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mnohdy nestaci jen kontrola kvality a moderni systémy fizeni, ale je nutné provést i organizacni
zmény, tak aby si podnik udrzZel pozitivni trend vyvoje. Jednim ze zptisobu, jak tento trend
udrzet, je piivést si do Zivota organizace produktovy management.

Proc produktovy management? V dnesni informacni spolecnosti se ve vét§iné organizaci, které
nestihly reagovat na probihajici zmény, vyskytuji nasledujici klasické chyby organizaéni
struktury:

Strategie a cile organizace se méni, ale organizacni struktura zGstava stejna. Z
dlouhodobého hlediska zlistava organizacni struktura spolecnosti nezménéna.

Funkce organizace jsou zaméreny na spravu organizace, nikoliv na jeji efektivnost
a ucelnost. To znamend, Ze organizace je organizovana funk¢né a procesy, které v ni
probihaji, jsou feSeny pouze okrajové nebo pouze v ramci informacnich systémi
podniku.

Funkce nejsou sladény a zaméfeny na dlouhodoby rozvoj, prevazuji funkce
orientované na kratkodobé vysledky. Vzhledem k probihajicim zménam tato potieba
nartista a je nutné sledovat probihajici trendy a adekvatné reagovat i v ramci
podnikovych procest.

Nerovnovaha mezi potfebami autonomii organizaéni jednotky a potfebami kontroly.
Potieba souhrnného pohledu na produkt v procesu jeho transformace od vstupu k
vystup a z hlediska efektivity a koordinace probihajiciho procesu.

To je jen nékolik divodi, pro¢ je zavedeni produktového managementu do podniku tak
dalezité. Podstatné je, ze pokud chceme vidét dobrou budoucnost, musime ji vidét
prostfednictvim kvality produkti, které nabizime dnes a které budeme nabizet v budoucnu.

Autofi



1 Rizeni produktu a jeho obsah

Casto se setkdvame s pojmem produktovy management, ale mnohdy si jeho potiebu
neuvédomujeme a ¢innost probiha viceméné chaoticky. V podnicich neexistuje ucelend forma
produktového managementu, piestoZze potieba a nutnost jeho zavedeni je velmi aktudlni a
dualezita. Podstatou této myslenky je, ze pokud chceme vidét dobrou budoucnost, musime ji
vidét prostifednictvim kvality produktt, které nabizime dnes a budeme nabizet v budoucnu,
nikoliv prostfednictvim analyzy udalosti a ekonomiky, ktera je jiz za nami. Zde se organizace
velmi ¢asto dopoustéji chyby, kdyz se neustéle vraceji do minulosti a porovnavaji se s minulymi
vysledky. Nesleduji pokrok v plnéni vize a strategickych cild, ale uzce se zamétuji na operativni
a plnéni provoznich cilt.

1.1 Koncept produktového managementu a jeho definice v ramci

managementu
Produktovy management je dlouhodobé povazovan za jednu z nejucinnéjSich organizac¢nich
forem. Jeho pouziti v organizacich piindsi mnoho vyhod. Mezi nejvyznamné;jsi patii:

e Poskytovani specializovaného manazera pro produkt, znacku nebo sluzbu.
e Vytvoreni vnitiniho konkuren¢niho prostfedi v organizaci.
e Propagacni fady nabidek, tak mize podnik rychleji reagovat na ménici se loajalitu
zakazniki.
e V oblasti fizeni lidskych zdrojii poskytuje prilezitost k rychlému posouzeni kandidati,
kteti by mohli byt povySeni na vys$si troven fizeni.
Efektivita a ucinnost fizeni produkti zavisi na fad¢ faktort.. Pokud od produktovych manazeri
otekavame, Ze budou skuteénymi mistry znacky, musi se tak podilet na kazdodennim
rozhodovanim a na vytvareni budoucich strategickych sméri pro své nabidky. Ackoli n¢které
spolecnosti vytvotily za timto ucelem hierarchickou strukturu fizeni produktl, efektivni fizeni
produktii bude v budoucnu vysledkem horizontalniho rozhodovaciho procesu. Produktovi
manazefi budou hrat hlavni roli pfi rozhodovéani o vétSin€ produktl a pfi realizaci mnoha z
téchto rozhodnuti se budou spoléhat na specialisty. V produktovém managementu jde o sladéni
potieb zakaznikl s moznostmi podniku prostfednictvim vyvoje konkrétnich produktii a sluzeb
(Gorchels, 2000).

