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Pozadavky na ukonceni predmetu

« Metody hodnoceni a jejich pomer
— test - prubézny 30 %
— test - zavérecny 70 %
 Podminky testu
— Pro uspésné splnéni pfedmétu je nutné v souctu dosahnout z prabézného a
zavéretného hodnoceni minimalné 70 % za niZze stanovenych podminek.

— V prubézném hodnoceni Ize ziskat 30 bodu tj. 30 %. V zavéreCném hodnoceni
|ze celkem ziskat 70 bodu tj. 70 %.

— Celkova klasifikace predmétu, tj. body za zavérecné hodnoceni (70 - 0) + body z
prubézného hodnoceni (30 - 0): A 100 — 90, B 89,99 — 84, C 83,99 — 77, D 76,99
—73,E 72,99 - 70, FX 69,99 — 30, F 29,99 - 0.

— Prabézné hodnoceni prubézny test — 30 bodu (tj. 30 %) Zavéreéné hodnoceni
zavérecny test — 70 bodu (tj. 70 %)
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Model vyspelosti produktu managementu




Model vyspelosti rizeni produktu

* Produktovy management je jednou z mala pozic ve spoleCnosti, kde
muzete skute€né pokrocit ve své kariéfe a provést zasadni upravy, aniz

byste zménili svou oficialni roli.

« Tri urovne vyspelosti produktoveho
managementu:

1. Zaklad — Uroveri BASIC.
2. Zkuseny.
3. Vysoce vykonny.

Ridi Produkt

Ridi hodnotu produktu — Value driven
Ovlivhiovat trh — Market driver

Predstavujici
koordinace

Podporujici
reakce




Model vyspelosti rizeni produktu

1. Zaklad — Uroven BASIC je zakladni trovni fizeni produktu, ktera se
obvykle vytvari v prvnich fazich implementace a zahrnuje zakladni ukoly.
Produktovy management na této urovni podporuje reakce na praci S
produktem.

2. Zkuseny — Predstavuje druhou uroven produktového managementu,
kdy je pristup k produktovému managementu jiz formalizovany a zacinaji
se pinit koordinacni funkce.

3. Vysoce vykonny - Produktovy management je zde jiz jako
samostatne oddeéleni, které spravuje produkty a komplexné se stara o
jejich Zivotni cyklus. Ridi hodnotu vyrobku, ovliviiuje trh, odpovida za
vyrobek a vede knihu o vyrobku a jeho zivotnim cyklu.




Model vyspelosti rizeni produktu
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Planovani produktu

Na zakladni urovni vySe produktovy manazer jednoduse shromazdi
pozadavky od vSech zucCastnénych stran a pfeda sestaveny seznam jejich
VYVOJi.

Na nejvysSi urovni budete informovat kontext (cilovy trh a osobnost),
udavat smeér a nechat jednotlivé vyvojare, aby se sami rozhodovali.

Budete také spravovat zadosti.

Reknéte marketingu a prodeji:
— Kam chcete jit?
— Jakeé polozky hledame?
— Jakym zadostem bude vyhoveno?




Planovani produktu

« Zakladni uroven. Produktovy manazer shromazduje a koordinuje
informace o produktu. Zdroje téchto informaci jsou rozsahlé a sestavaji
predevsim z udaju o prodeji a ekonomickych udaju. Dale jsou to udaje z
nakupu a vyroby. Velkou zakladnu tvori informace z marketingové analyzy.
Tyto informace tfidi, usporadava a pfipravuje k dalSimu pouziti. Jiz je
vedena kniha informaci o vyrobku.

« Zkusena uroven. Produktovy manazer jedna se zainteresovanymi
stranami a citlive vyuziva sveho vlivu k prodeji produktu a splnéni
pozadavku zakaznika.

« Vysoka uroven. Produktovy manazer urCuje smér produktu a zefektiviiuje
jeho prodej a komunikaci se zakazniky.




Marketing produktu

Produktovi manazeri vytvareji marketingové polozky na kontrolnim
seznamu. Muze poskytnout uziteCné informace pro budouci navstévu
zakaznika. Zaméfuje na oblast prodeje a shromazduje dulezité udaje o
prodeji. Pomaha také pfi realizaci aktivit na podporu prodeje produktu.

Na zkusené urovni je produktovy manazer schopen samostatne
realizovat produktovy marketing a rozumi zivotnimu cyklu produktu. V
kazdé fazi je schopen vhodné reagovat a vytvaret marketingové analyzy,
které prakticky vyuZzije pfi ovlivihiovani kupni sily zakaznikau.

Vysoce vykonni produktovi manazeri identifikuji cilové aplikace,
odhaluji mezery a silné stranky zakaznikd a potencialni feSeni. Mapuji
cestu k uspéchu pro zakazniky a zameéruji se na nasSe produkty.
Produktovy manazer jiz hodnotové orientovan a muze komplexné
ovlivihovat hodnotu produktu, véetné pfispévkl na kryti.




Informachni system produktoveho

manazera

« Mezi dulezité faktory ovlivhujici vyvoj tohoto informacniho
systemu patri:

r

— Usili o udrzeni vyrobenych produkta pfi zivote,

— Usilovat o rozvoj spoleCnosti a naplnovani jejiho poslani,

— RozSifovani trhu na geografickém zakladé,

— Snaha predem zjistit reakce zakaznikl na rdzné vlastnosti a styly
zboZi,

— Povédomi o cenovych relacich nahradnich produktt k vaSemu
vyrobku.




Informachni system produktoveho

manazera

* Produktovy informacni systém by meél obsahovat nasledujici
prvky:
— pracovnici,
— zafizeni,
— informacni technologie pro praci s daty (sbér, tfidéni, analyza,
vyhodnocovani, distribuce).
* Produktove subsystémy se skladaji z:
— interni informacnich systémd,
— produktovy zpravodajskych systémd,
— systému z marketingového vyzkumu,
— systému podpory rozhodovani.




Informachni system produktoveho
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Informachni system produktoveho

manazera

« Marketing Intelligence System (MSS)

« MSS poskytuje Iinformace o ocCekavanem  vyvoji
marketingoveho prostredi:

— Sledovani zvyklosti zakazniku.

— Potreby zakazniku a trendy Zivotniho stylu.

— Sledovani trendu v odvétvi dopravy.

— Sledovani trendu v oblasti zivotniho prostredi a zdravi.
— Vyhodnocovani STEP faktoru.




Informachni system produktoveho
manazera

« Systém marketingového (produktového) vyzkumu (MRS)

— Analyza podilu na trhu.

— Analyza prodeje.

— Urceni charakteristik trhu.

— Studie obchodnich trendu.

— Kratkodoba prognostika.

— Studie o konkurentech.

— Dlouhodoba prognostika.

— Cenova analyza.

— Posouzeni souCasne obchodni Cinnosti.




Informachni system produktoveho

manazera

Systém podpory marketingového rozhodovani (MDSS)
Systém statistickych nastrojt a modelu rozhodovani
podporovany  pocitaci, které  pomahaji  analyzovat
marketingova data a prijimat marketingova rozhodnuti.

V tomto systému budou zpracovavany statisticke vykazy o
vyvoji trzeb a kryciho prispevku.

Pfi zpracovani udaju je vhodné vyuzivat i metody statistické
analyzy, a to zejmena frekvencni analyzy, testovani hypotez

(Chi-kvadrat, F-test, t-Test, Pearsonuv korelaéni koeficient,
metody regresni analyzy apod.)

