
только исполнительские и диспетчерские функции без какого-либо 

влияви.я на экономическую составля10щую бизнес-процессов. 

Отсутствие автоматизированного управленческого учета в режиме 

реального времени не позволяет четко отслеживать изменения на строи­

тельнЬLх объектах, что приводит к огромным издержкам из-за непра­

вильных, несвоевременно принятых управленческих решений, к боль­

шим транзакционвым пздержкам при прохождении информац1m по 

сложной многоуровневой структуре строительной организации. 

Внедрение логистики в сферу строительства и строительной инду­

стрии требует глубокого осмысления ее свойств и функций. 

Логистический менеджмент может быть эффективным в строитель­

ной организации только тогда когда будет представлен в структуре орга­

низации и располагать ресурсами для реализации логистических целей. 

Логистический менеджмент - это процесс управления логистиче­

ской системы, т.е. выполнение основных управленческих функций для 

достижения целей логистичеСRой системы. 

Основными управленческими фувRциями адм~mистрировани.я ло­

гистической системой являются планирование (стратегическое, такти­

ческое, оперативное), организация, регулирование (принятие реше­

ниii) координация контроль и мотивация персонала логистической 

системы. 

Логистические цели должны быть измеримыми. Измеримость важ­

на для контроля следования логической стратегии: она помогает опре­

делить, достигнуты цели или нет . Кроме того измеримые цели - это 

психологический стимул для логических менеджеров, позволяющий 

им установить, насколько успешны их усилия. Цели должны быть 

чем -то большим , чем, например, минимизация издержек/максимиаа­

ция прибыли . Снижение издержек не является: для организации пер­

востепенной стратегической целью . Организации заинтересованы в дол­

госрочном увеличении прибыли, росте и приемлемой рентабельности 

инвестиций в логистику, хотя основными ключевыми показателями, 

на которые ориентированы логистические стратегии остВJОтся: 

• минимизация общих логистических затрат; 
• оптимизация инвестиций в логистическую систему; 
• повышение качества логистического сервиса . 

Ли Чжунхуа, аспирант 

БГЭУ (Минск) 

ТЕНДЕНЦИИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ В КНР ЗА 2014 ГОД 

Китайские компании используют различные виды интернет-рекла­

мы для продви11tеяи.я своих 1'0варов и услуг на внутреннем и внешних 

рывках. Это характерно дл.я ведущих китайских электронных магази ­

нов, которые проникают на за.рубежНЪlе локальные рынки, используя 
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э1tхl1еI<тивныИ комплекс ивтерне·1·-марке•1•инга и •rрад1щионные марке­

тинговые коммуникации. 

Доходы сферы интернет-рекламы в 2011 г. росли более низкими 
'l'емпами, чем в 2013 г. [1]. Poc•r• доходов рьшка ин1·ерне•r•-рекламы про­

изошел в основном за счет роста поисI<овой рекламы, в том числе увели­

чения доли поисковой рекламы на рынке мобильного поиска, и расши­

рения предстввления рекламы на порталах.Замедлению роста ръшка 

интернет-рекламы в КПР способствовали следующие факторы: умень­

шение расходов на рекламу вследс•rвие снижения инвес•r1щий в недви­

жимость; невысокие расходы на рекламу в сфере электронвой коммер­

ции r21. 
Па первом месте в структуре интернет-рекламы в 2014 г. была поис­

ковая реклама: ее доля составляла 28,5 % , что на 2,0 % выше. чем в 
2013 г . На втором мес1•е - реклама на сай1•а.х электронной коммерции 

с долей на рын:ке , равной 26,0 % , что немвого ниже , чем в 2013 г. 
Третье место занимала графическая реклама, чей удельный вес на рын­

ке интернет-рекламы в 2014 г. сос•rавил 21,2 % [1]. Объемы ренламы 
в социальных сетях и на порталах на 11ротяжении 2014 г . также посте­

пенно возрастали, однако это происходило в основном за счет двух игро­

ков: рекламвого сервиса Guangdiantoпg, привадлежащего ивтернет­

площадке Te11ce11t. и самой крупной социальной сети Китая Weibo Si1щ. 
Кроме того, доходы o·r· видеорекламы •1•адже покщшли высокий ·гемп 

роста в 2014 г. Это связано в первую очередь с Чемnионатом мира по 
футболу в Бразилии, который проходил в 2011 г., и выпуском много­

численных популярных в KIIP телешоу. Отметим также, что произво­

дители известнъIХ брендов проявили повышенный интерес к видеорек­

ламе в интернете. Увеличение их расходов на давныИ тип рекламы зна­

чительно повлияло на повышение доходов от интернет-рекламы в целом. 

По итогам 2011 г. на первом месте по доходам от интернет-рекламы 

находится Baitlu. Доходы компании достигли 49 млрд юаней в 2014 г" 
увеличившись на 53.5 о;., по сравнению с 2013 r. [1]. По итогам 2014 г. 
компания ТаоЬао получила доходы 01• рекламы в ра:iмере 3 7, 5 млрд юа­

ней и заняла второе место по общей сумме доходов от интернет-рекламы. 
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