(демонтаж, доставка, ремонт уличного изделия дороже самого изделия). 

Кто несёт гарантийный риск. Чаще всего — производитель и продавец, даже когда дефект 
заложен экономией на материале. Поэтому контроль материала и есть контроль риска. 

 
Схема 1. Цепочка создания стоимости outdoor: маржа концентрируется на полюсах 

(материал/бренд/спецификация и сервис), потери — в середине 

 



7. Технологии материалов: где спрятан риск и где маржа 
Это инженерное ядро доклада. Главный управленческий смысл главы: в outdoor материал — 
не деталь, а граница между прибылью и убытком. Дешёвый материал не экономит, а 
откладывает убыток на гарантийный период. 

7.1. Металлы и антикоррозионная защита 
Алюминий — рабочая лошадка категории: лёгкий, не ржавеет за счёт естественной оксидной 
плёнки, прост в сборке. Его слабость — деформация тонкостенного профиля под нагрузкой, 
поэтому экономия на толщине сплава оборачивается прогибом. 

Сталь дешевле и жёстче, но без защиты «съедает сама себя». Нержавеющая сталь 304 
надёжна в обычной среде, 316 — устойчива к морской соли, но дороже. Критичны качество 
сварных швов и дренаж: непродуманный отвод воды превращает шов в очаг коррозии. 

Смысл для бизнеса: коррозия — это главный скрытый риск дешёвого outdoor. Изделие 
выглядит нормально на полке и в первый сезон, а рекламации приходят на второй-третий, 
когда продавец уже посчитал сделку прибыльной. 

Технически: промышленный стандарт защиты — дуплекс-система. Сначала катафорезный 
грунт (E-coating): рама заряжается, частицы эпоксидного грунта осаждаются ровным 
беспористым слоем 15–35 микрон, закрывая внутренние полости трубы и сварные швы, 
недоступные распылителю. Поверх — порошковая краска, дающая механическую стойкость. 
Качество защиты подтверждают испытанием в камере соляного тумана (ASTM B117): 
дуплексные системы проходят 1000–1500+ часов без подпленочной коррозии, тогда как 
простое порошковое покрытие нередко сдаёт раньше. 

Важная оговорка. Часы в камере соляного тумана нельзя напрямую пересчитывать в годы 
службы — это распространённое заблуждение. Отраслевой консенсус (ASTM B117, эксперты 
по покрытиям) однозначен: тест служит инструментом контроля качества процесса и 
сравнения покрытий между собой, а не предсказателем срока эксплуатации. Реальная 
долговечность зависит от климата, толщины слоя, подготовки поверхности и эксплуатации. 
Поэтому корректная формулировка для собственника: дуплекс-система резко снижает риск 
коррозии и проходит жёсткие отраслевые тесты, а не «гарантирует ровно N лет». 

7.2. Древесина 
Тик — золотой стандарт: высокое содержание масел даёт 20–30+ лет службы, со временем 
дерево седеет до благородной патины. Риск — растрескивание и плесень без ежегодной 
обработки маслом. Акация и эвкалипт близки по свойствам, но чуть менее стойки и дешевле. 
Лиственница — доступная альтернатива в СНГ: устойчива к гниению, но рассыхается и 
требует антисептика. 

Термомодифицированная древесина (термоясень и аналоги) — нагрев без кислорода 
повышает влагостойкость и стабильность, уход почти не требуется, но цена выше. Общая 
слабость дерева — выгорание под УФ и сервисная нагрузка. 

Смысл для бизнеса: дерево продаёт премиальность, но переносит часть стоимости 
владения на клиента в виде ухода. В массовом и контрактном сегменте, где ухаживать никто 



не будет, натуральное дерево быстро теряет вид — и это конфликт образа и реальности. 
Сертификация (FSC/PEFC) становится конкурентным преимуществом в премиуме. 

7.3. Пластики и композиты 
Полипропилен и полиэтилен — дешёвые литьевые и ротоформованные пластики; плюс цена 
и вес, минус хрупкость на морозе и выцветание без УФ-стабилизаторов. WPC 
(древесно-полимерный композит) даёт вид дерева без ухода, но нагревается на солнце и 
может трескаться зимой. Переработанный пластик (HDPE, RPET) — перспективная 
ESG-категория, но тяжёлый, что бьёт по логистике. 

Смысл для бизнеса: разница между дешёвым и технологичным пластиком невидима в 
магазине и решающа на морозе. УФ-стабилизаторы и морозостойкая рецептура — именно то, 
на чём экономит дешёвый импорт и из-за чего потом рассыпается изделие. 

7.4. Искусственный ротанг, канат и плетение 
Натуральный ротанг ушёл в прошлое из-за боязни влаги. Его заменил синтетический ротанг — 
полимерная лента (обычно ПЭ с УФ-стабилизаторами); качественный служит 5–10 лет, 
дешёвый трескается и выгорает, особенно в северных широтах. Канатная мебель (rope) — 
современный тренд: каркас обмотан синтетическим шнуром (полиэстер, акрил, полиолефин). 
Качественный кручёный шнур не впитывает воду и не желтеет; дешёвый плесневеет и теряет 
форму. 

Смысл для бизнеса: плетение — это одновременно дизайн-код и источник быстрой 
деградации. Там, где оно сделано на дешёвой ленте, оно становится самым уязвимым 
местом. Канатные и алюминиевые минималистичные конструкции легче автоматизируются и 
снижают долю ручного импортного труда — это путь к марже для локального производителя. 

7.5. Твёрдые поверхности (столешницы) 
HPL и компакт-ламинат — очень твёрдая, влагонепроницаемая поверхность, стойкая к 
царапинам и погоде; слабое место — сколы на торцах. Керамогранит и керамика 
нечувствительны к УФ и температуре, практически вечны, но тяжелы, дороги и требуют 
усиленного каркаса. Натуральный и искусственный камень — премиальны и долговечны, но 
очень тяжелы. Бетон и фибробетон дают дизайн, но хрупки. 

Смысл для бизнеса: для HoReCa, где важны ремонтопригодность и стойкость к 
интенсивному износу, HPL и керамогранит выигрывают у дерева и дешёвого пластика. Но их 
вес поднимает требования к каркасу и логистике — это надо закладывать в цену. 