(http://www.dominanta.sk)




rekvenc¢na analyza - otazka 3
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Historicke udaje o produktech

Zakladni ndaje o vrobku Vypodet Realita V lofiskem Predlon
10Ce

1. Trzby podle odvétvi, segmentia — ve £ §.
2. Podil spoleénosti na trhu—v %o

3. Prumérna cena za jednotku v €
Variabilni naklady na jednotin v €

5. Prispévek nauhradunaf . v€ (3-4)
6. Objem prodeye ve fizickych jednotkach (1x2)
7. Prijmy z prodeje v € (3x6)
8. Prispévek na uhradu celkem v€ (5x6)
9. Fixni naklady v€

10. Cisté ziskove rozpéti (pfispevek na thraduII) (8-9)

11. Markefingova komunikace (marketing) v €
12 Prodeja a distnbucev €

13. Marketingovy vwwzkum v €

14. Cisty provozni zisk v € (10-11-12-13)




Kontrolni otazky

Vysvétlete podstatu modelu vyspélosti produktového managementu.
Charakterizujte zakladni tiroven modelu.

Charakterizujte uroven zazitku modelu.

Charakterizujte uroven vysokého vykonu modelu.

Vysvétlete podstatu procesu planovani produktu.

Jaka je role produktového marketingu?

Popiste informacni systém produktového manazera.

K ¢emu slouzi systém marketingové inteligence?

e i s s b e S

Jaky je ucel prizkumu trhu?
10.Jaka je role systému pro podporu manazerského rozhodovani?
11.Jaka historicka data o produktu potiebuje produktovy manazer?
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Ramec produktoveho managementu z
pohledu organizacniho procesu




Ramec rizeni produktu

Strategicky Strategicky Pldnovini
management management produktl
Korporatni Umnisténi a Zivotni cykdus
strategie definice produkti
Portfoliovy Model dodavky, Mapy rozioleni
management strategie sluled
Inovadni deq Planovani,
management uvedeni na trh
Management Business studie » Poladavky na
2drojl néklady prod. inZenyrstvi
Marketingova Cenotvorba Architektura
analyza produktd
Produktovi Eko systém
analyza management
Piehledy a Prévo a zdkony
dashboardy
Management rizik
a wkonnosti
Spoluprace a olast Jaoro (CORE)

analyza dstribuce
managerment planovani phiprava shuleb
Projektovy Zokamnicks Phiprava kandl Poskytovani
management analyza shuled
Poladavky na Management cRM Technicks
proj. indenyrstvi plilelitosti podpora
Design produkt( ~ Organizace Operativni prode) Marketingova
poladavky market. mbu POdpOra
Management Uvedeni produktd Operativnd Podpora prodeje
kvality 0 trh distribuce
Operalni Rizeni dodavateld
marketing
Hodnotova
analyza

Kompozice, odsoublasen| (Orchestration)



Ramec rizeni produktu P Eeesy Strategicky
management management

Korporatnd Umisténi a
strategie definice

Portfoliovy Model doddvky,
management strategie shuled

« Strategicky management
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Ramec rizeni produktu

Pldnavini
praduktl

* Planovani produktu Fivotnl cyldes

produktd

Magry rozlaleni

Plancredni,
uvedeni na trh
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prod. indemrstv

Architektura
produktd




Ramec rizeni produktu

* Rozvoj produktii Engineering




Ramec rizeni produktu

 Marketingova analyza Zékamnicks

Organizace
market. mixu

Uvedeni produktd
na trh

Operatni

Hodnotova
analyza




Ramec rizeni produktu

* Prodej a distribuce
Pliprava kandld

Operathni prode|

Opeerativini
detribuce

Rizeni dodavateld




Ramec rizeni produktu

 Servis a podpora phiprava shuleb

Paskytovdni

Technicka
podpora

M arkéting ava




o s

Kontrolni otazky

Co tvori ramec produktového managementu?

Charakterizovat subsystémy strategickeho fizeni v tomto ramci.
Charakterizujte subsystémy planovani vyrobka v tomto ramci.
Charakterizujte vyvojove subsystémy v tomto ramci.
Charakterizujte subsystémy marketingove analyzy v tomto ramci.

Charakterizujte subsystémy prodeje a distribuce v tomto ramci.

Charakterizujte subsystémy sluzeb a podpory v tomto ramci.
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Hlavni oblasti produktoveho managementu




Hlavni oblasti rizeni produktu

 Hlavni oblasti

» Strategické fizeni je ¢innost V ramci organizace, jejimz obsahem je definovani,
planovani, schvalovani, provadéni a vyhodnocovani strategie organizace.

— Produktova strategie (Strategicky management) — je pruvodcem ziskovosti jednoho
konkrétniho produktu (skupiny), ktery vytvari strategicka aktiva.

— Planovani produkti — je hlavni odpovédnosti za definovani nabidky produkti v Case.

— Vyvoj (Rozvoj) — vSechny technické aspekty produktu, vcetn¢ implementace zmén a
rozSifeni produktu.

— Marketing (Marketingova analyza) — marketing a zavadéni produktt.

— Prodej a distribuce — zahrnuje dodavatelsky retézec, prodej a distribuci zakazniktm.

— Servis a podpora — veskeré sluzby nabizené a poskytované zakaznikiim. Patii sem jak
sluzby souvisejici S vyrobky, tak poradenské sluzby nesouvisejici S vyrobky. Sluzby
souvisejici S produktem mohou zahrnovat skoleni, instalaci, ptizptisobeni, provoz a
uzivatelskou podporu zahrnujici technické I netechnické otazky.




Hlavni oblasti rizeni produktu

* Odpovédnost za rizeni produktu
— Utast: strategické fizeni (odpovédnost V ramci spravy a fizeni spoleénosti).
— Jadro: prehledy, produktové strategie, umisténi produktu, cenotvorba, fizeni ekosystému, uvedeni
produktu na trh, analyza hodnoty.
— Orchestrace: fizeni ostatnich ¢asti spolecnosti — zejména vyzkumu a marketingu.

» Spoluprace a acast na rizeni produktu se sklada z dil¢ich oblasti:

— Podnikova strategie — zahrnuje vizi, poslani, hodnoty a cile, postaveni spole¢nosti, obchodni
model a financ¢ni plan, portfolio produktd a jeho vyvoj, rozvoj zdroji a kompetenci, technologické
trendy a inovacni strategii, trzni trendy a konkurencni strategii, politiky a fizeni.

— Rizeni portfolia — proces, pii kterém se vyvazuje celkova nabidka portfolia a piijimaji se
investi¢ni rozhodnuti.

— Rizeni inovaci — podnikovy proces organizace inovaci v podniku. Vé&etné technickych a
podnikatelskych inovaci.

— Rizeni zdrojt — organiza¢ni, strategicky a rozpodtovy proces planovani a zaji§tovani zdroji pro
vyvoj, prodej atd.




Hlavni oblasti rizeni produktu

* Hlavni zodpovédnost za rizeni produktu, tzv. Core, spociva Vv:

Marketingova analyza — zahrnuje kvantitativni a kvalitativni zpravy o0
segmentech, hodnotach zakazniki a trznich trendech.

Analyza produkti — finan¢ni a kvalitativni vykaznictvi, analyza cel¢ho
portfolia produktd.

Piehled — zaloZeny nejen na analyze trhu a produktt, ale také na hlubsim
pochopeni ekosystému, schopnosti a hnacich sil.

Umisténi a definice zahrnuji: funkcni a kvalitativni rozsah, zamyslené pouziti
a uzivatele, dil¢i a kompletni soubor komponent definujicich nabidku.

Positioning a definice hodnoty (z pohledu zakaznika) - zaméfeni na cilové
marketingové segmenty, produktové portfolio spoleCnosti a fazi Zzivotniho
cyklu produktu (napt. revitalizace), moznosti prodejnich kanali a zadouci
partnerstvi a aliance.




Hlavni oblasti rizeni produktu

» Hlavni zodpovédnost za rizeni proc 1, tzv. Core, spociva V.

— Model dodavky a strategie sluzeb — zpuisob poskytovani nabidky, standardy
VS. prizplsobeni.
— Sourcing — zahrnuje nakup nebo rozhodovani a strategie dodavateld.

