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Сегодня тема брендинга актуальна  

практически для всех, начиная от консультан-
тов и директоров по маркетингу и заканчивая 
генеральными директорами, предпринимате-
лями и инвесторами. Однако, несмотря на 
такой животрепещущий интерес к данной те-
ме, до сих пор нет единого понимания участ-
никами рынка как самой природы брендов, 
так и подхода к созданию и управлению 
брендами (брендинг).  В этой связи, соответ-
ственно, нет и четкого понимания, какие эко-
номические, финансовые и маркетинговые 
результаты могут получить компании от 
брендирования своей продукции / услуг. Дан-
ный вопрос рассматривался в работах: Годи-
на А.М., Домнина В.Н., Жаркина Е., Музыкан-
та В.Л., Ромата Е.В, Важенина И., Волкова 
А.Т., Голубкова Е.П.  

Цель данной работы – проанализиро-
вать существующие определения бренда и 
нематериальных активов, выявить преиму-
щества брендирования предприятия (на при-
мере сети ресторанов «Ку-ку» г. Барнаула).  

Для того  чтобы достичь  цели, необхо-
димо решить следующие задачи: 

1) Проанализировать понятие бренда и 
нематериальных активов. 

2) Проанализировать рекламную дея-
тельность сети предприятий «Ку-ку» г. Бар-
наула. 

3).Выявить преимущества брендирова-
ния предприятия. 

Актуальность выбранной темы обуслав-
ливается тем, что нематериальные активы 
приносят большую прибыль, в связи с этим 
предприятию очень выгодно иметь в своем 
ведении нематериальные активы. В нашем 
случае мы будем раскрывать понятие нема-
териальные активы через брендинг на при-
мере бренда «Ку-ку». 

Практическая значимость научного ис-
следования касается руководителей, работ-
ников ресторанов, инвесторов. Научная но-
визна обусловлена выбором объекта иссле-
дования. Данная сеть ресторанов с точки 
зрения нематериальных активов не исследо-
валась. 

Бренд включает в себя такие категории 

как репутация, качество, узнаваемость и т.п. 
Именно такие ценности создают у потребите-
ля лояльность, а затем и приверженность к 
бренду и определяют его силу, и, соответст-
венно, стабильность и прибыльность всей 
компании. Таким образом, бренды являются 
нематериальными активами компании (наря-
ду с патентами, ноу-хау и т.п.). В этой связи и 
относиться к ним надо, как к активам, то есть 
любое вложение в разработку и управление 
брендом рассматривать не как затраты в рас-
чете на получение быстрой прибыли (кратко-
срочный эффект), а как инвестиции в расчете 
на получение долгосрочного эффекта в виде 
увеличения капитализации и инвестиционной 
привлекательности бизнеса в целом. 

Резюмируя все вышесказанное, получа-
ем, что: 

1. Бренд – это эффективный инструмент 
увеличения инвестиционной привлекательно-
сти компании и возможность оптимизировать 
ее инвестиционную стратегию; 

2. Бренд – это нематериальный актив 
компании, генерирующий дополнительный 
денежный поток и повышающий капитализа-
цию компании; 

3. Бренд – это инструмент, повышающий 
эффективность функциональных стратегий, в 
т.ч. маркетинговой [1] . 

Если говорить о брендинге, то в анали-
зируемой компании (сеть ресторанов «Ку-ку» 
г. Барнаула) он подразумевается как процесс 
управления с целью капитализации и повы-
шения акционерной стоимости компании по-
средством разработки и создания брендов на 
базе товаров/услуг компании. 

В настоящее время в сфере социально-
культурного сервиса существует огромный 
спектр предлагаемых ресторанных услуг, в 
связи с чем, следует выделяться и отличать-
ся, быть своеобразными и ни на кого не по-
хожими, поэтому, мы считаем, что целесооб-
разно создавать бренд. Необходимо не толь-
ко создавать бренд, но и правильно и качест-
венно управлять им. Бренд входит в понятие 
нематериальных активов, которые в свою 
очередь входят в баланс предприятия [2]. 

