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METODA OCENY RYNKOWYCH SZANS
NOWEGO PRODUKTU

1. Wstep

Przedstawione rozwazania dotycza produktéw (wyrobéw i ustug) bedacych
dobrami konsumpcyjnymi, wytwarzanymi ($wiadczonymi) dla anonimowych od-
biorcéw i zbywanymi za posrednictwem rynku' W przypadku tej klasy produktéw
wszelkie dzialania podejmowane w ramach zarzadzania jako$ciag musza uwzgled-
nia¢ uwarunkowania rynkowe determinujace popyt na owe produkty. Z punktu
widzenia zarzadzania jako$cia rynek nalezy postrzega¢ jako system relacyjny
przedstawiony narys. 1.
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Rys. 1. Rynek jako system relacyjny

Zrédio: opracowanie wlasne [5; 6].

! Jest to kontynuacja i rozwinigcie rozwazan przedstawionych we wczesniejszych pracach [2; 3; 4].
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Analiza tego systemu prowadzi do dwéch wnioskéw stanowiacych podstawe
racjonalnego zarzadzania jakoscia:

o zauwazmy przede wszystkim, ze oferowany na rynku produkt jest tym chetniej

i czgséciej akceptowany przez konsumenta, im wyzsza jest jego jako$¢, a wigc

im korzystniej uksztaltowana jest relacja miedzy wtasciwosciami produktu a

stawianymi mu wymaganiami majacymi swe zréodto w potrzebach konsumenta

1 jego preferencjach w zakresie zaspokajania tych potrzeb;

zauwazmy tez, ze nie kazda taka ,,akceptacja” moze zakoniczyé si¢ zakupem,

albowiem na przeszkodzie stoi relacja migdzy zadang cena a ograniczeniem

budzetowym konsumenta.

Wynika stad bezposrednio, ze producent, chcac zapewni¢ swojemu produktowi
korzystng pozycj¢ na rynku, powinien: ustali¢ cene na takim poziomie, by mogta
ona by¢ zaakceptowana przez mozliwie duza frakcje konsumentéw nalezacych do
danego segmentu popytowej strony rynku, a jednoczes$nie powinien on tak uksztat-
towa¢ zbiér technicznych i uzytkowych wiasciwosci produktu, by zapewniat on
mozliwie najwyzszy poziom jakosci tego produktu. Nalezy przy tym pamietaé, ze
podejmowane dzialania powinny przebiega¢ w zgodzie z ogdina zasada: maksi-
mum jakosci, ale za ceng ktéra konsument moze i chce zaakceptowaé.

Ta prosta i oczywista reguta powinna stanowi¢ fundamentalng zasade kazdego
racjonalnie zorganizowanego procesu zarzadzania jakos$cia. Nieprzestrzeganie tej
zasady zawsze prowadzi do niepowodzen ekonomicznych.

Producenta interesuje przede wszystkim ten produkt (wyréb lub ustuga), kiéry
oferuje on na rynku. Jesli chce on jednak racjonalnie i skutecznie zarzadzaé jako-
scig swojego produktu, to powinien on obserwowaé produkty konkurencyjne. W
dalszych rozwazaniach bgdziemy si¢ wigc odwotywaé do zbioru:

A={A|,A2,...,A,-,...,A,,], (l)

ktérego elementami sa substytucyjne produkty, a wiec produkty przeznaczone do
zaspokajania tego samego agregatu potrzeb. Oznacza to, ze kazdy z tych produk-
téw moze by¢ zastapiony przez dowolny sposréd pozostatych, a o tym, ktéry z nich
zostanie wybrany przez konkretnego konsumenta, decyduja jego preferencje w
zakresie sposobu zaspokajania danego agregatu potrzeb, a takze relacja miedzy
ceng i ograniczeniem budzetowym.

W dalszych rozwazaniach zbiér A bedziemy traktowaé jako ofertg rynkowa
w zakresie danej klasy substytucyjnych produktéw. W takim ujeciu problemu
zbior A jest segmentem podazowej strony rynku w schemacie przedstawionym
narys. 1.