Aby jste uspéli jako produktovy manager, musite byt ochotni spolupracovat uzko s lidmi,
kterych znalosti a odborné znalosti v konkrétni oblasti vyrazné presahuji vaSe vlastni. Pfi
komunikaci s takymi to lidmi se téz mize dojit k tomu, ze jinak nedostanete nejlepsi feseni. Jak
chcete byt nejchytiejsi s nejveétsi pravdépodobnosti nebudete dobry produktovy manager.
Vytvoite kulturu zvédavosti. (LeMay, 2022)

Produktovy management zahrnuje pfedevsim tyto klicové oblasti:

e Vytvareni nahledi — historicky pohled na produkt, ekosystémy/trhy a hnaci silu.

¢ Produktova strategie — privodce fizenim hodnoty produktu v pribehu jeho zivotniho
cyklu.

e Planovani produktu — analyza, zda organizace nabizi spravny produkt.

¢ Produktovy marketing (go-to-market) - umoziuje produktu vyuzit jeho potencial.

Podstatou produktového managementu je strategické fizeni vyvoje, uvadéni na trh a neustala
podpora zlepSovani produktl spolecnosti v kontextu vyroby a zasobovani.



Definice produktového managementu jsou v podstaté stejné na celém svété a v rtiznych
odvétvich. V dnesnim komplexnim prostiedi jiz nemlzeme k popisu podniku pouzit
jednoduchy model hodnotového fetézce. Je tieba zavést koncept ekosystému, v némz se aktéti
vzéjemn¢ ovliviiuji riznymi zptsoby na zaklad€ vzéjemnych zévislosti a neptedvidatelnych
okolnosti. Produktovi manazeti by méli identifikovat a vyuzivat trzni ptilezitosti v sou¢asném
ekosystému. Zpravidla je tfeba vytvaret feSeni vicerozmérnych uzivatelskych problémui
namisto vyjimek, protoze dnesni produkty jsou stale Castéji integrovany do rtuznych celkl a
pouzivany v kombinaci s dalSimi komponenty.

Ukolem produktového manaZera je fidit konkurenéni pozadavky riznych organizatnich
jednotek spolecnosti. Musi také uspokojovat konkurenéni pozadavky ostatnich podnikovych
funkci a zaroveii zajiStovat vysokou kvalitu vyrobki pro trh. Je v8ak tfeba ptizpiisobit 1 model
fizeni ziskovosti podniku. Vzajemné plisobici organiza¢ni jednotky, mohou byt predevs§im
finan¢ni, vyrobni, obchodni, administrativni atd., které jsou ustfednimi organiza¢nimi
jednotkami pro organiza¢ni funkce a ¢innosti, které vykonavaji. Tyto funkce efektivné
poskytuji sluZzby organiza¢nim jednotkam, jako je prodej, marketing, vyvoj a strategie.
Zajistuje, ze jednotky tak maji vyrobky, které mohou prodavat na svych trzich. Plnéni tkola
lze realizovat v Sesti krocich: 1. krok — stanoveni podnikovych a produktovych cilt; 2. krok —
urcit efekty soucasnych postupi; 3. krok — identifikovat problémy a jejich pficiny; 4. krok —
rozhodnout o akcich; 5. krok — pfipravit program realizace; 6. krok — definovat pottebné zdroje
vcetné infrastruktury. (Armstrong & Stephens, 2008)

Podle Talpagorniho (2016) se oblasti produktového managementu sklddaji z produktové
strategie, produktového planovani, produktového marketingu, ekosystému a celkového pohledu
na produkt.

