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Кольцевые детали широко востребованы современной 

промышленностью: от колец подшипников до деталей газотурбинных 

двигателей. Кольцевые детали могут производиться с помощью ковки или 

штамповки. Основными недостатками данных процессов являются низкий 

коэффициент использования металла и длительность цикла производства, 

связанная со значительным объемом дальнейшей механической обработки. 

Технология кольцераскатки (рис. 1) не имеет вышеупомянутых 

недостатков, помимо прочего она имеет следующие достоинства: более 

высокие механические свойства, локальное приложение сил, гибкость 

процесса, благоприятное расположение волокон металла и наличие 

остаточных напряжений. 

 
Рис. 1. Схема кольцераскатки 
 

На основе построенной механической схемы процесса раскатки 

определены предельные значения параметров, связанные с геометрией 

кольцевой заготовки и инструмента и с параметрами движения инструмента. 

Теоретический анализ показал, что для устойчивого процесса 

кольцераскатки необходимо обеспечить постоянную скорость увеличения 

внешнего диаметра, что достигается переменной подачей внутреннего валка, 

зависящей от толщины кольцевой заготовки.  
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Насыщение рынков, обострение конкуренции, возникновение эффекта 

дефицита потребителей и рост их ожиданий обуславливают развитие в тор-

говле концепции маркетинга взаимоотношений с потребителями. 

Анализ показал, что наибольшее распространение в розничной торговле 

имеют простые дисконтные программы. Сочетание гибкости схемы и воз-

можности проведения в рамках системы маркетинговых исследований сде-

лали данную модель распространенной и широко представленной в рознич-

ных сетях.  

Однако данная модель не учитывает следующее: 

– программа проста для копирования конкурентами; 

– если клиент обладает картами с одинаковой скидкой двух конкури-

рующих компаний, он не лоялен бренду; 

– прямой дисконт – это чистые потери торговой компании. 

Среди недостатков дисконтной программы и то, что компания втягивает 

себя в череду финансовых потерь, так как число обладателей максимальной 

скидки увеличивается. Единственный способ этого избежать – периодиче-

ский обмен дисконтных карт с аннулированием набранных клиентов прав на 

скидку, что отталкивает постоянных клиентов. 

Среди торговых предприятий Беларуси лишь гипермаркеты «BIGZZ» и 

«ГИППО» работают с более сложной программой лояльности, подразуме-

вающей участие в ней других, не являющихся прямыми конкурентами пред-

приятий. Это персонализирует отношение к клиентам, заменяет краткосроч-

ные промоакции долгосрочной программой партнерства с клиентом, которая 

при этом трудно копируема.  

Вместе с тем, в этих программах, отсутствует взаимозачет бонусов ме-

жду фирмами, что уменьшает прибыль (отсутствуют дополнительные источ-

ники дохода), и привлечение большего внимания к рекламным акциям уча-

стника за счет объединенной силы брендов программы. Кроме того, отсутст-

вует возможность проведения маркетинговых исследований. 

Таким образом, стандартные программы лояльности стали нормой для 

потребителя и утратили былую эффективность. Торговые сети, которые пер-

выми научатся делать клиенту индивидуальные предложения, обеспечат се-

бе лидерство на рынке.  




