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Срсдм осно1U1ЫХ функций опс:ративноrо менсджмеlfПI коКIJЮЛЬ зwmмает особое ме­

с:rо 11 JIВJU[CТCJI результирующим :палом а tOOUle управленческой деJrГСЛЬНости руководн­
теJ\JI . Ot· коррекmосп1 и качесmа его осущесrвлеIОt.11 зависят не тальке результаты рабоп.1 
конхрепюrо С<ЛJ!Удниха. струкrурн го подразделения я в целом орrанюаnии, но и во 

мно - социалъ110-nси:хО11оrичесt<ИЙ 'iDIМ!П в коллективе. ГрамО'IНо реализус:маJ1 руко­

водиrелсм фyюanui КОfП'РОЛJI сама по себе можа рассматриваться кnх эффеlmf8пый ас­

пс11.'Т мотивации coтpyдIOIIOi на вьmолненн посrnв.1сю1Ой ему задвчи. 

ФунхШ1.11 контроля вы:полнеПИJ1 сотрудником своих фу~ttционалъных обизанно­

с-тей и nоставле1Шой руководиrслс:м задачи должиз быть осущсспшснn с учетом оп­

ределенных хоммуник тивиых и управленческих правил. Среди них : целеналравлен­

ность и четкое оони:..,.аm~е предмета коm:роля; наличие ДЛ1 его осущестмеmu соот­

ветствующей критериалъной базы; ппаловость реrу1U1рность, неотвр~rrn~остъ и здра­

вый смысл; упреждающий кotrrp0m.; независимость контроnи и его обьективность. 

Контроль не должен nротиворечить довсрюо в организации (в струхrурнои под­

разделении) . Ках rласит извcCUJaJI уnравленчесКWI поговорка, «доверяй, но прове­

р11h1 . Руховодите.лю необходимо не только довести до сотрудннхов: что при высоком 
уровне доверИJ1 к ним с его стороны, коктроль llВЛJICТCJI неотьемле~оп частью выпол­

н.чемой ям управленческой работы, но и неухлонно руководС"П1оватьСJ1 этим на прак­

тике, что позвОЛJ1ет исполНИt'еllJiМ минимизировать nо.R.влею1е ошибок np11 выполне­
нии ими р бочих задач. Для того чтобы контроль был продупивным, он должен рас­

пр стра.юпьс11 на всех исполнителей в равной мере. Тотальный контроль создает 

предпосылкн дJlJI 11есамостоJ1ТСЛь11осnt и бсэО111стственности подчиненных. 

При осуществлеЕ:Um контролъноlt фун101ИИ руковоДlfrе!IЪ не должен фик ир -
ватъс.11 только на негативе, в равноА сrепени отмечu как положительные моменты , 

тах и недостатки в работе 11спотurrеля . З11~:сь должен peaJ изовьmаться извСС{Ный 
ко t11(у11нка11m11ыn нрИJЩ)Ш обратноn СВАЗИ <ЩЛЮС 1 минус 1 OJUOC>J : 

- с.начала отмеqаютс11 моменты, которые были удачными, привели к воевре-

1енному и корректному выnолненюо задачи ; 

- атем - то, •rro было сделано не на должном уровне, недостатки в рабоrе со­

трудника: 

- в заверше11ии руководитето необ оди 10 нова всрнуп.ся к плюсам, как бы 

«nepeбpacЫBaJI мосntю! в будущее, 11 выполнение подчиненным других задач : «Я 

уверен, что с твоими способност11мw и при должно усердии и 1:1н~1матсльности ты 

сможешь уснешно аыпо.1нить подобные ада1:НU1 >1 . 
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· · Если негат~вная информация деструктивно действует на человека, то ПОЗ!fnm­

на.я - помоrdеТ ему организоваться, собраться, значительно повлия1.ъ на далы~ейщую 

работу. Кроме того, в положительных моментах заложен колосса.J1ы1ый ресурс дЛЯ 

исполнитещ~: «Я 'этого достиг, .я смог, .я это сделал! Это - мой результат! я могу 

этим гордиться!» 

Итогом контро:rя должны являться иэмененяя. Их необходи-\fо внедрятt., ЮЦ( в 

управленческую, так и в иснолнительскую практику . Осуществление кою:роля долж­

но обязательно сопровождаться обратной св11зью с опорой на положительные момен­

ты. В этом процессе необходимыми принципами являются гласность к открьrгосn.. 

Руководитель не должен допускать ситуации <<Контроль ради ко1rrроля». Оглашение и 

обсу-мдение результатов проведенного контроля должлы сопровождаться проведени­

ем глубокого анализа сложившейся ситуации с целью дальнейшего ее улучшения. 

О.В. Циунчик 
БГЭУ (Минск) 

СОВРЕМЕШIЬIЕ ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ МИРОВОГО РЫНКА 

ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 

По мере того, как в Северной Америке и Западной Европе темпы роста реkЛам­

ного рынка замеДЛJООТСя, основной рост сектора идет за счет развивающихся регио­

нов. Измепения рекламных расходов по основным регионам в 2007- 2011 rт. nривсде­

НЬI В табл. 1. 
Таблица 1 - Изменения рекm~мп.ых расходов по регионам в 2007- 2011 rт. (в%) 

2011 lt 

Регионы 
2007 к 2008 к 2009 к 2010 к 2010 
2006 2007 2008 2009 (проr· 

поз) 

Северная Америка 2,7 -3,7 -8,3 -1,5 1,2 

в том <mCJ1e США 2,5 -4,1 -8,7 -1,7 1,1 

Западлая Европа 6,0 -1,1 -6,7 1,1 3,3 

Азиатско-ТJf'Хоокеа11ский регион 6,8 3,0 -3,4 2,7 6,7 

Цептральиая и Восточная Европа 22,4 10,9 -13,9 4,5 9,5 

Латинская Америка 16,3 12,3 -2,0 7,1 5,9 

Африка, Ближни:А Восток, остальной мир 22,6 20,8 -7,7 10,8 17,3 

Весь мир 6,7 1,0 -6,9 1,5 4,5 

В связи с тем, что потребители чаще остаются дома, медиашлребление растет. 

Это в большей степени касается телс11иде11ия и Интернета . 

В глобальном масштабе Иwrсрпет - единС111Сю-tое медиа, каrорое выраспо в 2009 

году (на 8,6 %). Одна.к.о этот f1ОСТ существеюю менъше динамики 2008 года (тогда было 
20,9 %). Большу10 •1астъ роста обеспечила поисковая реклама - пmребители 1JJa'NI 
бо.1.Ьше времени на поиск то1111ров no супер-uене. На крупнейшем рьшке, n США, поиско­
вая рскJJама выросnв на 9,0 % в 2009 году, объявления - на 1,8 %, а банерная реклама 
уменьшилась на 1,8 %. По мнению рекламн~ком.мунwсацио1шоrо агентства 
ZenithOptimedia (аффилироваю1ая компания :-.1еждунароrо1оrо комм:уюП<!U.(l(онного хол· 
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