7.6. Ткани и наполнители — то, что решает судьбу изделия 
Главный тезис главы: ткань определяет реальное качество мягкого outdoor сильнее, чем 
каркас. Алюминиевая рама переживёт дешёвую ткань на годы — но клиент увидит 
выцветшую, заплесневевшую обивку и спишет в брак весь комплект. 

Технически: стандарт премиума — акрил сквозного окрашивания (solution-dyed acrylic, 
например Sunbrella). Пигмент и УФ-стабилизаторы вводятся в жидкий полимер до экструзии, 
поэтому цвет не выгорает. Альтернативы — олефин (дешевле, влагостойкий, но грубеет на 
солнце) и поверхностно окрашенный полиэстер (быстро выцветает). Наполнитель — 



дренажная пена (quick-dry foam): ретикуляция разрушает мембраны между ячейками, вода 
проходит насквозь, добавляются биоцидные присадки против плесени; срок службы 5–8 лет. 

 

Параметр Акрил сквозного 
окрашивания 

Олефин 
(полипропилен) 

Полиэстер 
поверхностный 

Светостойкость (УФ) Отличная Средняя, грубеет Низкая, выгорает 

Стойкость к 
истиранию до ~14 000 циклов до ~8 000 циклов до ~5 000 циклов 

Водоотталкивание Высокое Высокое Низкое 

Химстойкость (хлор) Допускает чистку 
хлором Мягкие щёлочи Разрушается 

Позиционирование Премиум, гарантия 
5–10 лет Средний сегмент Нижний сегмент 

 
Управленческий перевод: если фабрика хочет давать гарантию и работать с HoReCa, 
экономия на ткани и пене недопустима — именно здесь рождаются рекламации. Для СНГ это 
и есть главная точка импортозависимости: акриловые нити, дренажные пены и 
УФ-стабилизированные гранулы почти полностью импортируются. 

8. Матрица материалов 
Сводная карта для быстрого выбора под сегмент и климат. Оценки качественные (низкая / 
средняя / высокая), без ложной точности. 

 

Материал Срок, 
лет УФ Влага Мороз Серви

с 
Лучшее 
применение Риск 

Алюминий 20–30+ выс. выс. выс. мин. каркасы столов и 
кресел 

тонкий 
профи
ль 
гнётся 

Сталь 
(чёрная) 10–20 ср.* ср.* выс. покраск

а 
бюджетные рамы, 
скамьи 

ржавч
ина 
без 
покры
тия 

Нержавейка 
304 20–40 выс. выс. выс. низк. тяжёлая 

премиум-мебель 
соль 
может 
точить 

Тик 20–30+ ср. выс. выс. масло 
1×/год 

премиум-диваны и 
столы 

трещи
ны, 
плесе
нь без 
ухода 

Акация/эвкал
ипт 10–20 ср. выс. ср. уход средний сегмент трещи

ны без 



Материал Срок, 
лет УФ Влага Мороз Серви

с 
Лучшее 
применение Риск 

пропи
тки 

Лиственница 10–20 ср. выс. выс. ср. скамьи, террасная 
доска 

рассы
хание 

Термодерево 20–30 выс. оч.вы
с. выс. низк. премиум-коллекци

и цена 

Пластик 
PP/PE 5–10 низ.* выс. низ. низк. бюджетные кресла 

хрупко
сть на 
мороз
е 

Переработ. 
пластик 10–20 ср./вы

с. 
оч.вы
с. ср. низк. эко-стиль, деки вес, 

цена 

WPC 10–20 ср. оч.вы
с. ср. низк. столешницы, 

доска 
короб
ление 
зимой 

HPL / компакт 15–25 выс. оч.вы
с. выс. оч.низк. столешницы 

HoReCa 
сколы 
торцо
в 

Керамогранит 30+ оч.вы
с. 

оч.вы
с. оч.выс. ~ноль топы столов, 

барные стойки 
вес, 
остры
е края 

Искусств. 
ротанг 5–10 ср./вы

с. 
оч.вы
с. ср. низк. плетёные 

комплекты 

выгор
ание 
дешёв
ой 
ленты 

Канат (rope) 10–15 выс. выс. ср. ср. дизайнерские 
шезлонги 

плесе
нь 
дешёв
ых 
нитей 

Акрил 
sol-dyed 10–15 оч.вы

с. выс. выс. чистка подушки, чехлы 
премиум цена 

Олефин 5–10 ср./вы
с. 

оч.вы
с. ср. сохнет подушки среднего 

сегмента 
выцве
тание 

Quick-dry foam 5–8 — оч.вы
с. ср. промыв

ка 
наполнитель 
подушек 

со 
време
нем 
комка
ется 

* со стойкостью только при качественном покрытии/УФ-стабилизации; без них показатель падает резко. 



 
Схема 2. Позиционирование материалов по двум осям: цена и требование к надёжности. Зелёные — для 

контракта и премиума, серые — массовый сегмент с риском деградации 

 



9. Лидеры рынка и конкурентная карта 
Рынок чётко расслоён. Премиальный контрактный сегмент контролируют европейские бренды 
с собственным R&D и дизайн-наследием; массовый ритейл фрагментирован и держится на 
цене и логистике. 

Премиальный сегмент 
Здесь лидерство строится на владении материалом и дизайн-кодом, а не на объёме. Dedon 
контролирует полную цепочку — собственное полимерное волокно экструдируется в 
Германии, плетение выполняется вручную на Филиппинах; бренд развивает биополимерное 
волокно на растительном сырье. Kettal держит собственное производство в Испании и быстро 
исполняет сложные B2B-заказы на алюминиевых сплавах. Tribù и Gloster делают ставку на 
архитектурный дизайн и тик класса А. Итальянские Minotti, B&B Italia, Roda, Emu и Royal 
Botania, Paola Lenti, Manutti, Cane-line — это эстетика и эксклюзивные ткани. Общая черта — 
высокая наценка и уязвимость к копированию. 