Zauwazmy, ze kazdy produkt A; € A ma dwie podstawowe charakterystyki
rynkowe, a mianowicie ceng¢ P(A;) oraz jako$¢ Q(A;). Od tych dwéch charaktery-
styk zalezy pozycja produktu A; wéréd pozostatych konkurencyjnych produktéw
nalezacych do zbioru A. Sa to tez dwie podstawowe zmienne instrumentalne, za
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pomoca ktérych producent moze wplywac na polozenie swojego produktu na
rynku. Chcac poprawié albo tylko umocnié¢ pozycje swojego produktu na rynku,
moze on mianowicie podjaé tylko konkurencj¢ cenows, tylko konkurencjg¢ jako-
$ciowa, albo tez — co jest zwykle rozwigzaniem najlepszym — moze on podjaé
dziatania na obu tych polach. Oddzialywanie na rynek poprzez ceng i jakos¢ ofe-
rowanego produktu nie wyczerpuje oczywiscie wszystkich mozliwych $rodkéw
marketingowych pozostajacych do dyspozycji producenta. Nic jednak nie moze
zmieni¢ faktu, iz te dwa kierunki dzialan maja znaczenie podstawowe. Te dwie
zmienne instrumentalne, a mianowicie jakos¢ i cena produktu, postrzegane w
kontekscie calego zbioru A, a nie tylko pojedynczego produktu A;€ A, wyzna-
czaja pole teoretycznych rozwazan nad zarzadzaniem jakoscia i praktycznych
dziatan w tym zakresie [5; 6]. Zarzadzajac jakoscig produktu, nie mozna nie
uwzgledniaé jego ceny, i odwrotnie, zarzadzajac cenami, nie mozna pomijaé
probleméw zwiazanych z jakoscia oferowanych na rynku produktéw.

Oferta rynkowa A adresowana jest do pewnego okreslonego segmentu rynku
po jego popytowej stronie, czyli do zbioru jednostek konsumujacych (konsumen-
téw) postaci:

K = {K, Ka, .. Ky oK) )

gdzie K, oznacza pojedyncza jednostk¢ konsumujaca (pojedynczego konsumenta).
Do jednego segmentu rynku K mozna zaliczy¢ tych konsumentéw, ktérzy réznia
si¢ tylko losowo, a nie systematycznie w zakresie preferencji zwiazanych z zaspo-
kajaniem okreslonego agregatu potrzeb.

Z punktu widzenia zarzadzania jakoscia istotne sg dwie charakterystyki kon-
sumenta K,, a mianowicie: ograniczenie budzetowe B(K,), a takze jego preferen-
cje w zakresie sposobu zaspokajania potrzeb nalezacych do interesujacego nas
agregatu.

Przez pojgcie ograniczenia budzetowego B(K,) bedziemy tu rozumieé kwote,
Jaka konsument K, moze (albo chce) wyda¢ na zakup produktu klasy A, po zaspo-
kojeniu wszystkich pilniejszych potrzeb. O tym, ktéra potrzeba jest pilniejsza, a
ktéra mniej pilna, decyduje konsument K,. Tak rozumiane ograniczenie budzetowe
zalezy wigc nie tylko od zasobéw finansowych konsumenta, ale takze od przyjete;
przez niego hierarchii potrzeb. Wynika stad bezposrednio, ze w odniesieniu do
catego segmentu rynku K ograniczenie budzetowe jest zmienna losowa, a znajo-
mo$¢ rozkladu tej zmiennej jest koniecznym warunkiem skutecznego zarzadzania
jakoscia.