— Obchodni studie a kalkulace nakladu — tykaji se odhadt naklada a vypocta
navratnosti Investic atd.

— Cenotvorba — zahrnuje wvytvoreni cenové pyramidy zahrnujici hodnoty,
strukturu, politiku a cenové tirovneé.

— Rizeni ekosystému — zahrnuje spolupraci na pozadavcich, vyvoji, marketingu,
prodeji, distribuci a sluzbach s okolim.




Hlavni oblasti rizeni produktu

» Hlavni zodpovédnost za rizeni proc 1, tzv. Core, spociva V.

— Pravo a zakony — sprava pravnich predpisit a prav dusevniho vlastnictvi
zahrnuje vse od smluv s dodavateli/zakazniky az po ochranu duSevniho
vlastnictvi.

— Rizeni rizik a vykonnosti — jde 0 priibézné sledovani a analyzu vybranych
relevantnich opatfeni, v piipadé potieby je tfeba véas piijmout opatieni. Rizeni
rizik je prubézné sledovani a analyza rizik, v pripad¢ potfeby je tiecba vcas
piiymout opatieni.

— Zivotni cyklus vyrobku (Life Cycle Management) - pfijiméa spravna opatieni
z marketingového a technického hlediska s cilem zvysit ziskovost po celou
dobu Zivotnosti vyrobku.




Hlavni oblasti rizeni produktu

» Hlavni zodpovédnost za rizeni produktu, tzv. Core, spociva v:

— Roadmapping (produktové roadmapy) - je strategicky proces, pii kterém se
vytvari plan. Plan zahrnuje trzni, obchodni a technicky vyvoj v prubé¢hu casu.
Plan je mocnym strategickym komunika¢nim nastrojem.

— Planovani vydani — je proces, pii kterém se vcas planuji nové a/nebo
vylepsené funkce/hodnoty pro konkrétni vydani nebo verzi produktu. Je treba
zvazit potieby trhu a vlastni moznosti.

— Produktové inZenyrstvi — je proces shromazd’ovani, strukturovani a
prioritizace pozadavka na konkrétni produkt nebo nabidku.




Hlavni oblasti rizeni produktu

« Hlavni zodpovédnost za rizeni produktu, tzv. Core, spociva v

— Architektura produktu — je strategicky proces, pfi kterém je celkova nabidka
strukturovana do moduli a platforem s ur¢enymi rozhranimi. Platformy nejsou
jen technické prostiedky, ale také zpiisoby prace.

— Uvedeni produktu na trh — znamena uvedeni nového produktu, jeho verze
nebo uvedeni na trh.

— Hodnotova analyza — znamena definovani hodnot nabizenych zakaznikovi a
vytvoreni odpovidajiciho pribéhu produktu - napi. pomoci modelu Value Tree.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

- Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— Rizeni inZenyrstvi — zahrnuje (technickou) architekturu systému, vyvojové
procesy a nastroje, fizeni konfigurace, fizeni znalosti, fizeni zdroji a
dovednosti, zajistovani zdrojti a odhady vyvoje.

— Projektové rizeni — tyka se realizace vyvojovych cCinnosti. V zavislosti na
pouzité metodice se to fesi riznymi zpusoby.

— InZenyrstvi pozadavka (projektové rizeni) - je proces definovani obsahu
konkrétniho vyvojového tusili. Nékdy se jeden projekt tyka nékolika produkti.
V agilnim pojeti jde 0 definovani backlogu.

— Navrh produktu/pozadavky — feSi vSechny aspekty interakce
kupujiciho/uzivatele s produktem s cilem formovat chovani, postoje a emoce
spojené S timto produktem.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

« Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— Rizeni kvality — v tomto kontextu zahrnuje vsechny technické aspekty kvality,
veetné€ testovani,

— Marketingové planovani — zabyva se vypracovanim a projednanim plant
vSech marketingovych aktivit v daném c¢asovém ramci, ¢asto na jeden rok,
vcetné souvisejicich rozpoctu.

— Analyza zakazniki — znamena Castou analyzu stavajicich nebo potencialnich
zakazniki nebo skupin zakazniki S cilem najit dalsi obchodni pfrilezitosti a
udrzet si je.

— Rizeni p¥ileZitosti — znamena neustalé vyuzivani identifikovanych obchodnich
prilezitosti s cilem promeénit tyto prilezitosti vV konkrétni ispéch produktu.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

« Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— Organizace marketingového mixu — znamena vybeér, zavedeni a fizeni kanalt
vhodnych pro produkci a fizeni marketingovych partnerti v ramci ekosystému
produktu.

— Operativni marketing — znamena provadéni marketingového planu, sledovani
prislusnych méfeni a pfijimani napravnych opatieni, pokud se méteni odchyluji
od planu.

— Planovani prodeje — zabyva Se vypracovanim a projednanim pland vSech
¢innosti souvisejicich s prodejem v daném ¢asovém ramci, ¢asto na rok, véetn¢
cili a pobidek.

— Priprava distribu¢nich kanali — znamend, ze vybrané kanaly jsou vcas
pripraveny k prodeji nového produktu, verze nebo vydani.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

« Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— CRM neboli Fizeni vztahi se zakazniky — oznacCuje systematické fizeni
interakci spoleCnosti Se zakazniky, klienty a potencialnimi zakazniky za ucelem
prodeje.

— Operativni prodej — zahrnuje plnéni planu prodeje, sledovani prislusnych
meéteni a prijimani napravnych opatieni, pokud se méfeni odchyluji od planu.

— Operativni distribuce — znamena zajisténi hladkého pribéhu objednavani a
distribuce, stabilni a jednoduché objednavani a distribuci a hladké a spravné
uctovani/placeni.

— Rizeni dodavatelského Fetézce — znamena viechny aspekty sledovani a
ptijimani opatieni ke zlepSeni celkové vykonnosti dodavatelského fetézce.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

- Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— Servis a podpora — veskeré sluzby nabizené a poskytované zakaznikiim. Patfi
sem jak sluzby souvisejici S vyrobky, tak poradenské sluzby nesouvisejici S
vyrobky. Sluzby souvisejici s produktem mohou zahrnovat skoleni, instalaci,
prizpisobeni, provoz a uzivatelskou podporu zahrnujici technické i netechnické
otazky.

— Planovani a priprava servisu — podili se na vypracovani a projednavani plana
vSech Cinnosti servisu produkti v daném ¢asovém ramci, ¢asto rocnim, vcetné
cili a pobidek.

— Poskytovani sluzeb — je realizace planu sluzeb, sledovani ptislusnych méfeni a
pfijimani napravnych opatieni, pokud se méfeni odchyluji od planu.
— Technicka podpora — znamena provadéni smluv 0 udrzbe.




Sladeni (orchestrace) ze strany produktovéeho

managementu

« Sladéni (orchestrace) ze strany produktového managementu:

— Marketingova podpora — znamena poskytovani marketingové pomoci. Muize
zahrnovat vyrobu a distribuci marketingovych materialt, organizaci a realizaci
marketingovych akci (konference, skupiny uzivateli atd.) a dokumentaci a
monitorovani marketingovych aktivit a jejich vysledkii.

— Podpora prodeje — znamena poskytovani pomoci obchodnim zastupctim a
prodejnim kanaltum.




Jadro produktového managementu

» Strategické Fizeni: podnikova strategie, sprava portfolia, fizeni
inovaci, sprava zdrojii, marketingova analyza, analyza produktu,
piehledy a fidici panely.

* Produktové strategie: umisténi a definice, model poskytovani,
strategie sluzeb, zdroj, obchodni studie a naklady, ceny, fizeni
ekosystémti, pravo a zakony, fizeni rizik a vykonnosti.