Для фирмы капитал бренда создает:  
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 дополнительный поток денежных 
средств;  

 облегчает привлечение новых Потре-
бителей, если бренд уже им знаком (гаранти-
рованное качество);  

 известность имени бренда, ощущае-
мое качество и ассоциации, связанные с 
брендом в сознании Потребителей, усилива-
ют степень приверженности к бренду; бренд 
позволяет установить премиум - цену, а зна-
чит, получить дополнительную прибыль;  

 возможно расширение перечня про-
дуктов под тем же брендом, что легче, чем 
создание новых брендов;  

 бренд снижает неопределенность для 
дистрибьюторов и получает у них преимуще-
ство при размещении в торговых точках, а 
также поддержку при проведении маркетин-
говых мероприятий;  

 прочие активы бренда создают конку-
рентные преимущества и являются барьером 
для конкурентов». 

 получение акционерами более высо-
ких доходов  

 привлечение компанией лучших кад-
ров, а также высокое удовлетворение работ-
ников [3]. 

Бренд, обеспечивающий своему вла-
дельцу такие преимущества, может (и дол-
жен) рассматриваться как подлинный актив 
бизнеса. И, что особенно важно, по отноше-
нию к такому активу должен применяться в 
первую очередь стратегический подход. Та-
ким образом, управление активом бренда 
должно быть не просто этапом осуществле-
ния стратегии фирмы, а являться неотъем-
лемой составной частью этой стратегии [4]. 

Таким образом, мы пришли к выводу, что 
целесообразно создавать не просто предпри-
ятия, а узнаваемые предприятия под извест-
ным брендом. 

Примером такого предприятия, на наш 
взгляд, является сеть ресторанов «Ку-ку». 

Сеть ресторанов «Ку-ку» представлена 
двумя предприятиями питания, первое нахо-
дится на улице Антона Петрова 176 «б», вто-
рое на проспекте Калинина. 

Первое предприятие (на А.Петрова) 
представляет собой общество с ограничен-
ной ответственностью, которое было органи-
зовано в 2002 году. 

Второе предприятие (на Калинина 1 «а») 
было открыто в 2007 году. Оно во многом по-
вторяло первое, что сразу же дало свои ре-
зультаты. Предприятие было узнаваемым, 
его посещали клиенты первого, к тому же 
здесь открылся еще и ресторан «Ку-ку- Lex», 

что привлекло дополнительную целевую ау-
диторию. 

В ресторанах «КУ-КУ-Дым» все блюда 
готовятся на испанском мангале на открытом 
огне. В «Дыме» - непринуждённая атмосфе-
ра, где множество разнообразных блюд. Все 
блюда готовятся порционно. Особого внима-
ния заслуживает высокая скорость подачи 
заказа. Одни гости приходят в «Дым», чтобы 
«поесть хорошего мяса», другие – для прият-
ного времяпровождения. Оригинальные ин-
терьеры, демократичность, доброжелатель-
ность официантов делает «Дым» не только 
местом, где можно вкусно поесть, но и от-
менным местом для встреч и свободного об-
щения. 

«Экспресс» – это свободная линия. В 
отличие от «фаст-фуда» рестораны быстрого 
обслуживания «Экспресс» предлагают пол-
ноценные обеды из четырёх блюд: большой 
выбор супов, сложноприготовленные главные 
блюда, богатый выбор разнообразных гарни-
ров, свежеприготовленные морсы, духовую 
выпечку, свежевыжатые соки, вино и пиво на 
розлив и многое другое. Почти все блюда го-
товятся в пароконвектоматах, то есть без 
применения жира. В преимуществах «сво-
бодной линии» и заключается суть концепции 
«Экспресса» – скорость, демократичность, 
огромный ассортимент и «выбор глазами». 
Всё это делает «Экспресс» весьма популяр-
ным во всех социальных и возрастных груп-
пах. 