 

Бренд Страна Сегмент Материалы Сила Уязвимость 

Dedon Германия Люкс 
Собств. 
волокно, 
плетение 

Контроль всей 
цепочки 

Высокая 
себестоимость 

Kettal Испания Премиум Алюминий, 
ткани 

Своё 
производство, 
скорость B2B 

Зависимость от 
дизайна 

Tribù Бельгия Премиум Тик класса А, 
каркасы 

Архитектурны
й дизайн Узкая ниша 

Gloster Британия Премиум Тик высшего 
качества 

Репутация по 
тику 

Сервисная 
нагрузка дерева 

Brown Jordan США Премиум Широкий 
портфель 

Наследие 
бренда Зрелый рынок 

Fermob / Emu / 
Nardi 

Франция/Ит
алия Средний+ Металл, пластик Дизайн + 

объём Копирование 

Vondom / 
Kartell 

Испания/Ит
алия Дизайн-масс Ротоформованн

ый пластик 
Узнаваемый 
дизайн 

УФ-износ 
пластика 

IKEA / JYSK Швеция/Дан
ия Масс-маркет Металл, 

пластик, дерево 
Цена, 
логистика, 
объём 

Низкая 
дифференциаци
я 

DIY-сети 
(Leroy и др.) Глобально Масс/средний Импортный 

ассортимент 
Доступ к 
рознице 

Сезонный 
неликвид 

Китай / Турция — Масс/средний 
Любые, 
переменное 
качество 

Цена, объём Качество, 
рекламации 

 

Игроки СНГ 



Рынок СНГ слабо консолидирован. Крупнейший индустриальный игрок региона — узбекский 
AIKO с полным циклом экструзии искусственного ротанга и автоматизированной сваркой рам. 
В России выделяются 4SIS (Форсис) — техноротанг и контрактные поставки для веранд 
HoReCa, работа с гостиничными сетями; Sklatola — лаконичная алюминиевая мебель; Borgata 
— премиальный искусственный ротанг; ГК «Удачная Мебель» — бюджетный объём для 
DIY-сетей; ALFART и КовчегЪ — региональные производители плетёной и деревянной мебели. 

В премиуме контроль у бренда и материала, в массе — у канала и цены. У игроков 
СНГ нет ни того, ни другого в защищённом виде; их единственный путь к марже — 
занять контрактную нишу и закрыть технологический минимум, а не конкурировать 
ценой с китайским импортом. 

10. Производственные страны и цепочки поставок 
География производства определяет, кто и на чём зарабатывает в цепочке. Ниже — сравнение 
ключевых регионов. 

 

Регион Сильные стороны Слабые стороны Сегмент Роль в 
цепочке 

Китай Крупнейший объём, 
вертикальная интеграция 

Переменное качество, 
рост зарплат 

Масс/средни
й 

Глобальный 
фабричный 
цех 

Вьетнам/Инд
онезия 

Плетение, дерево, 
качество выше 

Рост зарплат, импорт 
компонентов 

Средний/пре
миум 

«Альтернативн
ый Китай» для 
брендов 

Индия Дешёвый металл и 
дерево, своё сырьё (тик) 

Отстаёт по покрытиям и 
дизайну 

Бюджет/сред
ний 

Недорогие 
алюминий и 
плетение 

Турция Близость к ЕС, 
цена-качество, опыт 

Меньший масштаб, 
курсовые риски 

Средний/пре
миум 

Ключевой 
поставщик 
Европы 

Италия/Испан
ия 

Дизайн, материалы, 
бренды Высокая себестоимость Премиум/лю

кс 
R&D и 
инновации 

Германия Технологии металла и 
волокна Дорогое производство Премиум Инженерный 

центр 

Польша/Балт
ия 

Дешёвый труд в ЕС, 
близость рынка Ограниченное сырьё Масс/средни

й 
Сборка и 
локализация 
для ЕС 

СНГ Лес (лиственница), 
металл 

Нет покрытий и тканей, 
слабая стандартизация Бюджет 

Локальная 
простая 
мебель 

 
Сдвиг потоков. Для СНГ зафиксирована быстрая переориентация импорта на Китай. По 
данным АФК, за первое полугодие 2025 года импорт из Китая в Казахстан вырос примерно на 
22–24%, и мебель названа в числе быстрорастущих категорий поставок. Отдельные 



отраслевые эксперты оценивают долю импортной (преимущественно китайской) мебели на 
объектах как очень высокую. Точную кратность роста именно по мебельной категории 
открытая статистика не подтверждает — поэтому фиксируем направление (резкий рост 
китайского импорта и ценовое давление на локальные фабрики), а не конкретный множитель. 

 



11. Перераспределение маржи 
Главный вопрос раздела: у кого деньги были и к кому переходят. Ответ короткий — маржа 
уходит вверх по цепочке (к бренду, спецификации и материалу) и в конец (к сервису), а из 
середины (сборка каркаса, сырьё) вымывается. 

 

Игрок Было Станет Почему 

Мебельная 
фабрика 

Маржа на объёме, 
нижний сегмент 

Маржа на контракте и 
премиуме — если 
освоит материалы 

Без outdoor-технологий 
маржа уходит на 
рекламации 

Поставщик 
металла 

Низкая маржа на 
сырье 

Прямые контракты на 
сплавы и покрытия — 
если адаптирует 
продукт 

Сырьё взаимозаменяемо, 
добавленная стоимость — в 
обработке 

Поставщик тканей Умеренная маржа 
indoor 

Подписные контракты 
на outdoor-ткани 

УФ-стойкая ткань — барьер 
допуска, её трудно заменить 

Производитель 
ЛКМ/покрытий Средняя маржа Спец-покрытия 

(катафорез, порошок) 
Растущий спрос на стойкие 
системы 

Импортёр Маржа на крупных 
партиях 

Маржа на бренде, 
логистике и сервисе 

Сезонный риск наказывает 
чистую перепродажу 

Ритейл / 
маркетплейс Наценка 30–45% Та же, но под сезонным 

риском 
Маркетплейс обесценивает 
категорию ценой 

Архитектор / 
дизайнер Гонорар за интерьер Влияние на 

спецификацию outdoor 
Outdoor вошёл в проект — 
растёт роль допуска 

Девелопер Закупка «для 
антуража» 

Премия объекта за 
готовую среду 

Обустроенный двор 
поднимает ценность 
объекта 

HoReCa-интеграто
р 

Дешёвая закупка к 
сезону 

Долгосрочное 
партнёрство с сервисом 

Цена ошибки в 
эксплуатации высока 

Локальный 
производитель 
СНГ 

Известность в 
дешёвом сегменте 

Средний/премиум — 
если вложится в 
технологии 

Иначе останется в нижнем 
сегменте под импортом 

 
Ответ на главный вопрос: маржу забирает не тот, кто делает каркас, а тот, кто владеет 
материалом, спецификацией и сервисом. Бренд и канал делят остаток. Сырьё и 
сборка — внизу. 