Jadro produktového managementu

* Plianovani produktu: Zzivotni Cy_k_luS }'Irobku, mapy rozlozeni,
planovani spusténi, pozadavky na vyrobek, strojirenstvi, architektura
vyrobku. John Stark popisuje pét fazi zivotniho cyklu produktu:

— 1. faze e predstavovaci, kde je produkt v hlavach inovatori a nema realnou

podobu.

— 2. Nasleduje faze definujici, ve které se z napadu stava detailni popis produktu.

— 3. V dalsi fazi se produkt vyviji. Nazyva se faze realizacni a na jejim konci se
objevi hotovy vyrobek, jako naptiklad automobil.

— 4. V predposledni fazi zivotniho cyklu produktu si vyrobek zakaznik mtize
koupit a jeji nazev je tedy faze uzivani.

— 5. Posledni faze nemusi nastat, ale pokud ano, produkt se dostane do stadia,

kdy uz nadale neni potieba. Spolecnosti ho tedy piestanou vyrabét a zakaznici
jej prestanou pouzivat. (Stark, 2019)




Jadro produktového managementu

 Vyvoj: inzenyrské Fizeni, fizeni projektl, pozadavky na projektové
inzenyrstvi, navrh vyrobku — pozadavky, fizeni kvality, marketingova
analyza, marketingove planovani, analyza zakazniku, fizeni
prilezitosti, organizace marketingového mixu, uvedeni produktu na
trh, provozni marketing, hodnotova analyza.

 Prodej a distribuce: planovani prodeje, priprava kanalu, CRM,
provozni prodej, provozni distribuce, rizeni dodavatelského fetézce,
servis a podpora.

* Planovani, priprava sluzeb: poskytovani sluzeb, technicka podpora,
marketingova podpora, podpora prodeje.




Podnikova strategie — analyza procesu a fizeni produktt

« Ramec fizeni produkti, strategii a procest
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Faze zivotniho cyklu vyrobku
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Inovace a kvalita vyrobk

* Inovaci rozumime novy produkt, ktery obchodni jednotka ptidava na
trh vedle stavajicich produktt. Pro¢ vlastné potfebujeme Inovovat:

— Inovace vyrobku se pouzivaji napi. ke zvyseni zisku, zvySeni podilu na trhu,
udrzeni dané zakaznické zakladny nebo jejimu dalSimu rozsiieni,

— Technologické inovace jsou pro podnik dilezité pro zvyseni zisku zvySenim
produktivity a usporou materidlu a energie, pro zlepSeni bezpecnosti

pracovnikli a pracovnich postupti, pro prevenci poskozeni zivotniho prostiedi a
ztraty Image,

— Socialni inovace mohou zvysit atraktivitu malych a stfednich podnikt na trhu
prace a zvysit odpoveédnost podniku vici zaméestnanciim a spolecnosti.




Hlavni oblasti produktového managementu —

ekonomika a cenotvorba

* Vytvoreni Ciselniku produktu.

Skupinavyrobki1

O

Podskupina vyrobkd 11 Skupina wyrobkd 12

111 112




Hlavni oblasti produktového managementu —

ekonomika a cenotvorba

 Ekonomické vypocéty prodeje vyrobkii na zakladé kryciho
prispévku.

» Prebytek Cistych trzeb (vynost) nad piimymi naklady se oznacuje
jako ,,ptispévek na ahradu* nebo ,,ptispévek na kryti“.

o Zakladni mysSlenkou principu dvoustupiiového kompenzac¢niho
prispévku je hospodafit nejen na zakladé variabilnich vynosi a
nakladi, ale také na zaklad¢ fixnich nakladi, za které zodpovidaji
jednotlivi manazefi. LepSi pochopeni struktury nakladt spolec¢nosti
|ze dosdhnout rozd€lenim fixnich nakladt na specialni (Fixni I) a
rezijni (Fixni ).




Hlavni oblasti produktového managementu —

ekonomika a cenotvorba

e Ceny s krycim prispévkem.

* Procentudlni pfispévek vyrobnich nakladii umozni stanoveni cen
podle principu kauzality.

» Prispevek na uhradu v % z ndkladu vykonu = Prispévek na uhradu x
100 / Ndklady vykonu

» Planovany prispevek na uhradu pracovni hodiny = Planovany
prispevek na uhradu / Pldnované naklady vykonu




Hlavni oblasti produktového managementu —

ekonomika a cenotvorba

Ceny s krycim prispévkem.
Cenovy vypocet S vyuzitim ucetnictvi pro kryci prispévek:
Naklady na vykony (material, mzdy, zvlastni jednotkové naklady)

+ pozadovany prispevek na kryti (v % nebo jako koeficient) k
nakladim na vykony

= Prodejni cena v bézné trzni situacl




Hlavni oblasti produktového managementu —
ekonomika a cenotvorba

« Ziskovost Vyrobky s nizkou Wirabk "
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Kontrolni otazky

8.
9.

Popiste hlavni oblasti produktového managementu.
Jak rozdélujeme odpovédnost za produktovy management?

V jakych oblastech se sklada spoluprace a ucast v produktovém
managementu?

Co zahrnuje hlavni oblast produktoveho managementu?

Jakou roli hraje sladéni (orchestrace) na stran¢ produktoveého
managementu?

Co je jadrem produktového managementu?

Jaka je vazba mezi firemni strategii, procesy a produktovym
managementem?

Charakterizujte inovace a kvalitu vyrobkau.

Popiste hlavni oblasti produktového managementu z pohledu ekonomiky a

cenotvorbi.
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Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus produktu
Kizavé hodnoceni 12 mésicni cyklus

JAN FEB MAR APR MAJ JUN JUL AUG

TRZBY

Min. rok T 197 880 265 027 337 722 448 613 SRS 235 727 752 860 840 596 280
Plan T 232 298 298 255 374 302 479 875 545 126 755 7413 580327 1006810
Skut. T 1344008 1305001 1264299 1227030 1188604 1084214 1034178 982 416
HOSP. WY SLEDOK

Min. rok T 42 771 51 009 52 272 -47 587 -39 852 23574 -19.433 -10 881
Plan T 18128 28 022 -30 060 27 138 21 085 -3 196 1621 3 038
Skut. T 3 261 14 887 24 475 31 978 34 975 18 481 23 544 31 810
Rentabilita 0,24% 1,13% 1,94% 2.61% 2,94% 1,70% 2,29% 3,20%
Kipni sila 579 20% 392, 40% 274,35% 173,52% 110,29% 48, 98% 20,14% -0,79%

Hodnoceni  Krava Krava Krava lKrava Krava Krava Krava




Zivotni cyklus vyrobku

Hodnoceni portfolia produktu
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Zivotni cyklus vyrobku
« Klasifikace produkti

Klasifikace produktd -
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Zivotni cyklus vyrobku

* Analyza produktu ABC

P ~
Triby [ Slevy ]
- >
2500 [ 1
L MnoZstvi
J
2000 S 3 %
Kryci pfisp.
1500 \ /
- ~
1000 Ceny
- >
S00 e Skupina ABC Pocet Kryci pfisp. %
Skup. A: 3123 3 25101 36%
0 Skup.B: 156 74 47 084 68%
e Dub Kvé Cer Cvc Srp 287 R§ Skup. C: 0 259 3220 5%
pL ocv Narev ABC  Rok Led Uno Ble Dub Kvé Cer Cve Sep 2al Ry
Cekem A 3 %4‘;‘; 711300 611308 693259 686573 863956 7201,64 711892 737693 67958 480774
Viechny 3 68 . .
Skupina ookoty O | 8] ... | 711300 611308 693259 686473 863956 720164 711892 737693 67958 480774
Podd v C 259 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
1 11301 Produktl C 4,14 0 161 2,33 0 0 0 0 0,19 0 0
2 11302 Produkt2 ¢ 49,25 0 332 518  -3029 1,78 -1168 0,44 08 65,01 20,7
3 11303 Produkt3 C -54,62 0 0 0 -1452 3322 76 0 0,69 281 1,41
3 17401 Produkt 4 C 14.32 526 302 1,68 08 0.76 138 007 064 029 0,42
S 17402 Produkt S C 41,55 1,03 1,66 1,06 087 281 S05 -2821 2724 0,71 0,32




Zivotni cyklus vyrobku

* Rozdéleni vyrobku podle skupin vyrobku

Skupiny
P& OCV Mazov [‘.Pna [‘.Pna n. KPna KPna In KP celk. KP celk. In. TrZby plan TrZby skut.  In.
fjpl fj sk plan zkut.