Przykiad 1
Zat6zmy, ze w segmencie rynku K rozklad ograniczen budzetowych B(K,) zo-
rientowanych na produkty klasy A przedstawia si¢ nastepujaco:
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J B(K) P;

1 BK)< 5 0,40
2 5<B(K)< 10 0,30
3 10<B(K,) < 15 0,15
4 15 < B(K,) < 20 0,10
5 B(K) > 20 0,05

Symbolem p; oznaczono prawdopodobienstwo zdarzenia losowego polegajace-
go na tym, ze losowo wybrana jednostka konsumujaca K, bgdzie naleze¢ do j-tej
klasy ograniczenia budzetowego. Jesli przyjac, ze granice tych klas wyrazone sa w
ztotych, to 40% konsumentéw nie moze (albo nie chce) zaakceptowaé ceny wyz-
szej niz 5 zl, 30% nie jest w stanie zaplaci¢ za jednostke produktu wiecej niz 10 zt
itd. Na jakim najwyzszym poziomie mozna ustali¢ ceng¢ produktu A, jesli chcemy
by byt on dostgpny dla ok. 60% jednostek konsumpcyjnych nalezacych do segmen-
tu K? Z rozkiadu przedstawionego w powyzszej tablicy wynika bezposrednio, ze
skoro Pr{B(K;) < 5] = 0,40, to Pr[B(K) > 5] = 1 — 0,40 = 0,60. Oznacza to, ze jesh
cena produktu bgdzie wyzsza niz 5 zl, ale nie bedzie przekraczaé 10 zl, to bedzie
on dostgpny dla ok. 60% konsumentéw nalezacych do segmentu K.

2. Udzial w rynku jako funkcja ceny i jakosci produktu

Wskaznik wartosciowego udzialu w rynku mozna zdefiniowaé nastepujacym
wzorem:
V(A4;;K)x P(A4;
yAK) = AKX PUA) 3)

n

D V(AKX P(4)
=1

w ktérym V(A;; K) oznacza liczbe jednostek produktu A; sprzedanych (kupionych)
w ustalonym przedziale czasu, w segmencie rynku K, natomiast P(A;) jest ceng
produktu A;.

Wskazniki udzialu w rynku odpowiadajace poszczeg6lnym produktom A, € A
spelniaja warunek:

D rAK) =1 4)
i=l

Dzielac licznik i mianownik wzoru (3) przez:
D V(4;:K), )
i=1

otrzymujemy nast¢pujace wyrazenie:



197

Metoda oceny szans rynkowych nowego produktu

Pr(4;K)x P(A) ©

> Pr(A;K)x P(A;)

i=l

Y(A;K) =

w ktérym Pr(A;: K) oznacza prawdopodobienstwo zdarzenia losowego polegajace-
go na tym, ze konsument K, € K sposréd wszystkich produktéw nalezacych do
zbioru A wybierze produkt A;, Mamy mianowicie:

PriasK) = — AR ™

n

ZV(A,-;K)
i=l

przy czym znaczenie symbolu V(A;; K) jest takie samo jak poprzednio, we wzorach
3)i(5).

Nietrudno zauwazyé, ze Pr(A;: K) mozna interpretowaé jako wskaznik ilo-
Sciowego udzialu w rynku. Zauwazmy tez, ze mianownik wzoru (6) wyraza Srednia
ceng uzyskiwang za jednostke produktu A; € A w segmencie rynku K. Mamy mia-
nowicie:

n
P(A;K) =) Pr(A; K)x P(4). (8)

i=1

Zauwazmy, ze V(A; K) jest malejaca funkcja P(A,), zgodnie z ogélng ideg
funkcji popytu, niezaleznie od szczegblowej postaci tej funkcji. Wynika stad bez-
posrednio, Ze jednoczesny wzrost V(A;K) i P(A;), umozliwiajacy osiggniecie wy-
sokiej wartos$ci Y(A;; K), wymaga modyfikacji wektora parametréw funkcji popytu.
Podstawowe znaczenie ma tu jako$¢ O(A,) projektowanego produktu A;. Jest to ten
parametr funkcji popytu, ktéry producent moze traktowaé, na réwni z cena, jako
zmienng decyzyjna. Praktyczne wykorzystanie obu tych zmiennych w procesie
zarzadzania projektami nowych produktéw wymaga przyj¢cia okreslonych zalozen
w odniesieniu do modelu rynkowych zachowan konsumenta.