Важная оговорка по данным. Часто цитируемая пропорция «иностранные бренды забирают 
около 61% добавленной стоимости, локальные производители — менее 39%» взята из 
академического исследования цепочки деревянной мебели в Юго-Восточной Азии (кейс 
Джепары). Это не измерение глобального outdoor-рынка, а иллюстрация структурного 
принципа: основная прибыль реализуется после того, как изделие покидает фабрику. 
Использовать её как точную цифру по outdoor нельзя — только как направление. 



12. Где возникает прибыль 
Прибыль в новой модели приходит не из наценки на изделие, а из контроля над звеньями, 
которые трудно скопировать. 

 

Источник прибыли Механизм Кто может заработать Условие 

Контрактные поставки 
Проект + повышенная 
прочность + 
сопровождение 

Фабрика, интегратор 
Наличие 
contract-grade 
продукта 

Сервис жизненного 
цикла 

Хранение, обслуживание, 
замена элементов — 
регулярный доход 

Производитель, дилер Встроить сервис в 
предложение 

Контроль 
спецификации 

Попадание в проект 
архитектора 

Бренд, поставщик 
материала 

Подтверждённые 
испытания (УФ, 
соль) 

Владение материалом 
Маржа на 
ткани/пене/покрытии, 
защищённая R&D 

Производитель 
материалов 

Собственная 
технология и 
стандарт 

Снижение брака и 
рекламаций 

Правильный материал = 
меньше возвратов Любой производитель Технологический 

минимум outdoor 

Замена импортного 
компонента 

Локализация переделов 
снижает себестоимость и 
риск 

Локальный игрок СНГ Инвестиции в 
покрытия/сборку 

Премия объекта 
(девелопмент) 

Готовая среда повышает 
ценность объекта Девелопер + поставщик 

Пакетное 
предложение «под 
ключ» 

Глэмпинг / туризм Растущий контрактный 
спрос на стойкую мебель 

Поставщик 
contract-grade 

Коллекции под 
интенсивный износ 

13. Где исчезает прибыль 
Потери в outdoor чаще приходят не из закупочной цены, а из эксплуатации и сезона. 
Сформулированы так, чтобы собственник видел конкретный сценарий. 

 

Сценарий потери Почему возникает Масштаб риска Как проявится 

Гарантийные рекламации Экономия на 
покрытии/ткани Высокий 

Демонтаж и доставка 
дороже изделия; поток 
возвратов на 2–3 сезон 

Сезонный неликвид Закупка «на склад на 
перспективу» Высокий Уценка в конце сезона, 

замороженный капитал 

Коррозия металла Нет дуплексной защиты Высокий Ржавчина на швах, 
рекламации, списание 



Сценарий потери Почему возникает Масштаб риска Как проявится 

УФ-выцветание ткани Поверхностное 
окрашивание Высокий Клиент списывает весь 

комплект в брак 

Выпадение из 
спецификации 

Нет подтверждённых 
испытаний Средний 

Фабрика не попадает в 
крупные объекты, 
конкурирует только ценой 
в нижнем сегменте 

Маркетплейсная эрозия 
цены 

Категория стала 
commodity Средний Маржа сжимается у всех 

недифференцированных 

Зависимость от импорта Нет локальной базы 
тканей/пен Средний 

Срыв поставок 
останавливает 
производство 

 
Перевод на язык собственника: самая опасная потеря невидима в момент сделки. Дешёвое 
изделие приносит прибыль в день продажи и забирает её обратно через рекламацию на 
втором сезоне — когда вы уже посчитали маржу заработанной. 

 
Схема 3. Карта прибыли и потерь: где деньги появляются (контракт, сервис, материал) и где исчезают 

(рекламации, неликвид, эрозия цены) 

 



14. Конфликт индустрии 
Главный конфликт: outdoor-мебель продаётся как lifestyle-дизайн на эмоции, но обязана 
работать как инженерный продукт под УФ, влагой, морозом и коммерческим износом. Эти две 
природы тянут продукт в разные стороны, и весь рынок живёт в этом разрыве. 

Почему возник: категория выросла из садового товара, где инженерия не требовалась, и 
быстро стала инфраструктурой объектов, где она критична. Маркетинг и каналы продолжают 
продавать «красоту», а эксплуатация требует «надёжности» — и расхождение оплачивается 
рекламациями. 

Кто участвует: бренды и ритейл (на стороне образа и цены), материаловеды и инженеры (на 
стороне надёжности), HoReCa и девелоперы (платят за разрыв), импортёры (живут на 
дешёвой стороне). 

Кто выигрывает: игроки, соединившие обе природы — красивый продукт на инженерно 
подтверждённом материале с сервисом. Это премиальные бренды с R&D и контрактные 
интеграторы. 

Кто теряет: те, кто продаёт образ на дешёвой инженерии (дешёвый импорт, indoor-фабрика 
без перестройки) — они получают поток рекламаций; и те, кто продаёт инженерию без образа 
— остаются субподрядчиками. 

Что это меняет: конфликт нельзя «решить» — его можно только оседлать, заняв 
позицию, где обе природы сведены вместе. Любая попытка выиграть только ценой 
или только образом проигрывает на горизонте двух-трёх сезонов. 

Производные противоречия 
•​ Красота против срока службы: тонкий скульптурный профиль эффектен, но гнётся под 

нагрузкой. 

•​ Сезонная продажа против круглогодичной логистики: товар грузят дважды в год, заказы 
приходят круглый год — отсюда неликвид и дефицит. 

•​ Дешёвый импорт против гарантийных рисков: низкая цена на входе оборачивается 
рекламациями HoReCa. 

•​ Натуральные материалы против сервисной нагрузки: тик и дерево требуют ухода, 
которого массовый клиент не делает. 

•​ Премиальный образ против себестоимости: реальная долговечность стоит денег, не 
каждый заказчик готов их признать. 