14* Vyrobky 71,70 -,99 15,62 19,21 42 623,66 53952,39 1,27 195554,55 196 564,81 1,00
2 41*  _drobné 8081 6277 1,04 20,43 2292 1,12 2025419 3576041 1,268| 8679355 100897,08 1,18
3 44*  _ Epecidlne 110,64 113,45 1,03| 1223 14983 1, 553736 553558 1,00 S010467 4208845 0,84
4 42*  _ mikké §242 5217 0,84 1255 1363 1, 487307 647614 133| 2423404 2478274 102
5 43 - trvanlivé 2440 2814 1,04| 2427 2853 1, 370887 320653 086 1290133 990640 077
6 47* - (denné 7476 1,08 438 -050| -201087 87354 -043| 1718405 1608683 093
7 %pecidine produkty 131 7845 110 12 2170 1, 1766,15 2 204, 125 971675
2 83 - (denné 7131 7845 1,10 1288 2170 1, 1786,15 220409 125 971675 T9867% 022
g 0* 0,00 000 000 000 000 O, 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
10 2* - pedené 21,07 az,zr 1 nz 2081 2483 1,18| 1585586 21855285 1,38 8175600 7398716 1,20

Dovazané produkty
12 53* DovaZané virobky | 170,47 180,88 0,94 113,22 108,97 087 23023 91672 1,04 132530 133944 1,01

13 B* 0,00 0,00 000/ 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 458* - pefené 58,36 6451 1,11 1601 2212 138 44108 53874 122| 180805 158570 0,97
15 52*  Braviova mast 4186 3360 0,80 1241 1053 0235 282,01 94,42 0,33 951,03 30128 0,32

16 45*  _varené, tladenky | 6221 6559 1,05| 1792 2538 142 31876 56386 089 284188 145753 0,51
804,64 69,45 42 T7B0812 16751




Zivotni cyklus vyrobku

 Prakticky ptiklad analyzy trendu vyrobku ve skupiné vyrobki

Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul aug Sep Okt
1 Skutocnost 304 98 3,14 458,30 145,31 182594 o668 74 423440 537272 380920 328325
2 Plan 14 755,57 1544519 12135599 16677 24 1363827 1904210 15741 41 1654363 2015069 11 885831
3 Index zmeny 0,0502 00103 155 5096 (), 20006 1,2014 45 3300 04835 1,2688 0, 70590 0,8619
4 Tempo rastu -0,9493  -0,9897 1545096  -0,7004 0,2914 44,8809 05116 02688 -0,2910  -0,1381
5 Trend skut 0,7226 0,4870 0,751 0,6925 0,6939 1,2693 0,9385 0,9622 0,9193 0,8978

Ind. zmeny 10468 07872 13715 03178 173982 10367 02380 12205 05877
Tempo rastu 00488 -02128 03715 -01822 0,362 00367 01620 02205 04123
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Zivotni
cyklus
vyrobku

« Kompletni
marketingova
analyza
produktu s
taktickymi
opatrenimi

_ Osobni prodej: smifeni nebo likvidovani osobniho prodeje I

Kraj/Triby

Banskobystricky kraj 2,00 :._ ﬂih_\'kkr_a.
o2 20% Bratislavsky kraj 4,20 1538 Tminvshf ‘ 2
vE-| KDgiCkg’ kraj o0 5‘12 ! I: 1Ef¢ns:-,-a : aj I
7 i resovs ra
EP Nitransky kraj 1] o esovsky kraj
- £ : R Nitransky kraj
PreSovsky kraj 0,84 o

Kodicky kraj

. e " . Bratislavsky kraj (IR
0% Trenciansky kraj 4] 4] -

Banskobystricky kraj

0% 50%  100% Trnavsky kraj 0] 0
Rentabilita Zilinsky kraj 0 7,53 WSkut. mMin. rok
Predavskoy Trentiansky TMavsky  sp. o kraj
kraj kraj

0%

0% 0%

Kosic ':';'q.:’:hj
0%

Bratislawskoy
kraj
60%

Marketingové opatfeni 41101 produkt ABC
Strategie Strategie alt.

Fivotni cyklus: utlum
Triby: klesaji BCG: wybéh ing
Zisk: klesa
Zakaznici: opozdilci
Konkurence: klesa .
Kategorie: 0 chvost
Cile: omezit vydaje, maximalizovat vytéinost bez dodateénych investic
Strategie
Specialista: ai po mezni kryci prispévek proditani cilovych skupin, racionalita wroby

Prinik do cilové skupiny:

Do bodu mezniho kryciho prispévku vyrazeni vyrobki
Taktika: sniiit ztratove vwwkony, materidlu, naklady, omezit sortiment, nerentabilni provoz a zafazeni mima podnik, zvyiit motivaci, restrukturalizace, oddélit servis

Taktické opatieni

Produkt: wyfazeni slabych

Cena: podstatné snizeni ceny

Distribuce: selektivni vyfazeni neziskowych prodejcd
Propagace: postupné vyfazeni produktu a omezeni propagace
Reklama: omezena reklamini gGinnast

Podpora prodeje: zmicit nebo dpiné vyloudit

Publicita: nepodstatnad



Zivotni cyklus vyrobku

« Kompletni marketingova analyza produktu s taktickymi opatfenimi

Reklamni opatreni

Placena reklama:
Podomni prode]:
Podpora prodeje:
Propagace postou:
Rozhlas:

Styk s vefejnosti:

Specialista propagace:

Telefonni marketing:
Inzeraty:
Televize:
Zafizeni:
Internet:
Jimé prop. materidly:

Rozhlas

Reklamni materigly
Slewvy

Ozobni dopisy
Rozhlasova reklama
Tiskowveé zpravy
Kalendare

PFimy marketing
Denni tisk
Televiznl reklama
Poutafe

Stranka

Plakaty

Televize

Osobni dopisy
Kupdny

Obéiniky
Rozhowvory

Elanky

Didfe

Reakce na stiznosti
Internet

Sponzofi

Oswétleni prodejny
Inzeraty

Chodicl reklama

Tisk
Vzorky

Poutade
Sponzofi
Prednasky
Elifenky
Servis

Logo
Vybavenl
Reklama
Baldnky

Casopisy

Mabidka urfitym

zdkaznikim
Pohlednice
Interview
Pera

Dotazy

Obechod
Poutale

Adriesdfe

Billboardy

Brofury

Sponzofi

Klubry

Wyhledavale
Chodici reklama




TITUL

Cenoed diferencizce

Zivotni cyldus: 1 Zavidénd Otaznik <50 % =15%
2 Pt Hveézda =30 %% =158
3 Fralost Eravy =50 % ==15 %
4 Tithm Psi <30 % =15 %
Prijary: 1 Mizka Prijary 8,54 6,84
2 Pychls roston 1060 0D %
5 Maxinumm
4 Klesi
Zizk: 1 Magativm
2 Iwviuje
3 Vysoka
4 Poklesv
Falkesmrici 1 Movinsri
2 Pizpizohitelné
3 Primnér
4 Opozdild
Soute: 1 Irelevanm
2 Zwviuje
3 Stabilizovany
4 Poklesv
Cile 1 Stirmulowat poptaviu po produkte, mvEit zijem zakamilon
2 Meximslizovat podil na
3 Maximalizovat zizk, chrinit podil na triu
4 Cmezit vydaje, matinalizovat vwugit bez daliich imvestic
Strategie: 1 Proniksni na trh k bodu mratn
Specializace: 2 Vertikalni variahilita vyrohld
3 Ciiténi trhm
4 A% po okrajové kvt piispénia Cifténi cilowych skapin, racionslizace wyroby
Pronilonti do cile 1 Po bodu zvrate variahility produkha
shopimy 2 Diferenciace produkta
3
4

A% do viie piizpévim na kovil memich ndkladh, vyiazeni vwrobld,

B I

e 1 T



Zivotni cyklus vyrobku

Marketingova opatieni

Taltika:

Fozdélit trh na Sasti, prosadit se proti konlamenci, salebaivnd podpora prodeje, cilleni propagace,

1 Koncentrovana strategie, specializace, neroziifovat sortiment, zapojit vedent Sy,

.