PRODUKTOVY
MARKETING

PRODUKTOVE

PLANOVANI NAHLED

ROZVOJ -VYVO)

Obrazek 1.1 Oblast fizeni produktti
Zdroj: Biernluf, E., Billgren, M. 2016

Produktovy manazer je nositelem produktového managementu ve spole¢nosti. Produktovy
manazer je nejcastéji manazer stfedni urovné, ktery mé na starosti sledovani Zivotniho cyklu
produktu a marketing stavajicich produkti, vcéetné vyvoje novych produkti pro danou
produktovou fadu, znaCku nebo sluzbu. Mezi dal$i pracovni pozice z hlediska produktového
managementu muize patfit brand manager, industry manager nebo account manager. Produktovi
manazeti mohou ptisobit ve vSech typech spolecnosti, od pramyslovych podniki, pies podniky



sluzeb, obchodu se zbozim, finan¢ni organizace, vzdélavaci organizace, zdravotnictvi,
neziskové organizace, socialni instituce a dalsi.

Produktovy management piedstavuje proces ucelené prace produktového manazera, ktera
zahrnuje planovani, progndézovani a marketing produktii nebo sluzeb. Vyvoj produkti je proces
navrhovani a uvedeni novych produkti na trh. Produktovi manazeti také sleduji vyrobu
produkti, véetné procesu nakupu, a hledaji zptisoby, jak ji zefektivnit.

Ukolem produktovych manaZert je identifikovat a vyuzivat trzni piileZitosti v zakladnim
ekosystému nebo vV podnikovém prostiedi na trzich, na kterych ptisobi nebo chtéji piisobit.
Zpravidla vytvaii feSeni vicerozmérnych problému uzivatelt. Nékdy dodavaji produkty nebo
sluzby, ale Castéji je produkt integrovan nebo pouzivan v kombinaci s jinymi komponenty.
Casto Tesi tyto otazky:

e Jak postupovat a planovat nové produkty?
e Jak zajistime efektivni fizeni produktového cyklu?

V oblasti produktového managementu se miizeme setkat s firmami, které vyvijeji produkty, ale
neumi nebo nedokazou je prodat. Casto se také setkdvame s firmami, které prodavaji
nevyvinuté produkty. Vysoce vykonny produktovy management umoziuje firmam prodavat to,
co je vyvinuto, a vyvijet to, co mizeme prodat, tj. odstrafiuje vySe uvedené nedostatky
vyrobniho a prodejniho procesu a zefektivituje celou praci.

Produktova strategie kombinuje prodej s vyvojem. Musime se ujistit, Ze to, co vyvijime, se
muze a bude prodavat, Ze to, co madme v portfoliu, proddvame. Produktova strategie musi byt v
souladu s celkovym sméfovanim K cili spole¢nosti. V nekterych ptipadech mize byt firemni
strategie vytvofena na zdklad€ produktové strategie. Produktovy manaZer nesmi nikdy ¢ekat na
firemni strategii. Bez produktové strategie nemuZeme vykonavat praci produktového
managementu. Produktova strategie se pouZziva pfi planovani produktu, ale také pti marketingu
produktu (Talpagorni, 2016).

K vytvofeni uspésné strategie musi byt produktovy manazer schopen vytvofit pottebny vhled,
nebo musi mit invenci, ndpad ¢i vizi. Samoziejmé také musi védét, co se stane s podpirnymi
technologiemi, segmenty zakaznikli a S novymi pfevratnymi inovacemi, které vytvareji
podminky pro nova feSeni. Méli by dobfe znat trzni trendy a védét, jak se bude cilovy trh v
nadchdzejicim obdobi vyvijet. Produktovy management se musi divat do budoucnosti a jednat
podle toho.