•​ Локализация против импортозависимости: локальная сборка экономит, но упирается в 
импортные ткани, пены и покрытия. 

15. Центр контроля (Center of Control) 
Ключевой вопрос доклада: кто становится операционной системой рынка outdoor в 
2026–2030? Рассмотрим претендентов и их ограничения. 

 



Претендент Что контролирует Почему может 
выиграть Ограничения 

Премиальный бренд Дизайн-код, доверие, 
премиум-статус 

Защита от ценового 
сравнения 

Уязвим к копированию; 
зависит от проектных 
команд 

Поставщик материала Барьер допуска к 
качеству 

Без его ткани/покрытия 
нет надёжности 

Не управляет 
доступом к заказчику 
напрямую 

Ритейл / маркетплейс Доступ к массовому 
покупателю 

Власть над розничной 
полкой 

Сезонный риск; 
обесценивает 
категорию ценой 

Архитектор / дизайнер Спецификацию — допуск 
продукта на объект 

Решает, что вообще 
попадёт в проект 

Зависит от 
инженерной 
грамотности 

Контрактный 
интегратор HoReCa 

Контрактный спрос и 
стандарт закупки 

Формирует крупный 
B2B-поток 

Конкуренция прямых 
контрактов бренда 

Логистика Тайминг сезонной 
поставки 

Критична для 
крупногабарита 

Не диктует продукт, 
только транспорт 

 
Ни один игрок не контролирует рынок в одиночку. Бренд владеет сознанием клиента, но без 
подтверждённого материала и без попадания в проект его premium уязвим. Материаловед 
держит барьер качества, но не управляет доступом к заказчику. Ритейл владеет розницей, но 
сезонность ограничивает его власть над категорией. Реальная власть собирается на стыке. 

Вывод: в 2026–2030 центр контроля смещается к связке «спецификация + материал + 
сервис» — к тому, кто управляет доступом к заказчику через проект, опирается на 
инженерно подтверждённый материал и закрывает жизненный цикл сервисом. 
Производитель мебели без участия в этой связке становится сменным подрядчиком. 

Что это значит практически. Если вы фабрика — ваша задача не «делать стулья дешевле», 
а встроиться в эту связку: получить статус одобренного поставщика у проектировщиков и 
интеграторов, подтвердить материал испытаниями и добавить сервис. Иначе вашу позицию 
займёт тот, кто это сделает. 



 
Схема 4. Центр контроля — пересечение спецификации, материала и сервиса. Кто собирает все три, 

тот управляет рынком 

16. Поведенческий сдвиг 
Поведение участников меняется не из-за моды, а из-за экономики. Разберём через деньги. 

Конечный заказчик сравнивает не отдельный предмет, а сценарий эксплуатации зоны на 
годы. Поэтому выигрывает тот, кто продаёт готовое решение для ситуации (терраса 
ресторана, лаунж у бассейна), а не изделие поштучно. 

HoReCa-оператор научен ценой ошибки: поломка мебели в разгар сезона — это недовольные 
гости и срочная замена. Он смещается от дешёвой закупки к долгосрочному партнёрству с 
сервисом, потому что так дешевле в пересчёте на срок службы. 

Девелопер начинает считать обустроенный двор активом, повышающим ценность объекта, а 
не декорацией. Это переводит закупку из «по прайсу» в проектную с учётом климата и износа. 

Архитектор всё чаще задаёт поставщику инженерные вопросы (сколько часов УФ-стойкости, 
какая защита от соли), фактически выступая контролёром допуска. Кто не отвечает данными 
— не попадает в проект. 

Фабрика вынуждена переходить от логики «расширить ассортимент» к логике «построить 
отдельную outdoor-цепочку», потому что перенос indoor-моделей на улицу даёт рекламации. 

Общий вектор поведения: все ключевые игроки начинают считать стоимость 
владения и срок службы, а не цену покупки. Это и есть рычаг, переносящий деньги к 
надёжности и сервису. 

17. Экономика модели 
Сравним слабую и устойчивую модели не таблицей цифр, а механизмом — что именно делает 
бизнес уязвимым или прочным. 



 

Параметр Слабая модель Устойчивая модель 

Источник выручки Разовая розничная продажа к 
сезону 

Контракт + сервис + повторные 
продажи 

Маржа Тонкая, сжимается маркетплейсом Защищена материалом, 
спецификацией, сервисом 

Зависимость от цены Полная — конкуренция только 
ценой 

Низкая — конкуренция 
надёжностью и проектом 

Главный риск Рекламации и сезонный неликвид Управляемый, заложен в гарантию 
и сервис 

Повторная продажа Случайна Встроена через сервис и 
обновление 

Контроль клиента Нет — клиент уходит по цене Есть — привязка через сервис и 
проект 

 

Расчётный пример (иллюстративная модель, не прогноз) 
Возьмём фабрику с условным оборотом 30 млн долл. в год, работающую в нижнем сегменте с 
валовой маржой около 18%. Поток гарантийных рекламаций из-за дешёвых материалов 
оценим в 6% выручки с учётом демонтажа, логистики и замены — это около 1,8 млн долл. в 
год, фактически съедающих треть валовой прибыли. 

Если та же фабрика инвестирует в технологический минимум (антикоррозионная защита, 
ткань сквозного окрашивания, дренажная пена) и переносит 40% выручки в контрактный канал 
с сервисом, рекламации падают условно до 1,5% (около 0,45 млн долл.), а средняя маржа 
контрактного потока поднимается на 8–10 процентных пунктов. Для оборота 30 млн долл. 
сдвиг маржи на 9 пунктов на 40% выручки — это около 1,1 млн долл. дополнительной 
прибыли в год, плюс 1,35 млн сэкономленных на рекламациях. 

Это иллюстративная модель, а не точный прогноз: конкретные числа зависят от 
структуры портфеля. Но направление устойчиво — деньги, потерянные на дешёвом 
материале и рекламациях, превышают экономию на закупке. Технологический 
минимум окупается не имиджем, а сокращением потерь. 

 



18. Карта скрытых потерь (Hidden Loss Map) 
Где именно каждый игрок теряет деньги, почему и как это снизить. Потери сформулированы 
конкретно. 