Fiskini nadprimémeho podiln na trhm, altivnd nasazend propazaimich néztrojl, konplavmd nabidics inovacs,
raciomaln opatvent vadat se podila na trhu ve prospech prtjmu prostTednictvim vyber zakamikn
Fezionalniho dstup, nezavadét nova viTobky, min. zlevy, vysoke ceny,

aniFen] mratovych vyioomn, naklady ma matstskon, redukce sartimesntu nerentabilal provozy 2 zafizent
THiTMo.

Podnik, zvysen mativace, restrukmuralizace, oddslens slughy.

Talticka
opatreni
irobel

Mabidka zakladni verze

Flepdovénd podle pofadavi zikamdkd senvis, shefhy
Diiferenciace sortimentn

WVyTazent slabvch

Cena-

Prirazks k nakladim

Alcvizice posihajicl ceru ra tru

Cena vviil nebo nizEl nez v konkurence
WATaIne snlZenl cey

Distrifmace:

Lid Fod i b Ll bl e Ld Bl

Selektivm bodowam
Intenzivm posilovam
Intenzivm dalsl pozilovan




Zivotni cyklus vyrobku

* Marketingova opatieni

S elektivid vyloudent nezizkovych prodejoi

Prozadit ze a dostzt ze do povedom zakamks.

Ziskar obemeho povedon o produkm, mnaccs, preferencich.

Udrfovind povédon o produltech, mackdch novich trzich a zpisobech poudit,
Posnipme vyTazovan produktn 3 amezent propagace

Intenzivm kampan zamerena na zakamiky, informace o novych produktech.
Pozilent rnacky, sniZent mtenzity refdamnd kampens.

Fadiramnén rozdilu mesi madtkami vhodami intensivig karmpani,

Propasace:

e L b e e L b e

Podpora .
prodeje Distribuce vzork, predvadén, testovan

COmezemi podpory prodeje, vyuZit vyzoke poptavky.

Podpara loajality, ziskévind novych zakaonikD poufivand nésmojl na podpan prodeje.
Smizit nebo zoela odstranit

“Valmi vyznanne

Stals vwznamme

Malo podstatny

Irelevantm

yhledivan vhodeych prodejch

Wyhledivant dalfich prodejoh, dalesitf je osobmnl prods].

Podpimé progranmy pro prodejce, vwnam osobniho prodeje.

. Smizar nebo vvloucen ceobmbio prodaje I

Propagace:

Ozobna prodei:

ad bl e | Lig bd e e g pd

+




Zivotni cyklus vyrobku

* Marketingova opatieni

Placena
reklama: Fozhlas, televize, tisk, Casopizy, adresars, billbaardy.
Podomnd prodej: reklamml materizly, vzorky, osohel dopisy, nabidior ardinm zakamdom.
Podpara
prodejes zlevy, kapony
Propagace _ . i i ]
paston oaobm dopizy, obemmky, letaky, pohlednice, brazary, kupany.
Fadio: rozhlzzova raklama rozhovary, sponzoring
-.z‘ta]n 1
veTemastl: tiskove zpravy, clanky, pradnadky, rozhovary, sponzoring, klaky
Spacialn skce: kalendsra disre klifenky perz
Tealefonicky
marketing: piiy marketing dotazy, reakre ra stifnost, mekeomickyr sends,
Feklamy- denni tisk, intemet
Talenize: TV reklama sponzorng, logo
Wyhavenr: s Sy, oxvetianl prodejen vvhbavent.
Intemet: stranky, inzeraty, reklama, ohchod, vwhledavate
Dralss relovizity.
Materialy: plakaty, bannery, halonky, pédl raklama
Strategie
vviednavan 1 Potencizlng zakezmlk
obchodmici: 1 Zikammik ivestaje do
3 ZFiskowv zakarmk

- 4 Fakarmk do kterahp nem vhodns imvestoryat. _



Tito zaksmnici u vas nakupujl relatives malo. Potencialm poteba ta je, ale je tu otamnik — co s mimi?
h?]pﬂ'&]&ﬁEhEE]Etﬂ‘.]ﬂkJEﬂumtﬂmve svazkn s kombowrenct a jak se jim v tomto svazion darl
Drasledky pro vas jsou nasledujict.

nazledhujict phstapy:

a—vzdatze

b- ﬂekn*.m propagace; Zintenzivnéni osobmd ansafovanost = cilem mvEit svij podil na nabides

1 produkt.

[ —

Zakarnici, do ktervch je treba investovat:
2 Jsou to dobn karpujict s velkymi potencialmmi potrebami. Vyplatl se do nich imvestovat.
2 K zizicani objednavek Casto pejsou potreba velks finaninl prozdedicy.
2 Jevizk treba je Casto nawstévovat a pripravit jim dobre podrmnky, protoze pouze
Timto Zpaschem 3i miete udriet nte soiping zikarmio jako vezdy, kers zajistuji vad sontammy
2 it
2 Hod! se zejmena pro wvadént novych produkti na oh.
Zisko zalazmci:
Jejich marketingovy potencial je nspokajivy, ale roste jen mimé. Ani ty vizk nevyzaduji mnoho
prace
Wyplati = je dobfe podojit. Te viak dilezité dat =i pozor na vinos. Témto zakamilcim poskovtajte

Lid

3 pouze male zlevy a navitevujte je malo.
3 Zisk z téchto zikazniod raddji vyudijte k ziskind novych zakamnikd
MEjta stale na odich tv miskove zakermiloy, ke i pro sebe berouw jen to najlepsl. Vvenacnil ss
3 zlabouw vlasmm
3 dynamikm, mokou se sadno dostst do platebmich potiZl a stat se psv.

Zalkarnici, do ktervch je treba prestat imvestovat:
4 Nakupujl malo adajisihu:-dnémi-:e, aby z nich zizksli maly obrat.
4 Majlepsl je nechat je zpat a vwuzlt Cas na hikvativeejs zakamaiky.

4 Obinvkle 52 rJEi"-plau e jimi mteu.mm zabnvat, mru:ja-:lum abnyida spatnl ]:u]au:l
MIajl nejriznéjil potife & neustils néco chisjl 2 néco neni dobré, nebo pro vas redit miaimi
4 problammy.