Vhled se tyka vlastnich schopnosti, strategii a zZdmért vedeni. Produktovi manazeti zde kladou
otazky typu:

e Je realné, ze nase oddé€leni vyzkumu a vyvoje dokaze vytvoftit Spickovy design?
e Mame v prodejnim tymu ty spravné dovednosti, abychom mohli prodavat nejen
produkty, ale kompletni feSeni v€etné rozsahlé nabidky sluzeb?

V nékterych spolecnostech se produktovi manaZeti zamétfuji spiSe na provozni podporu
probihajicich dodavek a projekti nebo na feSeni technickych a dodacich problémi, které se Cas
od ¢asu objevi. Produktovi manazefi jsou ¢asto klicovou technickou podporou prodeje. Pokud
vSak prodejcim chybi produktové know-how, délaji véci iraciondlné na zaklad¢ vlastnich
navrhi.



Dalsi naplni prace produktového manazera je obchodni prognéza. Prace produktového
managementu vytvari zaklady pro obchodni expanzi. Je tieba aktivovat dodavatelské jednotky,
prodejni jednotky, podparné jednotky atd. Casto se setkavame s tim, Ze progndzy prodeje
klesaji pravé ve chvili, kdy se zac¢ina blizit datum uvedeni na trh. Proto nasledné zjistujeme,
jaka byla skute¢na Groven ambici pii vytvafeni obchodnich cili. Je tak obtizné se najednou
zavazat ke skuteCnym objemtiim prodeje, kdyz musime. Kontrola realnosti je klicovou soucasti
role produktového manazera. Produktovi manaZzeti se nikdy nesmi bat promluvit a poskytnout
véené informace.

V rostoucim poctu spolecnosti vedouci pracovnici ocekavaji, Ze produktovi manazeti posili
prodej a marketing, aby dosahli obchodnich cili pro kazdy produkt. VEtSi zaméieni na
propagaci posili roli produktového managementu. Pro tuto pozici jsou vyzadovany dalsi
znalosti v oblasti obchodu a strategického fizeni.

Uloha produktového managementu je postavena na tiech pilitich (Talpagorni, 2016):

e Planovani produktt.
e Produktova strategie.
e Marketing produktu.

Produktové planovani a produktovy marketing jsou jasnymi vystupy produktového
managementu. Tyto dvé oblasti musi byt v souladu s produktovou strategii, aby byly Gspésné.
Nejvétsi vyzvou pro jednotlivé produktové manazery je pohybovat se soubézné mezi vSemi
funkcemi podniku. Je tu vSak otdzka: Kde zacit? Tento problém casto nastavd vV samotném
planovani produktti nebo marketingu. To ale vyzaduje strategii, znalost produkt a jejich historie.

1.2 Podstata a vyznam produktového managementu

Klicovou charakteristikou produktového managementu je schopnost piildkat a udrzet si
zakazniky. Mnoho organizaci bojuje s tim, jak tohoto cile dosahnout. Aby uspéli, pouzivaji
rizné strategie, vcetné rozdéleni kompetenci, vytvafeni vérnostnich programii pro zakazniky
atd. Hledaji zptisoby, jak vytvofit strategickou paku, vést globalni marketing nebo se zaméfit
na fizeni projektt. Vybiraji si rizné cile, naptiklad podporu elektronického obchodovani, fizeni
dodavatelskych fetézcti nebo zména logistickych procest. Presto vSechny nastroje a techniky,
které podporuji vedeni, nemohou nahradit diilezitost silné organizacni struktury, kterd vede
organizaci k dosazeni obchodnich cilti. DuleZitost spravné organizace je prave v produktovém
managementu.

