
емкий, что создает ограничения при получении сертификата на про
изводство.

Изучая рецептуру белорусского мороженого, можно прийти к вы
воду, что по качеству используемого сырья и материалов белорусское 
мороженое нисколько не уступает зарубежным аналогам. Основными 
его компонентами являются молоко коровье, молоко цельное сгущен
ное с сахаром, молоко сухое, сыворотка молочная, масло из коровьего 
молока, сахар-песок, ароматизатор пищевой, ванилин, вода питьевая. 
Также добавляется пищевая добавка Кремодан, состоящая из расти
тельных камеделей — полисахаридов растительного происхождения. 
В составе европейского мороженого можно отметить такие добавки, 
как Е410 (получаемая из бобов рожкового дерева), Е412 (камедь гуа- 
ра), а также Е471 (сходна по своим свойствам с Кремоданом).

Качество белорусской продукции в целом не уступает зарубеж
ным аналогам, и при желании руководства расширить рынки сбыта 
в ближайшем будущем продукция белорусского производства сможет 
всецело заявить о себе на европейском рынке.
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УПРАВЛЕНИЕ ЦЕНОВЫМИ РИСКАМИ 
В ПРОЦЕССЕ ЗАКУПКИ

Мировые цены на сырьевые товары характеризуются цикличнос
тью и волатильностью, что создает значительные ценовые риски для 
производителей и потребителей. В данной статье приводится класси
фикация методов управления ценовыми рисками, описывается приме
нение форвардных и фьючерсных контрактов для их хеджирования.

Существует ряд методов управления ценовыми рисками. Рассмот
рим некоторые из них.
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Лимитирование ценового риска подразумевает ограничение его 
негативного влияния. В закупочной деятельности данный метод вы
ражается через установление пороговых значений цены в договорах 
на поставку. Риск повышения цены при этом присутствует, но его ве
личина ограничена путем установления интервала отклонения кон
трактной цены от рыночной, в пределах которого цена не пересмат
ривается.

Диверсификация при управлении ценовыми рисками реализует
ся путем подбора портфеля поставщиков МР одного вида так, чтобы 
в случае повышения цены на закупаемое сырье у одного источника 
была возможность оперативно воспользоваться другим. Также дивер
сификация ценовых рисков может быть реализована путем поиска 
источников взаимозаменяемого сырья.

Хеджирование ценовых рисков представляет собой разновидность 
страхования, т.е операцию, которая предназначена снизить риск, воз
никший в результате других операций. Однако несмотря на прора
ботанность методологии хеджирования, данный метод не находит в 
настоящее время большого интереса в нашей стране. Причины: низ
кий уровень развития культуры управления ценовыми рисками, от
сутствие подходящих финансовых инструментов, высокие базисные 
риски, высокая стоимость хеджирования.

Альтернативой рассмотренным подходам является стратегия, ос
нованная на заключении срочных сделок: форвардных и фьючерсных 
контрактов на поставку. Форвардный контракт — это соглашение 
между сторонами о будущей поставке базисного актива. Как правило, 
по форвардным контрактам ожидается физическая поставка товара, 
и оплата производится в назначенный день расчетов. Осуществление 
закупок на основе форвардных контрактов позволяет избежать необ
ходимости создавать преждевременные, излишние товарные запасы, 
с одной стороны, с другой — предоставляет возможность страхования 
от увеличения цены на закупаемое сырье. Разновидностью форвард
ного контракта является фьючерсный контракт — производный фи
нансовый инструмент, представляющий собой обязательство купить 
или продать определенное количество товара в будущем по цене, за
фиксированной в контракте. Фьючерсные контракты используются в 
целях хеджирования реальных поставок сырья. Но в отличие от фор
вардного контракта он полностью стандартизирован.

В западных странах производные финансовые инструменты 
широко распространены. Результаты исследований компании PwC 
(PricewaterhouseCoopers) говорят о том, что в США около 35 % компа
ний используют хеджирование ценовых рисков при закупках сырья.

На белорусском рынке ситуация складывается следующим об
разом. Согласно данным ОАО «Белорусская валютно-фондовая 
биржа» в 2014 г. проведено всего 22 сделки с суммарным оборотом 
60,23 млрд руб. Примечательно, что все эти сделки были совершены в 
один день — 23 мая. Аналогичная ситуация наблюдалась и в 2015 г.:
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11 марта было заключено 10 сделок на общую сумму 16,61 млрд руб. 
Есть предположение, что эти сделки проводятся в режиме обучения 
или банки осуществляют их в каких-то технических целях, но никак 
не для хеджирования.

В заключение отметим, что управление ценовыми рисками — это 
не инструмент, который позволяет увеличить прибыль. Главная зада
ча — минимизация расходов и убытков.
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БГЭУ (Минск)
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РАЗВИТИЕ ВНУТРЕННЕГО МАРКЕТИНГА 
В ГРУППЕ КОМПАНИЙ «КАФЕ ГАРАЖ»

В условиях жесткой конкурентной борьбы на рынке ресторан
ного бизнеса следует ответственно подходить не только к качеству 
предлагаемого продукта, но и к обслуживанию гостя. В сложившейся 
ситуации стоит рассмотреть применение внутреннего маркетинга в 
компаниях сферы обслуживания. Согласно модели Кристиана Грен- 
роса внутренний маркетинг нацелен на персонал фирмы, контакти
рующий с клиентами, и должен обеспечивать такие мотивационные и 
организационные условия труда, которые активно способствовали бы 
достижению необходимого качества обслуживания [1, с. 6].

Компания «Кафе Гараж» активно использует инструменты внут
реннего маркетинга, уделяя особое внимание его следующим элемен
там: развитию внутренней корпоративной школы, корпоративным 
коммуникациям, стимулированию персонала.

Внутренняя корпоративная школа компании «Кафе Гараж» наце
лена на мотивацию персонала и создание сильного штата сотрудников.

Для исследования уровня вовлеченности сотрудников использо
валась методика компании Gallup. Согласно исследованию уровень 
вовлеченности сотрудников компании «Кафе Гараж» составляет
70,3 %. Это говорит о вовлеченности сотрудников в рабочий процесс 
компании, положительном отношении к своей работе и готовности ра
ботать дальше.

В то же время существуют проблемы и слабые стороны в реализа
ции внутреннего маркетинга в компании: сложность в донесении ин
формации до линейных сотрудников, отсутствие кадрового резерва, 
сложность в привлечении новых сотрудников.

Для развития внутреннего маркетинга в компании «Кафе Гараж» 
необходимо внедрять следующие элементы:

1) ведение корпоративной группы в социальных сетях «Работа в 
Кафе Гараж» решит проблему отсутствия HR-бренда. В группе необ
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