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Рис. 5. Пример энергосберегающей гидросистемы использующей энергию 

колебания машины: 1 – качающий узел; 2 – гидробак; 3 – гидропневмоаккумуля-

тор; 4 – гидрораспределитель; 5 – насос-мотор 
 

В последнее время всѐ большее внимание уделяется снижению потерь 

энергии в самой гидросистеме. В существующих исследованиях можно 

выделить два основных направления: снижение гидравлических сопротив-

лений гидравлической арматуры и регулирование температуры рабочей 

жидкости.  

Первое направление касается снижения сопротивлений гидравличе-

ской арматуры за счѐт совершенствования еѐ формы и снижения шерохо-

ватости поверхности. 

Например, в строительно-дорожной технике произведенной в Японии 

внутренние поверхности трубопроводов покрываются пластмассой, что 

снижает шероховатость поверхности и коэффициент гидравлического со-

противления трубопровода, что приводит к снижению потерь энергии. 

В настоящее время тройники и угольники, являющиеся элементами 

гидравлической арматуры, изготавливаются сверлением. При этом в этих 

элементах имеются в наличие острые кромки, на которых происходит срыв 

потока жидкости и образуется зона разрежения, которая увеличивает ко-

эффициент гидравлического сопротивления элемента (рис. 6, а), где пока-

зано распределение давления по среднему сечению угольника. При выпол-

нении гидравлических элементов литьем переход между входным и вы-

ходным отверстием плавный, срыв потока отсутствует, и коэффициент 

гидравлического сопротивления снижается (рис. 6, б) [4]. 

Второе направление снижения потерь энергии в гидросистеме – регу-

лирование температуры рабочей жидкости.  

Потери энергии в гидросистеме можно разделить на потери энергии 

на преодоление внутренних сопротивлений гидравлической арматуры и 

потери энергии за счѐт объѐмных потерь рабочей жидкости (внутренних 

перетечек в гидроаппаратах). И первый, и второй вид потерь энергии име-
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В настоящее время большинство западных предприятий уже осознало 

преимущество стратегии постоянных покупателей. Предприятия, у кото-

рых есть свои лояльные покупатели, получают стабильный доход, занима-

ют устойчивое положение на рынке, в то время как другие, пытаясь завое-

вать новых посетителей, тратят много средств и усилий на мимолетные 

стихийные покупки.  

В Республике Беларусь не многие руководители соглашаются с дан-

ными утверждениями. Причиной этого стали отсутствие доверительных 

отношений руководства с отделом маркетинга, укоренившиеся привычки 

советских времен авторитарного принятия управленческих решений, а 

также опыт немногих предприятий, которые уже делали шаги в данном 

направлении. 

Достижение высшей степени удовлетворенности современного потре-

бителя – весьма непростая задача, так как он хорошо осведомлен о ценах, 

более требователен, не прощает ошибок, а конкуренты предлагают ему 

аналогичные или еще лучшие товары. Поэтому главная задача сегодня за-

ключается не в том, чтобы насытить потребительский спрос – это легко 

сделают многие из конкурентов, а в том, чтобы приобрести постоянных 

клиентов. 

Фирмы, которые стремятся к увеличению объемов продаж и доходов, 

уделяют немало времени и направляют значительные ресурсы на поиск и 

привлечение новых потребителей, традиционно уделяя основное внимание 

не формированию устойчивых отношений с потребителями, а технологии 

продаж. В то же время логично было бы регулярно уделять внимание 

оценке степени удовлетворенности покупателей, потому что удовлетво-

ренность покупателей – основа их удержания. 

Удовлетворенный покупатель надолго сохраняет лояльность, покупа-

ет не только существующие товары, но и новую выпускаемую компанией 

продукцию, хорошо отзывается как о фирме, так и о выпускаемых ею то-

варах, не обращает внимания на конкурирующие фирмы и их рекламные 

кампании, менее чувствителен к уровню цены на товар, предлагает фирме 

новые идеи, касающиеся товара или услуг, к тому же обходится дешевле в 

обслуживании, так как сделки с ним носят рутинный характер. 

 