V tomto piipad¢ je velmi diileZité integrovat organizacni cile a plany s organiza¢ni strukturou.
Vznikaji tak nové typy organizacnich struktur zalozené na maticové organiza¢ni forme. Jednou
z takovych organizacnich struktur je struktura Fizeni produktda. V tomto typu struktury
produktovi manazefi dohlizeji na definovanou sadu produktt s riznymi partnery a ¢eli riznym
zékaznickym omezenim, stejn¢ jako vSechny produkty spole¢nosti. Urceni, zda je produktovy
management nejlepsi strukturou pro konkrétni organizaci, zavisi na organizacni kultufe,
designu, uvedeni produktu na trh, podpotfe konkrétnich produktd, technickych znalostech
potifebnych k dohledu na vyrobou produkti spolecnosti atd., coz vyzaduje mnoho tuvah. To
vyZaduje razné ptistupy k uvedeni produktu na trh a sledovani jeho uspéchu.

Po vytvofeni organizacni struktury je dal$im krokem vyjasnéni roli zaméstnancu spolecnosti,
se kterymi produktovi manazefi obvykle komunikuji a spolupracuji. Produktovy manazer je
jako "prakticky lékat nebo dispecer", ktery se pii vyvoji a prodeji produktové tfady musi



spoléhat na fadu odbornikli na dany obor. Plsobi jako prostfednik mezi funkénimi odd€lenimi
V ramci spolecnosti a také mezi spolecnosti, prodejci a zakazniky ve vsech otazkach tykajicich
se produktl. Proto je vhodné, abyste si rozuméli a pochopili svad ocekdvani. Produktovi
manazeii si pribézné¢ vymeénuji informace s prodejci. Na internich schiizkach zastupuji hlas
zakaznika v ptislusné produktové fad€. Musi planovat soucasné a budouci produktové aktivity,
které jsou pfinosem pro celou spole¢nost.

Celkova odpovédnost produktového manaZera je integrovat rizné¢ segmenty podniku do
strategicky zaméteného celku, maximalizovat hodnotu vyrobku s koordinaci vyroby a dodavek
s ohledem na potieby trhu. K dosaZeni tohoto cile vyzaduji produktovi manazefi Siroké znalosti
téméi ve vSech aspektech spolecnosti a zaroven vysoce zamétené znalosti konkrétniho produktu
nebo produktové fady a jejich zakaznikd. Produktovi manazeti tfidi projekty a procesy i
produkty.

Z organizacniho hlediska je produktovy management maticovou organizacni strukturou,
ve které jsou produktovi manazefi zodpovédni za dosazeni uspéchu produktu nebo produktové
fady, ale nemaji pfimou pravomoc nad jednotlivci, kteti produkty vyrabéji a prodavaji. Velka
¢ast prace produktového manazera probihé napfi¢ riznymi oddélenimi a mezifunkénimi tymy,
stejné jako kdyby produktovy manazer fidil spole¢nost v ramci podniku.

Pristup sledovani Zivotniho cyklu produktu ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je, ze
produktovy manazer vénuje pozornost produktové fad€. Vysledkem je lepsi informovanost o
zakaznicich, konkurentech a strategickém potencidlu kazdé produktové skupiny. Produktovy
manazer musi také musi komunikovat s riznymi provoznimi jednotkami ve spolecnosti, takze
jeho pozice mize byt dobrym tréninkovym mistem pro mlad$i manazery. Na druhou stranu je
Castou kritikou, Ze se jedna o "rychlou" nebo "odrazovou" pozici, ktera klade pfiliSny diiraz na
kratkodobé vysledky. Podporuje také nazor manazera, ze dovednosti v oblasti fizeni produktt
jsou piinosnéj§i nez znalosti produkti a odvétvi. Kromé toho maji produktovi manazeti
omezenou funkéni pravomoc nad mnoha ¢astmi vyvoje produktu, marketingu a prodeje, takze
produktovy management muze byt konfliktni, pfesto odpovédnost zdola nahoru. Pokud se
produktovi manazefi zamétuji pouze na produkt samotny, je tfeba dbat na to, aby to nebylo na
ukor zékaznika.