 

Игрок Где теряет Почему Как снизить 

Indoor-фабрика в 
outdoor На гарантии Непроверенные 

outdoor-материалы 
Отдельная цепочка, 
тестирование, обучение 
технологов 

Импортёр На неликвиде Закупка слишком 
рано/поздно 

Предзаказ, гибкие 
контракты, прогноз спроса 

Ритейлер На остатках Перекуплен сезон 
Консигнация, короткие 
сроки, динамическое 
ценообразование 

HoReCa-оператор На частых заменах Дешёвая мебель без 
учёта износа 

Contract-grade, сервисное 
ТО, запас элементов 

Девелопер На износе двора 
Мебель «для 
антуража» без учёта 
климата 

Стандарт по климату, 
сервисный контракт 

Премиальный 
бренд На репутации Нет сервиса под 

высокую цену 
Включить хранение/ремонт в 
предложение 

Производитель 
материалов На упущенном рынке Не выпустил 

outdoor-линейку 
УФ-стойкие ткани, 
дренажные пены, стойкие 
покрытия 

Поставщик ЛКМ На внутреннем 
ассортименте Нет спец-покрытий Катафорез + порошок для 

outdoor 

Маркетплейс На обесценивании 
категории 

Гонка цен превращает 
в commodity 

Кураторские бренд-витрины, 
акцент на качестве 

Локальный 
производитель 
СНГ 

На дефектах покрытия 
и фурнитуры 

Экономия на краске и 
крепеже 

Контроль качества, 
проверенные компоненты 

19. СНГ: возможности и ограничения 
Контур СНГ требует отдельного разбора, потому что здесь сильный спрос соседствует с 
сырьевой зависимостью. Данные по сегменту outdoor ограничены — используем косвенные 
показатели и помечаем оценки. 

Спрос: что реально растёт 
Загородное строительство (ИЖС) — главный драйвер. По данным ДОМ.РФ и Росстата, в 
2025 году в России введено 63,5 млн кв. м индивидуального жилья (доля около 59% всего 
ввода, +2% к 2024). Каждое новое домовладение формирует спрос минимум на один комплект 
уличной мебели. Это надёжный, подтверждённый показатель. 



Внутренний туризм и глэмпинги — второй драйвер. Число глэмпингов в России выросло за 
год примерно на 67%, зимние бронирования растут кратно. Эти объекты требуют мебели 
коммерческого класса, способной выдержать интенсивный износ и перепады влажности, — то 
есть как раз contract-grade. 

Балконы и террасы в новостройках — около трети новых ЖК имеют лоджии глубиной от 1,2 
м, часть — полноценные террасы, что создаёт базу для оборудования. 

Оговорка по данным предыдущих оценок. Отдельные входные материалы называли 
площадь нового загородного фонда в 95–101 млн кв. м. Это завышение: проверенные данные 
Росстата/ДОМ.РФ дают по ИЖС около 63,5 млн кв. м за 2025 год. Спрос реален и растёт, но 
опираться следует на подтверждённую цифру. 

Ограничения: сырьевой парадокс 
Внутренний рынок остаётся критически импортозависимым. Локальные производители почти 
полностью зависят от импорта по акриловым нитям и тканям сквозного окрашивания, 
дренажным пенам, УФ-стабилизированным гранулам для плетения и качественным 
влагостойким плитным материалам и фурнитуре. В 2022 году производство дачно-садовой 
мебели в России падало примерно на 10% именно из-за логистических сбоев с импортным 
сырьём. 

В Казахстане доля отечественного производства закрывает лишь около трети внутреннего 
мебельного рынка (порядка 31% по данным отраслевого обзора за 2023 год) — остальное 
импорт. В 2025 году импорт из Китая резко вырос (около 22–24% за полугодие по данным 
АФК), мебель в числе быстрорастущих категорий. Это структурно ограничивает 
рентабельность локальных фабрик и подтверждает: конкуренция ценой против китайского 
импорта проиграна заранее. 

Главный вопрос: может ли indoor-фабрика СНГ выйти в outdoor без 
перестройки? 

Ответ отрицательный. Без отдельной технологической цепочки (антикоррозия, 
дренажные наполнители, УФ-стойкий текстиль, контроль деформации) перенос 
indoor-моделей на улицу приведёт к рекламациям и потере репутации. Outdoor — это 
не расширение ассортимента, а новая инженерная компетенция. 

Что это оставляет локальному игроку. Три реалистичных пути: локализовать переделы 
(порошковое окрашивание, катафорез, сборка алюминия и каната) при импорте только 
высокотехнологичных компонентов; уйти в контрактную нишу (глэмпинги, загородные отели, 
девелоперские дворы), где платят за надёжность; и встроить сервис (хранение, гарантия) как 
источник регулярного дохода. Конкуренция ценой с импортом — путь в нижний сегмент без 
маржи. 

Карта входа в outdoor для игроков СНГ 
Ниже — практическая дорожная карта: куда входить, через какой продукт, по какому каналу и 
какой минимальный набор компетенций и затрат это требует. Оценки CAPEX — порядковые, 
для понимания масштаба, а не сметные. 

 



Игрок Куда входить Через продукт Канал Минимальный CAPEX / 
компетенция 

Indoor-фабрика HoReCa / 
глэмпинг 

Алюминий + 
ткань сквозного 
окрашивания 

B2B, прямые 
контракты 

Технолог outdoor; линия 
порошкового окрашивания; 
контроль деформации и 
дренажа 

Импортёр Премиум / 
средний 

Готовые 
коллекции под 
брендом 

Через 
архитекторов 
и дизайнеров 

Склад межсезонного 
хранения + сервисное 
звено (гарантия, ремонт) 

Поставщик ЛКМ Каркасы фабрик 
Outdoor-покрыти
я (катафорез + 
порошок) 

Прямые 
продажи 
фабрикам 

Тесты по ASTM/ISO; 
технические описания 
(ТДС); демонстрация 
коррозионной стойкости 

Поставщик 
тканей Мягкая мебель 

УФ-стойкая 
ткань, 
дренажная пена 

Фабрики, 
интеграторы 

Сертификация (Oeko-Tex), 
УФ-тесты; склад под сезон 

Деревообработч
ик 

Residential 
премиум 

Термодерево, 
лиственница с 
обработкой 

Девелоперы 
ИЖС, 
дизайнеры 

Линия термомодификации 
или пропитки; сертификат 
(FSC/PEFC) 

Локальный 
сборщик Средний сегмент 

Канатные и 
алюминиевые 
минималистичн
ые коллекции 

Маркетплейс + 
B2B 

Автоматизация плетения 
каната; экструзия/закупка 
профиля 

Девелопер Дворы и террасы 
ЖК 

Пакет «двор под 
ключ» 

В составе 
проекта 
объекта 

Стандарт по климату; 
сервисный контракт с 
поставщиком 

 
Чтение карты для собственника: вход в outdoor — это не «добавить уличную 
линейку», а выбрать строку в этой таблице и закрыть её минимальный набор 
компетенций. Самый дешёвый и быстрый вход — для поставщика ЛКМ и тканей 
(нужны тесты и ТДС, а не новый завод). Самый капиталоёмкий — для indoor-фабрики, 
которой нужна отдельная технологическая линия. 