Mikroekonomiczna teoria rynkowych zachowan konsumenta [1] stara si¢ wyja-
$ni¢ dzialania konsumenta w sytuacji, gdy dazy on do mozliwie najpelniejszego
zaspokojenia swoich potrzeb, majac do dyspozycji pewna kwote, stanowiaca jego
ograniczenie budzetowe B(K,); K, € K. Efektem wyboru jest pewnga ,,wigzka” pro-
duktéw Aj;, spelniajaca warunek:

D Y V(A)XP(ADSBK,), ©)
o

gdzie Aj; jest i-tym produktem w j-tej klasie wyrob6éw lub ustug, natomiast P(A;)
jest cena tego produktu.
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Nie jest to wigc ten typ wyboru, ktéry interesuje menedzera produktu w rozwaza-
nym przypadku. Z punktu widzenia potrzeb zarzadzania jako$cia i zwigzanego z
nim docelowego rachunku kosztéw mniej wazne jest to, jak konsument rozdyspo-
nuje swoje pieniadze migdzy poszczegélne klasy produktéw (A;), natomiast pod-
stawowe znaczenie maja powody, ktére kieruja konsumentem K, € K przy wybo-
rze konkretnego produktu A; z pewnej okreslonej klasy (A) substytucyjnych pro-
duktéw, przeznaczonych do zaspokajania okreslonego agregatu potrzeb.

W tak rozumianym procesie wyboru podstawowg role¢ odgrywaja relacje mig-
dzy podazowa i popytowa strona rynku. Konsument w swoim procesie decyzyjnym
realizuje minimaksowy algorytm wyboru, polegajacy na tym, ze wybiera on pro-
dukt najtanszy sposréd najlepszych, na jakie pozwala jego ograniczenie budzeto-
we. Tak wigc o wyborze konkretnego produktu A; € A, przez konkretnego konsu-
menta K, € K, decyduje:

e relacja migdzy cena P(A;) i ograniczeniem budzetowym B(K,);
e marketingowa jakos¢ produktu, czyli relacja migdzy jego profilem sensorycz-
nym, a zbiorem wymagan konsumenta K, € K w stosunku do produktéw kla-

sy A.

Taki mechanizm wyboru maksymalizuje ogélna uzytecznos¢ dochodéw kon-
sumenta, a jednoczesnie pozwala unikna¢ komplikacji zwiazanych z niepodzielno-
Scia znakomitej wigkszosci rzeczywistych produktéw.

Przyjmujac powyzszy algorytm, zakladamy, ze konsument K, € K postepuje
wedlug podanego ponizej schematu:

1. Poréwnuje on ceny P(A;) oferowanych produktéw A; € A, ze swoim ogra-
niczeniem budzetowym B(K,) i na tej podstawie okres$la pole wyboru:

A'(K) = {A: PA) S BK,), Aie A, K, € K}. (10)

W rozwazanym modelu (w celu uproszczenia rozwazan) bedziemy zaktadaé, ze
nie sa stosowane procedury pozwalajace na przekraczanie ograniczen budzeto-
wych, takie jak np. sprzedaz ratalna i leasing.

2. Jesli A"(K,) nie jest zbiorem pustym, to konsument K, € K poszukuje w
nim produktéw o najwyzszej — w jego opinii — jakosci, a nastgpnie wybiera najtan-
szy sposrdd tych produktéw, tak wiec produkt wybierany jest wedlug nastgpujacej
reguly:

A*(K;) = max [Q(A;)] min [P(A)] A* (K)). an

Dodajmy, ze kazda inna minimaksowa regula wyboru pozostaje w sprzeczno-
$ci z podstawowym postulatem mikroekonomicznej teorii rynkowych zachowan
konsumenta, a mianowicie z postulatem maksymalizacji uzytecznosci.

3. Jesli warunek (11) spetnia kilka produktéw A; € A'(K,), to dalsze decyzje
konsumenta zaleza przede wszystkim od nasilenia dzialan marketingowych sprze-
dawcy albo maja charakter losowy.
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W celu zilustrowania funkcjonowania przedstawionego modelu odwolajmy si¢
do przykladu numerycznego.