Navzdory svym omezenim pronikl produktovy management prakticky do vSech typi odvétvi a
zdaleka piesahuje tradi¢ni pozici manaZera znacky spotiebniho zbozi. | ve spole¢nostech s
rychloobratkovym zbozi se produktovy management vyvinul do role vytvofil produktového
manazera. Produktovy management vSak méni svou formu a obsah v duasledku rostouci
konkurence a konkurence mezi znackami, soupeteni o zdroje, fragmentace médii a rostouci
urovné maloobchodniki a spotiebitel (Gorchels, 2000).

Produktovy management ndm pomaha udrzet organizaci ve spravném smeéru. Prvni ¢innosti,
ktera je potfeba provést, se musi tykat planovani a stanoveni cili. Jedna se ptedevs§im o:

e Nastaveni vize,
e Navrhovani strategie a definovani strategickych cila,
e Stanoveni a sledovani kli¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPI).

Po dokonceni téchto ¢innosti, které jiz vétSina spolecnosti provadi, 1ze zacit ménit organizaéni
strukturu a vice podporovat produktovy management a jeho formu, aby bylo mozné dosahnout
vize a cill.



Existuje v8ak zavazny problém: Jak navrhnout spravnou organizaci? Re$eni je cela fada a do
zna¢né miry zalezi na managementu jako konstruktérech organizacni struktury podniku a jeho
pohledu na vytvareni, seskupovani a propojovani jednotlivych ¢innosti. Jinymi slovy lze fici:
,,Jak navrhnout organizaci, aby se rozvijela spravnym smérem a pomohla tak splnit své cile?
Je dilezité si uvédomit, Ze od toho, jak dobre je organizacni struktura navrZena, se odviji
i jeji nasledné chovani. Staromodni organizace, které dobte fungovaly v dobé primyslového
rozvoje, uz v dob¢ informacni spole¢nosti zacinaji mit vazné problémy a jejich dysfunkce je
stale vyrazngjsi. Je tedy nutné provést potiebné zmény. Oba systémy byly navrzeny pro svou
dobu a podle toho se chovaji. Kvili velkym zméndm ovlivnénym digitalni technologii jiz
nefunguji spravné (Sisney, 2012).

Problémy spocivaji pravé v organizacni struktuie a aplikaci moderniho managementu na jeji
realizaci. Efektivné navrZena organiza¢ni struktura by méla podporovat vykonnost
organizace a zvySovat jeji efektivitu. Stanoveni cilii a fizeni jejich dosaZeni nestaci, pokud
chceme zlepsit vykon organizace. Produktovy management zde hraje nezastupitelnou roli,
nebot’ si klade za cil podporovat soucasné obchodni strategie a umoznit organizacim
ptizptsobovat se V prubc¢hu casu ménicim se podminkdm na trhu a potiebam zakazniku.
Informacni a komunikaéni technologie jsou velmi dilezitym faktorem, ktery ovlivituje podobu
organizaéni struktury. Tento aspekt hraje velmi dilezitou roli v designu dne$nich organizacich.

Cilem neni vytvorit oddélené¢ organiza¢ni jednotky, ale vytvofit dobie integrovanou a
spolupracujici organizaci, ve které vSechny casti funguji optimalné. Jestlize organizacni
struktura je patefi nebo formou organizace, jSou rozhodovaci a implementa¢ni procesy jejim
jadrem. Muze trvat tydny nebo mésice, nez organiza¢ni struktura zafunguje a zaméstnanci se
pfizplsobi svym novym rolim.

GEMERALMI
REDITEL
PRODUKTOVY
MARKETING MANAGEMENT VVROBA OBCHOD FINAMCE ADMINISTRATIVA
DECEMTRALIZACE CEMTRALIZACE
AUTONOMMOST KOMTROLA

Obrazek 1.2 Moderni organizac¢ni struktura s produktovym managementem
Zdroj: Sisney (2012).