 



20. Карта рисков и возможностей (Risk & Opportunity Map) 
Оценки качественные (низкая / средняя / высокая), без ложной точности. 

Риски 
 

Фактор Вероятн. Влияние Горизонт Для кого критично / вывод 

Сезонные остатки и уценка Высокая Высокое Короткий Ритейл, импортёр: предзаказ, 
консигнация 

Рост стоимости логистики Средняя Среднее Средний Импортёр: локализация 
каркасов, маршруты 

Коррозия металла Высокая Высокое Постоянный Производитель: дуплексная 
защита 

УФ-выцветание ткани Высокая Высокое Средний Бренд, поставщик ткани: 
sol-dyed, тесты 

Рекламации HoReCa Средняя Высокое Средний HoReCa, поставщик: 
contract-grade, ТО 

Зависимость от импорта 
тканей/пен Высокая Среднее Короткий Локальные фабрики: альт. 

поставки, резерв 

Копирование дизайна Высокая Среднее Средний Бренды: регистрация, 
скорость обновления 

Обесценивание категории 
маркетплейсом Высокая Среднее Короткий Ритейл, локальные бренды: 

уход в проект/сервис 

Слабая инженерная 
культура фабрик Высокая Высокое Долгий Местные фабрики: обучение, 

партнёрства 

Падение спроса при 
снижении доходов Средняя Среднее Средний Ритейл, производитель: 

доступные линии 
 

Возможности 
 

Фактор Вероятн. Влияние Горизонт Для кого / как взять 

Рост ИЖС Высокая Высокое Средний Производитель, девелопер: 
пакеты «под ключ» 

Глэмпинги и внутренний 
туризм Средняя Среднее Средний Поставщик: погодостойкие 

коллекции 

Outdoor-зоны в 
девелопменте Средняя Среднее Долгий Девелопер: мебель как 

стандарт проекта 

Контрактные поставки 
HoReCa Высокая Высокое Средний 

Интегратор: 
B2B-подразделение, 
сопровождение 

Локализация каркасов 
(алюминий, WPC) Средняя Среднее Средний Локальный производитель: 

своя экструзия/сборка 



Фактор Вероятн. Влияние Горизонт Для кого / как взять 

Премиальные коллекции 
для архитекторов Средняя Среднее Средний Бренд: коллаборации, 

эксклюзивные материалы 

Сервис хранения и 
обслуживания Высокая Среднее Короткий Бренд, дилер: регулярный 

доход, лояльность 

Партнёрства с 
поставщиками 
тканей/покрытий 

Средняя Среднее Средний Производитель материалов: 
совместные продукты 

21. Сценарии 2026–2035 
Три сценария различаются скоростью проникновения outdoor в проектный и lifestyle-спрос и 
интенсивностью ценовой конкуренции. 

 

Сценарий Что происходит Кто выигрывает Кто проигрывает Ранние 
сигналы 

Базовый 
Outdoor растёт ~5% в год, 
остаётся сезонным; рынок 
адаптируется к пикам 

Широкий пул 
производителей и 
ритейла 

Те, кто не 
вложился в 
материалы — 
остаются в 
low-end 

Стабильная 
сезонная 
динамика, 
умеренный 
рост 
контракта 

Ускоренный 
Outdoor проникает во все 
сегменты (lifestyle, ЖК, 
HoReCa, глэмпинги), рост 
8–10% 

Поставщики 
материалов и 
сервиса; 
архитекторы и 
девелоперы с 
проектами 

Игроки, 
игнорирующие 
тренд (только 
indoor / low-cost) 

Рост доли 
контракта, 
спрос на 
сервис и 
спецификац
ию 

Кризисный 

Избыток дешёвого 
импорта и копий, 
конкуренция ценой, 
всплеск рекламаций и 
остатков 

Крупные 
маркетплейсы на 
старте 

Локальные и 
премиальные без 
дифференциации
; инвестиции не 
окупаются 

Рост 
возвратов, 
обвал цен, 
демпинг 
импорта 

 
Что готовить заранее. В любом сценарии выигрышная позиция одна — дифференциация 
через материал, проект и сервис. В базовом она даёт устойчивость, в ускоренном — захват 
маржи, в кризисном — защиту от ценовой гонки. Поэтому решения ниже не зависят от того, 
какой сценарий реализуется. 



 
Схема 5. Сценарная карта 2026–2035: что запускает каждый сценарий, кто выигрывает и какие ранние 

сигналы отслеживать 

 



22. Давление на решения (Decision Pressure) 
Не рекомендации, а последствия бездействия — по каждому ключевому игроку, простым 
языком. 

Собственник мебельной фабрики 
Если фабрика не закроет технологический минимум outdoor (антикоррозия, ткань сквозного 
окрашивания, дренажная пена) и не войдёт в контрактный канал, она получит поток 
рекламаций вместо ожидаемой прибыли и останется конкурировать ценой в нижнем сегменте 
против китайского импорта, где маржи нет. 

Производитель материалов и ЛКМ 
Если поставщик тканей, пен и покрытий не выпустит outdoor-линейку с подтверждёнными УФ- 
и антикоррозионными характеристиками, он упустит самый маржинальный и 
труднозаменимый слой цепочки — тот самый барьер допуска, который рынок будет 
оплачивать. 

