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Рис. 1 Объект управления 

Рис.1 Объект управления 

 

 

 

 

Рис. 2. САУ объекта 

 

 

Рис.2 САУ объекта 

(вариант 1) 

 

 

 

 

 

Рис. 3 САУ объекта 

 

 

Рис.3 САУ объекта 

(вариант 2) 
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Сейчас все больший интерес начинает проявляться к двухколесным ба-

лансирующим устройствам. Одной из проблем управления подобными уст-

ройствами является одновременное регулирование таких выходных пара-

метров, как угол наклона и положение платформы с помощью одного пара-

метра – скорости вращения колес. 

С точки зрения теории автоматического 

управления двухколесная платформа может 

быть представлена объектом, изображенным на 

рис. 1. Объект содержит только один входной сигнал X (скорость вращения 

колес) и два выходных сигнала Y1 (угол наклона платформы) и Y2 (положе-

ние платформы), причем они являются взаимовлияющими. Взаимовлияние 

выражается в том, что при попытке осуществить регулирование Y1, будет 

также изменяться Y2, и наоборот. 

При организации САУ для данного объекта 

по схеме, приведенной на рис. 2, у регуляторов Р1 

и Р2 возникает рассогласование в работе. Каждый 

регулятор будет стремиться добиться нужного 

значения соответствующего выходного сигнала 

объекта, не заботясь о влиянии на «соседа». 

САУ объекта на рис. 3 осуществляет согласо-

ванное управление. Здесь регулятор Р1 старается 

приблизить Y1 к заданному значению, а регуля-

тор Р2 корректирует действия Р1, чтобы добить-

ся приближения Y2 к заданному значению. В 

данном случае необходимо найти такие компро-

миссные параметры регуляторов, при которых 

обеспечивается одновременное установление 

требуемого задания Y1 и Y2. 

Схема САУ рис. 3 была реализована в маке-

те реальной двухколесной платформы. Эксперименты с платформой показа-

ли работоспособность выбранной схемы управления. 
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Для поддержания и повышения конкурентоспособности фирм-

подрядчиков использование маркетинга становится жизненно необходимым. 

Общая проблема для большинства – отсутствие у фирм-подрядчиков обще-

принятых форм маркетинга (подразделений по маркетингу, планов марке-

тинга, баз данных, информационной обеспеченности и прочее). 

В современных условиях работа с заказчиками является решающим 

фактором успешности строительных фирм. Большинство строительных 

фирм работает с постоянным, сложившимся кругом заказчиков (генподряд-

чиков), новые заказчики появляются, но это случается достаточно редко. В 

белорусских компаниях работа с заказчиками, как правило, ведется непо-

средственно руководителями фирмы, тогда как в западных компаниях мар-

кетингом занимается специальное подразделение планирования и развития 

бизнеса. Такая консервативная маркетинговая политика сложилась истори-

чески – из административно-командной системы и плановой экономики. 

Первым этапом активного маркетинга является хорошо организованная 

рекламная кампания. Следует отметить, что белорусские строительные ком-

пании пока еще мало уделяют внимания рекламной деятельности. Исключе-

ние составляют специализированные фирмы в значительной мере ориенти-

рованные на индивидуальных клиентов. Однако реклама не заменит марке-

тинговой работы с заказчиками. 

Такая работа может проводиться в следующих формах: приглашение 

представителей заказчика в офис фирмы, либо на ее объекты; проведение 

неофициальных встреч в непринужденной обстановке; демонстрация рек-

ламных видеофильмов; презентационные мероприятия в узком кругу, кото-

рые позволят уделить максимальное внимание наиболее перспективным за-

казчикам; личные контакты ключевых фигур управленческого персонала с 

представителями заказчика на ярмарках, выставках и других деловых меро-

приятиях; прямая почтовая реклама (буклеты, информационные листы, 

прайс-листы), как подготовка почвы для развития контактов. 

Методы прокьюремента (работа по обеспечению заказов) должны диф-

ференцироваться с учетом специфики рассматриваемого сегмента подрядно-

го рынка. 

  