Je diilezité si uvédomit, Ze kazda organizace ma své zakazniky, vic¢i kterym musi mit zna¢nou
miru diskrétnosti a dostateCnou autoritu. Opakem je organiza¢ni jednotka s fidicim nebo
administrativni charakterem, ktera potiebuje podporovat chod a centralizovat organizacni
operace. Rozhranim mezi témito organizacnimi jednotkami s Vy$§i Grovni kompetence a
centralizovanou jednotkou je organizac¢ni jednotka zamétfend na produktové portfolio —
produktovy management. Schéma moderni organiza¢ni struktury je znazornéno na obrazku 1.2.

Tento obrazek schematicky ukazuje, jak organizacni struktura spole¢nosti zapada do
pozadované strategie. Zde je n¢kolik dilezitych procesu, které je téeba Si v této nové struktuie



uvédomit, proc je lep$i nez ta starsi. Kazda strukturalni jednotka (jednatel) ptedstavuje klicovou
funkci, kterou musi podnik realizovat jako soucast zvolené strategie. Takovy systém navrhu
organizacni struktury pfedstavuje spravné rozhodnuti na podporu zvolené strategie. Poté
muzeme piidat dalsi role a funkce.

1.3 Produktovy management véera, dnes a zitra

Produktovy management jako organiza¢ni forma pronikl do riznych podnikt, jako jsou
finan¢ni instituce, Skoly a nemocnice. VétSina velkych bank ma produktové manazery pro
kreditni karty, depozitni sluzby, tschovu a sluzby spravy terciarni hotovosti. Naopak pfti
sjedndvani majetkového a trazového pojisténi zacinaji pojistovny umistovat manazery do
vysoce konkurencnich a rychle se rozvijejicich odvétvi, jako je pojisténi odpovédnosti
zaméstnancu a pojisténi motorovych vozidel.

Produktovy management se vyviji podle potfeb trhu a konkrétnich spolecnosti, které jej
vyuzivaji. Naptiklad manaZzér spotiebniho zbozi zjisti, Ze je nutné se vice zapojit do podnikani,
protoZze maloobchodnici ziskavaji vice znalosti o spotfebitelich a maji na né vétsi vliv. V
diisledku toho budou musi vice premyslet o Fizeni kategorii. Rizeni kategorie zahrnuje
segmenty trhu, které by mohly byt hodnoceni, tj. maloobchodnikem. DosaZeni tohoto cile miize
vyzadovat, aby produktovi manazefi spolupracovali jako jeden tym v ur¢itych Kategoriich.
Ptipad¢ miize byt vytvofena pozice manazera, ktery bude dohlizet na vSechny produkty a
produktové manazery souvisejici s danym segmentem trhu.

Dal$im trendem, ktery by mohl ovlivnit budouci roli produktovych manazerd, je vyuZiti tymu
produktového managementu. Tymy produktového managementu se v nckterych
spole¢nostech objevi, jakmile spole¢nosti budou nadale zvySovat zapojeni svych tyma do
rozhodovani. Globalni spole¢nosti maji tymy pieshrani¢nino prodeje zamétené na produkty,
které jsou odpoveédné za vyuziti kapacit po celém svéte. Jde o virtualni tymy, které se osobné
nesetkavaji a nesidli ve stejné zemi. Piestoze byl projektovy tym pii vyvoji nového produktu
velmi GspéSny, méla by byt pied implementaci pe¢livé zvazena vhodnost probihajici prace tymu
odpové&dného za stavajici produkt a jeho strukturu (Pranam, 2017).

Bez ohledu na organiza¢ni zmény, kterym bude management v budoucnu celit, musi uspéSny
produktovy manaZer dokonale rozumét potiebam riiznych segmentii trhu, zhodnotit obchodni
schopnosti dostupné v organizaci a bude schopen je vyuZit, aby vyhovovaly potfebam trhu a
musi byt schopen uplatnit schopnosti. Jinymi slovy, cilem produktového manaZera je
spokojenost zakaznika, které je dosazeno poskytovanim vedeni ve vSech funkcich spole¢nosti.