«Lex» – изысканный ресторан в центре 
города. Современная, светлая и лёгкая атмо-
сфера. Три зала. «Зелёный» – открытая кух-
ня с новейшим оборудованием, обильный 
салат-бар, детская комната, в которой по вы-
ходным с детьми играет клоун. Гости могут 
наблюдать за процессами приготовления и 
подачи блюд. В этом зале не курят.  

В «Белом», особая атмосфера – диваны, 
светлая кожа, золотые багеты. Этот зал – 
отличное место для проведения встреч и 
праздников, в том числе всей семьёй. По ве-
черам за пультом работает диджей. В новом 
зале «Мансарда» уютная атмосфера для 10–
12 гостей. 

Кухня «Lex» – это кухня «фьюжн», кото-
рая вобрала в себя блюда из разных стран. 
Есть отдельное детское меню и большой вы-
бор эксклюзивных десертов от шефа-
кондитера. Все десерты представлены на 
вращающейся витрине. 

Рестораны предоставляют своим посто-
янным клиентам так называемые «Ку-ку» 
Premium card, которые позволяют Вам накап-
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ливать премию при каждом посещении рес-
торанов «Ку-ку». Вы можете использовать 
накопленную на карте премию на бесплатный 
досуг в наших ресторанах. Бонус имениннику 
+20%. Карту ««Ку-ку» - Premium» можно по-
лучить бесплатно. Карту могут получить все 
желающие посещать заведения «Ку-ку». 
Предоставляется большой выбор для ее ис-
пользования - 5 заведений, 3 формата, 2 рес-
торанных комплекса. 

Узнаваемость данным предприятиям 
обеспечили следующие рекламные средства: 
буклеты, баннеры, стойки, ролики на радио, 
растяжки, сайт в интернете. Все рекламные 
материалы выполнены в едином стиле, что 
обеспечивает узнаваемость и ассоциативную 
связь всех элементов сети ресторанов. 

При открытии предприятий было потра-
чено около 10% от общего оборота компании, 
сейчас на рекламные мероприятия тратится 
2% от оборота каждый месяц. 

Проанализировав финансовую деятель-
ность предприятия, мы увидели, что пред-
приятие каждый месяц тратит около 1-2% от 
общего оборота компании. В денежном экви-
валенте это могут быть различные суммы, в 
зависимости от того, каков оборот в месяц. 
Например, в июне 2008 года общий оборот 
компании составил 1 132 265,61, а затраты на 
рекламу 22 015,20, из этого мы можем вывес-
ти процентное соотношение, получится что 
на рекламу было потрачено лишь 0,71% из 
100%. Из чего 1 000 рублей было потрачено 
на размещение рекламы в журнале, 9000 
рублей на промоушн-акции и 12000 на изго-
товление рекламного щита. 

Также, к примеру, в ноябре 2008 года 
было затрачено 230 568,90 рублей, это свя-
зано с тем, что предприятие разработало но-
вое японское меню, рекламный дизайн кото-
рого был создан «Дизайн-студией Шале», 

услуги которой обходятся недешево, но сред-
ства оправдали результат. С появлением но-
вого направления – суши, ресторан смог при-
влечь дополнительную целевую аудиторию – 
любителей японской кухни, которую состав-
ляет немалая часть населения нашего горо-
да. 

В результате грамотной рекламной по-
литики, направленной на создание и поддер-
жание бренда предприятия, сеть ресторанов 
получила определенные преимущества: уз-
наваемость, постоянная клиентура, макси-
мально широкая целевая аудитория, возмож-
ности для расширения рынка и внедрения 
дополнительных предложений.  

То есть, можно сделать вывод, что ста-
бильные затраты на поддержание бренда 
позволяют предприятию получать указанные 
выше преимущества, повысить стоимость 
нематериальных активов и, как следствие, 
предприятия  в целом, а также получить от-
дачу в виде прибыли. 
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