- 4 EdvEjeto pumé. zrels s od mich odpojte. I



Zivotni cyklus vyrobku

Prehled vSech relevantn

Mnoistvi

Primémd cena

Primér. var. Naldady
Kryd plispévek:

72,75
50,15
2260

65,40 7859
56,10 56,10
9.30 249

Objemn vt

1,06

2,00 099

Kryci pfisp. Na objem 23185 2400 1387
Triby 76,76 78,00 7767
Rentabita: 3107%  30,77% 17,47 %
Kupni cena: 0,13% 0,18 % 72,90 % )
XP cefkom 17847,07 1309282 1091,07 Kryci pFispévek : Prumérné ceny
150
e Rentabilita Z v Af‘.[.\‘ v e - b'.
0 282855/ =3¢ B EREEEE N
30 8 ). 90% 31 .0 3 y 1.2 A= T, -0 8 AV &
Triby Lad Ung Bie Dub Kl Cer v Srp Zif Rij Lis Fro
Rok 2022 35,02 XTE 7X@5 35253 15532 76,76 35,14 13,84 566,07 52845 ] i)
KIOsLEavY
rmm TGRS 107264 1T7IBBE 196563 207872 211343 211935 209601 261336 299472 2919562 28X062
Rok 2022 0482 4,54 10,73 549 23 1,06 0,43 0,16 B3 7.7 o 0
Hln-uim

Rok EUH
l:lml.:m

Rok 2022
Khouzawvy
ok

12,54
bl

-ﬁﬂl
612

B35 6757

B4 21 78,23

9‘5 13
290

9? a2
203

?431 1108

393

'5 ?'5
a7

EIE 03
513

24,95
475

H 85

bt 430 126 4l

67,99 64,2 67,62 12,75 E4.1 BEb6.41 68,16 GE.ER 0

1307 70,53 M0,12 10,06 M0,21 0,23 69,77 68,2 68,85 GE 13




Zivotni cyklus vyrobku

Posouzeni Zivotniho cyklu vyrobku.

ROS

[
=]

L= ]

EM | zizk

EM | — ekonomicky material|

3 500 000
2000 000
2 500 000
2000 Q00
1500 000
1000 Q00
530000
4]
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. @

=
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[

0,0
0,0 10,0

EN | trzby Rentabilita ROS

Triby

2016

2017

2013 201% 2020 2021  z2021 2021
plambl  planR

20,0

3500040
300000
2500040
200000
1500040
100000
L0000

Q
-50 000

2021

Cile: - udriet podil na trhw, phip. zvysit

Produkt: krava

-irvestice sméfovat do slabych mist
- investice s diouhodobou ndvratnostia do kapacit
- ndvratnost investici

- wynosnost viekeného kapitalu, ekonomicky zisk

Kryci pfispévek

2016 2017 2013 2015 2020 2021 2021 2021
planil plank




Zivotni cyklus vyrobku

» Strategie ve fazich Zivotniho cyklu.

Faze zavadéni DN . : . N .
] Rustova faze | Faze zralosti | Faze nasyceni Faze degenerace
Specializace Do bodu zvratu | Vertikalni Ciéténi trhu Az do vyse
v prontkani na | variabilita okrajoveho piispévim
trh vyrobkn na pokryti zpfesnéni
cilovych skupin a
racionalizace
pracovaiho procesu.
Proniknuti do Po bodu zvratu | Diferenciace Cenova Z hlediska mezniho
cilove skupiny variace produlkth diferenciace prispévku na thradu
produlktu vyfazeni vyrobkn
Fooziifeni cilove Foziifeni trhu
skupiny
Ceny za prunik
nebo ceny za sbér
smetany

—



Kontrolni otazky

A A4

Co povazujete za nejdulezitéisi véc Vv produktovém
managementu z praktického hlediska?

. Jak se vam dafi prohlizet zivotni cyklus produkta v praxi? Co
Kk tomu potiebujete?

. Jak probiha hodnoceni produktového portfolia a jaka je jeho
role?

. Vysvétlete ABC analyzu z pohledu vyrobkt.
Co je podstatou komplexni marketingové analyzy?
Co by m¢la marketingova opatfeni obsahovat?
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Odpovednost za produktovy management




KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

Odpovédnost za tizeni prodﬁt Ize rozd¢lit do tii
oblasti:

— Utast: strategické fizeni (odpovédnost vV ramci
spravy a fizeni spoleCnosti).
— Jadro: prehledy, produktové strategie, umisténi

produktu, cenotvorba, fizeni ekosystému, uvedeni
produktu na trh, analyza hodnoty.

— QOrchestrace: fizeni ostatnich casti spoleCnosti —
zejména vyzkumu a marketingu.




KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

« Podstatou participace je, ze se pracovnici podileji na feSeni
firemnich problému a podileji se na procesu rozhodovani.

* Jde predevsim 0 reSeni problémii souvisejicich s produkty.
« Ucast m4 za cil sledovat tyto cile:

>
>

>

Vytvorit U zaméstnanci oddanost a loajalitu,
Umoznit organizacim Iépe uspokojovat potieby zakaznikli a
kvalifikované se 0 n¢€ starat,

Pomoc organizacim zvySit vykonnost a produktivitu zlepSenim
¢innosti souvisejicich s vyrobou a uvadénim vyrobka na trh,

Zvysit spokojenost zaméstnanct S praci,

Dat vSem zaméstnancim moznost ovliviiovat rozhodovaci procesy,
které se tykaji jejich zajmu.




KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

* Na riznych podnikovych urovnich maji tcast ruzné formy:

» Nejnizs§i uroven, tzv. uroven pracovisté (d¢lnici, podfizeni) - zde
participace probiha jako vyména informaci, nazori na praci
neformalnim zptsobem, a dokonce I neformalni odpovédi,

» Stredni uroven, tzv. manazerska uroven — zde se doporucuje vétsi
mira formalnosti a tcast by zde méla probihat jako pienos informaci

na rozhodovaci procesy, které¢ ovliviiuji zplsob planovani, plnéni
kritickych kol a organizaci prace,

» Nejvyssi Groven, tzv. uroven nejvysSiho vedeni — zde se vytvari
firemni politika. Urcuje smér, kterym se bude spole¢nost ubirat. Plna
ucast zde neni mozna. Existuji vSak urcit¢é metody, kterymi mize
vedeni poskytnout informace o zamyslenych planech a 0 moZznosti
diskuse, kone¢né rozhodnuti je vyhradné na vedeni.




KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

« Formy tucasti jsou nasledujici:

» Konzultace, tj. nejnizsi forma. Manazer nasloucha nazortim a
mySlenkam podfizenych a poté pfiyyima vlastni rozhodnuti.
Podrizeny pfispivd svymi nazory, ale neni rozhodnutim vazan,
nenese zadnou odpovédnost.

* Souhlasim, zde podrizeny stale jesté plné nerozhoduje, ale
maji ,,pravo veta* na jakekoliv rozhodnuti, nemusi nést dusledky
za rozhodnuti. Maji pravo zablokovat rozhodnuti a mira
odpovédnosti je ¢asteCné pfenesena na podiizené.

VVVVVV

rozhodnutim musi pln¢ souhlasit vSichni zucastnéni. V praxi se

casto neﬁouiivé.



KliCoveé kroky pro transformaci
organizacni struktury

oblastech:

Analyza trhu — zahrnuje kvantitativni a kvalitativni zpravy O
segmentech, hodnotach zakaznika a trendech na trhu.

Produktova analyza — kde se jednd o0 finan¢ni a kvalitativni
vykaznictvi a analyzu celého produktového portfolia.

Poznatky — vychazeji nejen z analyzy trhu a produktt, ale také z
hlubsiho pochopeni dédictvi, ekosystému, schopnosti a hnacich sil.

Umisténi a definice produkti — zahrnuje funkcni a kvalitativni
rozsah, dil¢i a kompletni soubor komponentii definujicich nabidku.
Definice hodnoty (z pohledu zakaznika), je zameéieni S ohledem na
cilové marketingové segmenty, produktové portfolio spolec¢nosti a faze
zivotniho cyklu produktu (napf. revitalizace), moznosti prodejnich
kanali a potiebna partnerstvi a aliance.




