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Streszczenie

Przedstawimy nowy model renomy produktu G sprzedawanego na rynku podzielonym na nieskoriczenie
wiele segmentéw a. Dynamika renomy produktu zostanie zapisana za pomoca czastkowego réwnania
rézniczkowego typu McKendricka postaci

96(ta) | 0G(La) 4 5(4)G(t, a) = ul(t, a) (t,a) € [0,T] x [0,1],
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Po raz pierwszy w tego typu modelach zostanie uwzglednione, to ze segment nowych konsumentéw
G(t,0) zalezy od rekomendacji konsumenckich R oraz od intensywnos$ci wysitkow reklamowych u, uo.
Celem firmy bedzie maksymalizacja sumy zdyskontowanych zyskéw postaci

J(G,u,v) = /01 /OT et <KH -G(t,a) — g (u?(t,a) +uj(t)) — cf> dtda. (2)

Przedstawimy istnienie i jednoznacznoé¢ optymalnych rozwiazan. Bazujac na zasadzie maksimum
zaprezentujemy numeryczne optymalne rozwiazanie i zbadamy jego wrazliwos¢ ze wzgledu na rézne formy
funkcji rekomendacji konsumenckich.