Девелопер 
Если девелопер продолжит закупать уличную мебель «для антуража» без учёта климата, он 
получит быстрый износ дворов, недовольство жильцов и расходы на замену — вместо премии 
к ценности объекта, которую даёт обустроенная и долговечная среда. 

Архитектор / дизайнер 
Если проектировщик не начнёт спрашивать у поставщиков инженерные данные (часы 
УФ-стойкости, защита от соли, дренаж) и закладывать их в спецификацию, его проекты будут 
разрушаться в эксплуатации, а репутация — страдать на жалобах заказчика. 

Дистрибьютор / импортёр / интегратор 
Если импортёр не научится управлять сезонной закупкой и не уйдёт от чистой перепродажи к 
бренду, логистике и сервису, он будет замораживать капитал в неликвиде или упускать пик 
сезона — и в обоих случаях терять деньги. 

Ритейл / оператор пространства 
Если ритейлер не освоит динамическое ценообразование и не уйдёт в дифференцированное 
предложение, он останется с залежами несезонного товара под глубокими скидками, а 
маркетплейс обесценит его ассортимент. 

HoReCa-оператор 
Если оператор купит дешёвую мебель без учёта интенсивности эксплуатации, он получит 
поломки в разгар сезона, недовольных гостей и постоянные расходы на замену — дороже, чем 
contract-grade с сервисом на старте. 

Инвестор / финансовая организация 



Если инвестор оценивает outdoor как сезонный товар, он недооценит категорию роста на 
стыке ИЖС, туризма и девелопмента — и упустит позиции в проектах, где маржа смещается к 
материалу, спецификации и сервису. 

23. Что делать в ближайшие 12 месяцев 
Не общие советы, а неизбежные действия с ценой бездействия. 

 

Решение Для кого Зачем Что будет, если не 
сделать 

Закрыть технологический 
минимум outdoor Фабрика Убрать корень 

рекламаций 
Поток возвратов на 2–3 
сезон, потеря репутации 

Получить статус 
одобренного поставщика 
у 
проектировщиков/интегра
торов 

Фабрика, бренд Войти в спецификацию 
и контракт 

Выпадение из крупных 
объектов, ценовая яма 

Создать 
B2B-подразделение под 
HoReCa и глэмпинги 

Производитель, 
интегратор 

Захватить растущий 
контрактный спрос 

Спрос заберёт тот, кто 
сделает это первым 

Встроить сервис 
(хранение, гарантия, 
обслуживание) 

Бренд, дилер Регулярный доход и 
привязка клиента 

Разовая продажа без 
лояльности, отток к цене 

Локализовать переделы 
(порошок, катафорез, 
сборка) 

Локальный игрок 
СНГ 

Снизить 
себестоимость и 
импортозависимость 

Срыв поставок 
останавливает 
производство 

Перестроить закупку под 
предзаказ и консигнацию Импортёр, ритейл Убрать сезонный 

неликвид 
Замороженный капитал 
или дефицит в пик 

Выпустить 
подтверждённую 
outdoor-линейку 
материалов 

Поставщик 
тканей/ЛКМ 

Занять 
труднозаменимый слой 
маржи 

Упущенный самый 
прибыльный сегмент 
цепочки 

 



24. Финальные выводы 
Чтобы не повторять резюме, этот раздел не пересказывает выводы, а сводит их в одну 
причинно-следственную линию и один тезис, на который опирается всё решение. 

Логика доклада в одной строке 
Открытое пространство стало активом → спрос ушёл в проект → надёжность стала барьером 
входа → маржа сместилась к материалу, спецификации и сервису → производитель без 
позиции в этой связке теряет деньги на рекламациях и неликвиде → значит, решение не 
«делать ли мебель», а «каким звеном цепочки владеть». 

Что отличает выигрышную позицию от проигрышной 
 

Параметр выбора Проигрышная позиция Выигрышная позиция 

Чем конкурирует Ценой против импорта Надёжностью, проектом, 
сервисом 

Где в цепочке Сборка каркаса Материал / спецификация / 
сервис 

Канал Розница и маркетплейс B2B-контракт и проект 

Доход Разовая продажа Контракт + регулярный сервис 

Судьба к 2030 Нижний сегмент без маржи Контроль доступа к заказчику 
 

Главный тезис: в outdoor выигрывает не тот, кто делает мебель, а тот, кто управляет 
доступом к заказчику через проект, владеет инженерно подтверждённым материалом 
и закрывает жизненный цикл сервисом. 

Ключевые выводы, риски, возможности и неотложные решения вынесены в начало 
документа — в раздел «Резюме для собственника» — и в раздел 23 «Что делать в 
ближайшие 12 месяцев». Здесь они намеренно не дублируются. 

 



Глоссарий 

Термин Значение 

Contract-grade Мебель повышенной прочности для коммерческой эксплуатации 
(HoReCa, объекты), в отличие от бытовой 

Катафорез (E-coating) Электроосаждение эпоксидного грунта на металл ровным 
беспористым слоем, в том числе во внутренних полостях 

Порошковое окрашивание Электростатическое нанесение полимерного порошка с 
последующей полимеризацией в печи 

Дуплексная защита Сочетание катафорезного грунта и порошковой краски — стандарт 
антикоррозионной защиты металлокаркаса 

Акрил сквозного окрашивания Ткань, где пигмент и УФ-стабилизаторы введены в полимер до 
экструзии; не выгорает (например, Sunbrella) 

Дренажная пена (quick-dry 
foam) 

Ретикулярная пена с открытыми порами: вода проходит насквозь, 
добавлены биоциды против плесени 

Искусственный ротанг Полимерная лента (обычно ПЭ с УФ-стабилизаторами) для 
плетёной мебели 

WPC Древесно-полимерный композит — вид дерева без ухода, но с 
риском коробления 

HPL / компакт-ламинат Многослойный пластик высокого давления для влагостойких 
столешниц 

Спецификация (spec-in) Включение продукта в проектную документацию архитектора — 
допуск на объект 

Одобренный поставщик Поставщик в списке допущенных к проектным закупкам заказчика 
или интегратора 

ИЖС Индивидуальное жилищное строительство — частные дома 

HoReCa Сектор гостеприимства: отели, рестораны, кафе 

CAGR Среднегодовой темп роста 

FSC / PEFC Системы сертификации ответственного лесопользования 
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