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В-третьих, расчет энергии теплоотвода в электроды QЭ основан на 

предположении, что условные столбики материала электродов над и под 

точкой всем своим объемом нагреваются до 1/8 температуры плавления 

материала свариваемых деталей.     

Если совместить предполагаемые размеры сварной точки, задаваемые 

в УТБ, а также макрошлиф и разрез реальной точки, полученной при КРС 

на режимах в соответствии с УТБ, то очевидным является несоответствие 

этих размеров (рис. 2).   
 

 
 

 

Рис. 2. Сравнение расчетной (по УТБ) и реальной сварных точек при КРС 

двух пластин из низкоуглеродистой стали толщиной 2 + 2 мм по одному 

круглому выштампованному рельефу 5×1,2 мм (dЯ – диаметр литого ядра) 
 

Предполагаемый цилиндрический объем расплавления металла 

деталей VР в горизонтальной плоскости расчетной точки ограничивается 

диаметром рельефа dР, а в реальной точке этот объем имеет переменное 

сечение с уменьшением площади от центра к краям (см. рис. 2). В 

вертикальной плоскости реальной точки объем VР не ограничивается 

наружными поверхностями свариваемых деталей, как это принято в 

расчете (с запасом).  

Это свидетельствует о том, что при КРС на режиме в соответствии с 

УТБ при вводе в межэлектродную зону расчетной QЭЭ определенная ее 

часть расходуется на дополнительный теплоотвод в основной металл и 

электроды.  

Данный факт подтверждают результаты конечно-элементного 

моделирования электротермодеформационных процессов при КРС (рис. 3). 
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В современных условиях ни одно предприятие в системе рыночных 

отношений не может нормально функционировать без эффективно органи-

зованной маркетинговой деятельности.  

Процесс управления маркетинговой деятельностью подразумевает си-

стему различных мероприятий, которые необходимо проанализировать и 

выбрать оптимальный вариант. Для успешной реализации целей предприя-

тия на внешних рынках необходима грамотно построенная система плани-

рования и реализации маркетинговых стратегий, учитывающая сильные и 

слабые стороны рынка конкретного региона или страны. 

Объектом исследования является ОАО «Белшина»– предприятие неф-

техимической отрасли, один из крупнейших производителей шин на тер-

ритории СНГ и Европы. Стратегической целью маркетинговой деятельно-

сти ОАО «Белшина» является закрепление на рынках ближнего и дальнего 

зарубежья в качестве крупнейшего производителя шин широкой номенк-

латуры. 

В результате проведенного исследования эффективности организации 

маркетинговой деятельности, существующих рынков сбыта, динамики 

спроса на продукцию ОАО «Белшина», были предложены следующие ре-

комендации: 

– увеличить гарантийный срок службы шин, в течение которого прои-

зводится замена шин или оплата их стоимости при выходе из строя; 

– при планировании товарного ассортимента учитывать различия во 

вкусах белорусских и зарубежных потребителей; 

– наладить формализованный учет потока обратной связи с дистри-

бьюторскими центрами и другими розничными торговыми точками; 

– предлагать партнерам срочные виды контрактов – форварды, фью-

черсы и опционы. В перспективе они обеспечат и выход на товарно-

сырьевые биржи различных государств. 
 