Przyklad 2
Zat6zmy, ze w segmencie rynku K oferowany jest nastgpujacy zbiér szesciu
substytucyjnych produktéw

A = {A], AZ’ A3) A47 AS! A6}

o zréznicowanych cenach i zréznicowanej jakoéci. Potozenie tych produktéw w
przestrzeni cena — jakos¢ przedstawiono w czgéci I rys. 2. Na rysunku tym wyrdz-
niono trzy poziomy jakosci: Q1< O, < Q5. Zaznaczono takze rozklady preferencji
konsumenckich, i tak np. dla produktu A; mamy:

Prig(A; K) ~ Q11 =0,7; PriQ(A;; K) ~ Q2] =0,3; Pr{O(A;:K) ~ Q5] =0.

Na potrzeby analizy numerycznej przyjeto, Ze ceny produktéw A; € A przedstawia-
ja si¢ nastepujaco:

c PA) | A P(A)
A 1200 Ay 2400
A, 1600 As 2400
As 1600 Ag 2900

W czegscei Il rys. 2 przedstawiono rozktad ograniczen budzetowych. Z poréwna-
nia obu czg¢sci rysunku wynika, ze:
- 1000 < B(K,) <1500 = A'(K,) = {A,),
- 1500 < B(K,) <2000 = A'(K,) = {A,, Ay, A3},
- 2000 < B(K,) <2500 = A'(K,) = {A, Az, A3, As, As),
- 2500< B(K,) <3000 = A'(K) = {A}, Ay, A3, A4, As, Ag).
Jesli 1000 < B(K) < 1500, to pole wyboru jest zbiorem jednoelementowym.
W konsekwencji

Pr[A” (K) = A, 11000 < B(K;) < 1500] = 1.

Gdy 1500 < B(K,) < 2000, pole wyboru jest zbiorem tréjelementowym i wéwczas:
- Pr[A" (K) = A, 1 1500 < B(K,) < 2000] = 0,396,
- PriA’ (K) = A, 1 1500 < B(K;) < 2000] = 0,168,
- Pr{A” (K) = A3 11500 < B(K,) < 2000] = 0,436.

Analogiczne obliczenia powtérzono dla pozostatych dwéch klas ograniczen
budzetowych. W rezultacie otrzymano warunkowe prawdopodobiefistwa wyboru
poszczegblnych produktéw A; € A przez konsumentéw K, e K. Sposéb obliczania
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tych prawdopodobienstw oméwiono szczegétowo w pracach [5; 6]. Bezwarunko-
we prawdopodobienstwa wyboru poszczegélnych produktéw A;€ A obliczono
wedhug wzoru:

Pr(A) =Y Pr(A;| B) X Pr (B, (12)

gdzie B; oznacza j-ta klas¢ ograniczenia budzetowego.
Jesli si¢ przyjmie, ze rozklad ograniczen budzetowych ma ksztalt pokazany w
czescei Il rys. 2, to prawdopodobienstwa Pr(A;; K) przedstawiajg si¢ nast¢pujaco:

A Pr(A; K) A; Pr(A; K)
A 0,579 A, 0,060
A, 0,044 As 0,142
Az 0,139 Ag 0,018

W celu pokazania, jak zwigksza si¢ rola jakosci produktu w procesie decyzyj-
nym konsumenta wraz ze wzrostem jego zamoznosci, zalézmy, ze rozktad ograni-
czen budzetowych w rozwazanym segmencie rynku K ma posta¢ pokazana w czg-
sci II rys. 3. Jesli pozostale uwarunkowania popytu pozostana bez zmian, to po-
szczeg6lne produkty A; € A beda kupowane przez konsumentéw K, € K z nastepu-
jacymi prawdopodobienstwami:

A; Pr(A;; K) A; Pr(A; K)
A 0,206 Ag 0,138
A, 0,050 As 0,328
A, 0,190 Ag 0,088

Jak si¢ okazuje, wzrost zamoznosci konsumentéw K, € K sprawil, ze najcze-
Sciej kupowany bedzie produkt As, a wigc produkt o znacznie wyzszej jakosci mar-
ketingowej niz produkt A, ktéry dominowat w przypadku skrajnie prawosko$nego
rozkladu ograniczen budzetowych.
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Rys. 2. Rozkiady preferencji konsumenckich i rozklad ograniczes budzetowych o prawostronnej asymetrii

Zrédlo; opracowanie wtasne [5].
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Rys. 3. Rozktady preferencji konsumenckich i rozktad ograniczen budzetowych o asymetrii lewostronne;j

Zrédto: opracowanie wlasne [5].
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Przedstawione symulacje dwéch réznych sytuacji rynkowych pozwalajg ocenié
role jakosci produktu i jego ceny w procesie decyzyjnym konsumenta. Na uwagg
zashuguja nie tylko réznice, ale réwniez podobienstwa migdzy przedstawionymi
prawdopodobienstwami Pr(A;; K). Zauwazmy np. ze w obu rozwazanych sytu-
acjach produkty A, i A¢ majq najnizsze prawdopodobienstwa zakupu. Wynika to z
faktu, ze kazdy z tych produktéw ma sasiada w przestrzeni cena — jakos¢ o zblizo-
nej jakosci, ale nizszej cenie. Sa to produkty A, i As.

3. Procedura oceny szans rynkowych projektowanego produktu

Przedstawione zaleznosci moga by¢ wykorzystane do rozwiazywania réznego
rodzaju probleméw z zakresu zarzadzania jakoscia. Opisany sposéb postgpowania
moze by¢ w szczegdlnosci wykorzystany w analizach symulacyjnych, majacych na
celu okreslenie wptywu jakosci i ceny produktu na jego pozycj¢ na rynku. Metoda
ta pozwala oceni¢ rynkowe szanse projektowanego produktu, w zaleznosci od réz-
nych konfiguracji jego profilu sensorycznego, a takze w zaleznosci od Zzadanej
ceny i rozkladu ograniczen budzetowych konsumentéw tworzacych dany segment
popytowej strony rynku K; zob. rys. 1. W celu wyjasnienia poruszonych proble-
moéw odwolajmy sig¢ — jak poprzednio — do przyktadu numerycznego.

Przyklad 3

Utrzymajmy w mocy wszystkie przyjete w poprzednim przyktadzie zatozenia
modelowe, a jednoczesnie — w celu uproszczenia rozwazan — zredukujemy oferte
rynkowa do dwéch produktéw A = {A), A,}.
Przyjmijmy nast¢pujace uwarunkowania numeryczne:

A | PA) | PriQA; K) ~Qi] | PrO@; K) ~ Q)] | PHOMA; K) ~ O]
A, ‘ 1400 0,2 0,5 0.3
A, 1800 0,1 0,4 0,5

Zalézmy tez, ze rozktad ograniczen budzetowych zorientowanych na produkty
klasy A, w rozwazanym segmencie rynku K przedstawia si¢ nastepujaco:

- Pr[1000 < B(K) < 1500) = 0,3;

- Pr[1500 < B(K) <2000) = 04;

- Pr[2000 < B(K) <2500) = 0,2;

- Pr[2500 < B(K) <3000) = 0,1.

Producent chce wprowadzi¢ na rynek produkt A, o cenie P(A;) 2 1700. Ograni-
czenie to wynika ze wstepnej analizy kosztéw produkcji. Zatézmy tez, Ze wstepne
badania rynku wykazaly, iz mozna oczekiwaé, ze rozktad preferencji konsumenc-
kich, charakteryzujacy marketingowa jako$¢ produktu, bedzie przedstawial sie
nastepujaco:
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- Pr(Q(A3)~Qi]1=0.2;
- Pr(Q(A)~0,]=0.6;
- Pr(Q(A)~0s]=0,2.

Czy dysponujac takim produktem mozna przejaé co najmniej 15% obrotéw to-
warami klasy A w segmencie rynku K? Na jakim poziomie nalezy ustali¢ ceng
P(A3)?

Postepujac analogicznie do przykitadu 2 mozna wykazaé, ze jesli P(A;) < P(Ay)
= 1800, to Pr(A; K) = 0,6528, Pr(A,; K) = 0,2072 i Pr(A;; K) = 0,1400. Wykorzy-
stujac zaleznos¢ (6) mozemy wigc zapisac:

0,14x P(A,)
128688 + 0,14 X P(A,)

7(4;) 2

Wynika stad bezposrednio, ze nieréwnos¢ Y(A;) = 0,15 jest spetniona dla P(A;) >
1622,12. Poniewaz w rozwazanym przypadku — na mocy przyjetych zalozen —
powinien by¢ spetniony warunek 1700 < P(A;) < 1800, przeto ceng P(A,) nalezy
ustali¢ na poziomie ponizej 1800, np. na poziomie 1790.

Rozwazmy przypadek, gdy P(A3) > P(A;) = 1800, a wigc, gdy wytwérca pro-
duktu A; decyduje si¢ na podjecie tylko konkurencji jakosciowej z produktem A,.
W takiej sytuacji prawdopodobienstwa wyboru poszczegélnych produktéw przed-
stawiaja si¢ nastgpujaco: Pr(A;; K) = 0,6528, Pr(A,; K) = 0,2898, Pr(A;; K) =
0,0574. Postepujac analogicznie jak poprzednio otrzymujemy:

0,0574x P(A,)
128688 +0,0574 X P(A,)

7(A) 2

Nieréwno$¢ Y(As) = 0,15 jest spetniona dla P(A,) = 4412,58. Uzyskany wynik
nie nalezy do zbioru rozwiazan dopuszczalnych, albowiem akceptujac przedsta-
wiony rozklad ograniczen budzetowych, zalozyliSmy, ze cena P(A;) nie moze
przekracza¢ wartosci 3000. Wynika stad bezposrednio, ze wytwérca produktu A,,
podejmujac tylko jakosciowa konkurencj¢ z produktem A,, nie moze osiagnaé war-
tosciowego udzialu w rynku na poziomie co najmniej 15%. Nietrudno zauwazy¢,
ze u podstaw tego wniosku lezy fakt, ze produkt A; reprezentuje nizszy poziom
jakosci marketingowej niz produkt A,. Jedli odpowiedniej funkcji pomiarowe;j
nadamy postac:

LQ)=-1,LQ)=0, L(Qy=1,

to otrzymamy nastgpujace oceny poziomu marketingowej jakosci obu produktéw:
- E[L(AZ)] =Epn—pu= 0’5 - 091 = 014,

- E[L(A3)] = p3s—p3=0,2-0,2=0.

Oznacza to, ze produkt A, reprezentuje wyzszy poziom jakos$ci marketingowej niz
produkt A,.
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Metoda oceny szans rynkowych nowego produktu

Na uwage zashuguje fakt, ze przedstawiona metoda moze okazaé si¢ bardzo

uzyteczna w docelowym rachunku kosztéw (target costing) [3; 7; 8]. W rachunku
tym podstawowe znaczenie ma pierwszy etap postgpowania, w ktérym wyznaczana
jest docelowa cena produktu pozwalajaca oczekiwaé¢ odpowiedniego udziatu w
rynku. Post¢gpowanie zmierzajace do ustalenia tej ceny wymaga uwzglednienia
wielu czynnikéw, a przede wszystkim jakosci oferowanego produktu, jakosci i cen
konkurencyjnych produktéw substytucyjnych, a takze rozkladu ograniczen budze-
towych w tym segmencie rynku, do ktérego adresowany jest dany produkt.
Wszystkie wymienione czynniki uwzglednia opisana procedura, ktéra mozna réw-
niez traktowa¢ jako metode poszukiwania optymalnej marketingowej jakosci pro-
duktu (wyrobu lub ustugi).

(1]
(2]
3]
(4]
(5]
[6]
{7
(8]
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ESTIMATION OF A MARKET CHANCES OF A NEW PRODUCT

Summary

The paper describes a new method of estimation of the price and marketing quality level of its
new product, for the estimation of its market chances. This method needs information about prices
and marketing quality level of substitutes and information about consumers budget constraints.
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