KliCoveé kroky pro transformaci
organizacni struktury

* Hlavni odpoveédnos A1 produktu spociva V nasledujicich
oblastech:

Model dodavky a strategie sluzeb — kde se iesi zpiisob poskytovani
nabidky, standardy vs. pfizpiisobeni, starnuti balicku — v¢etné sluzeb.
Ziskavani zdroji — zahrnuje nakup nebo rozhodovani a strategie pro
dodavatele.

Business case a kalkulace nakladii — je oblast odhadu nakladi a
vypoctu navratnosti Investic.

Cenotvorba — zahrnuje vytvoreni cenové pyramidy vcéetné hodnot,
struktury, zasad a cenovych trovni.

Rizeni ekosystému — zahrnuje spolupraci v oblasti pozadavkd,
vyvoje, marketingu, prodeje, distribuce a sluzeb.

Sprava pravnich zalezitosti a prav duSevniho vlastnictvi — kde se
resi vSe od smluv s dodavateli/zakazniky az po ochranu duSevniho
vlastnictvi-




KliCoveé kroky pro transformaci
organizacni struktury

* Hlavni odpoveédnos A1 produktu spociva V nasledujicich
oblastech:

Rizeni vykonnosti a rizik — kde jde o priibézné sledovani a analyzu
vybranych relevantnich opatieni; v pfipadé potireby v€asna opatieni.
Rizeni rizik  spociva v prubeznem sledovani a analyze rizik a v ptipad¢
potifeby V pfijeti v€asnych opatieni.

Rizeni Zivotniho cyklu produktu — kdy se ptijimaji spravna opatieni
Z marketingového a technického hlediska, aby se zvysila ziskovost po
celou dobu zivotnosti produktu.

Planovani — je strategicky proces, pii kterém se vytvaii plan. Plan
zahrnUJe trzni, obchodni a technicky VyVOJ Vv prab¢hu cCasu. Plan je
mocnym strateglckym komunika¢nim nastrojem.

Planovani vydani — Je proces, pii kterém se vCas planuji nové a/nebo
vylepsené funkce/hodnoty pro konkrétni vydani nebo verzi produktu.
Je tfeba zvazit potieby trhu a vlastni moznosti.




* Hlavni odpovédnost za fizeni produktu spociva Vv nasledujicich

KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

oblastech:

InZenyrstvi pozadavki na produkt — je proces shromazdovani,
strukturovani a prioritizace pozadavki na konkrétni produkt nebo
nabidku.

Architektura produktu — je strategicky proces, pii kterém Je celkova
nabidka strukturovana do moduli a platforem s ur¢enymi rozhranimi.
Platformy nejsou jen technické prostiedky, ale také zpiuisoby prace.

Uvedenim produktu na trh — se rozumi uvedeni nového produktu,
jeho verze nebo uvedeni na trh.

Hodnotova analyza — znamena definovani hodnot nabizenych
zakaznikovi a vytvoreni odpovidajiciho ptfibé¢hu produktu - napf.




KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

« Specifikace odpovédnosti prod_u}'lch manazeri a dalSich
osob.

Management by m¢l vysvétlit kliCovym vedoucim, jak piesné bude
organizacni koncept fungovat a diitvody pro zménu.

ManaZzer marketingovych sluzeb bude podporovat produktového
manazera.

Manazer marketingového vyzkumu bude uzavirat smlouvy nebo
provadét marketingovy prizkum.

Regionalni obchodni manazer bude zajiStovat motivaci a
kazdodenni fizeni prodejnich sil a bude podporovat produktového
manazera pii uvadéni novych produkti na trh.

Manazér ve vyrobé.
Manazer vV nakupu.
Ostatni zainteresované 0soby.
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KliCoveé kroky pro transformaci

organizacni struktury

« Kompetence jako potencial vykonu.

KOMPETENCE potencial k vywkonu

Zpusobilost

obecna

0 Pravomoce a odpovédnost

specificka/
situacni

KOMPETENTNOST realizovana schopnost




Kontrolni otazky

1.Do jakych oblasti 1ze rozdelit odpovednost za produktovy
management.

2.Co Je podstatou participace?
3.Jaké formy participace znate z pohledu trovni managementu?

4.V jakych oblastech spoc¢iva hlavni odpovédnost za produktovy
management?

5.Co jJe podstatou specifikace odpovédnosti produktovych
manazeru?

6.Charakterizujte kompeten¢ni matici a jeji roli v produktovém
managementu.
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Sladeni produkty managementu




Sladeni produkty managementu

 Sladéni produktového managementu je ze sve podstaty
jednotnou Cinnosti, ktera zahrnuje:

Rizeni 1nzenyrstv1 - zahrnuJe (techmckou) architekturu systému, Vyvojove
procesy a nastrOJe fizeni konfigurace, fizeni znalosti, fizeni zdroju a
dovednosti, zajiStovani zdroji a odhady vyvoje.

Projektové Fizeni — tyka realizace vyvojovych Cinnosti. V zavislosti na
pouzité¢ metodice se to fesi riiznymi zpisoby.

Inzenyrstv1 pozadavku — je proces definovani obsahu konkrétniho
vyvojového usili. Neékdy se jeden projekt tyka nékolika produktii. V agilnim
pojeti jde o definovani backlogu.

Navrh uzivatelského prostredi — se zabyva kazdym aspektem interakce
kupujiciho/uzivatele s produktem nebo komponentou, aby se utvarelo
chovani, postoje a emoce tykajici se tohoto produktu nebo komponenty.

lvh'ze_ni kvality — v tomto kontextu zahrnuje vSechny technické aspekty
kvality — v€etné testovani.




Sladeni produkty managementu

 Sladéni produktového managementu je ze své
podstaty jednotnou ¢innosti, ktera zahrnuje:

— Marketingové planovani — se zabyva vypracovanim a projednanim plana vSech
marketingovych aktivit v daném ¢asovém ramci, ¢asto na jeden rok, véetné
souvisejicich rozpocti.

— Analyzou zakazniku — se rozumi ¢asta analyza stavajicich nebo potencialnich
zakazniki Ci skupin zakazniki s cilem ziskat dalSi obchodni prilezitosti a udrzet
Si je.

— Rizenim prilezitosti — se rozumi neustal¢ vyuzivani identifikovanych
obchodnich ptilezitosti s cilem proménit tyto ptileZitosti v konkrétni ispéch
produktu.

— Optimalizace marketingového mixu — znamena vybér, zavedeni a fizeni

kanalti vhodnych pro produkeci a tizeni marketingovych partnerti v ramci
ekosystému produktu.




Sladeni produkty managementu

 Sladéni produktového managementu je ze sve podstaty
jednotnou Cinnosti, ktera zahrnuje:

— Operativni marketing — znamena provadem marketlngoveho planu,
sledovani ptislusnych méfeni a pfijimani napravnych opatieni, pokud se
méfeni odchyluji od planu.

— Planovani prodeje — se zabyva vypracovanim a projednanim plana vSech
cinnosti souvisejicich s prodejem v daném casovem ramci, ¢asto na jeden rok,
vcetné cilii a pobidek.

— Priprava kanali — znamena, Ze vybran¢ kanaly jsou v€as ptipraveny k
prodeji nového produktu, verze nebo vydani.

— CRM neboli fizeni vztahu se zakazniky — oznacuje systematicke fizeni
interakci spolecnosti se zakazniky, klienty a potencialnimi zdkazniky za
ucelem prodeje.

— Operativni prodej — zahrnuje provadéni planu prodeje, sledovani pfislusnych
méfeni a prijimani napravnych opatieni v pripade, ze se méteni odchyluji od
planu.




Sladeni produkty managementu

 Sladéni produktového managementu je ze sve podstaty
jednotnou Cinnosti, kterda zahrnuje:
— Operativni distribuce — znamena zajisténi hladkého pribéhu objednavani
a distribuce, stabilni a jednoduch¢ objednavani a distribuci a hladke a
spravné ucCtovani/placeni.
— Rizenim dodavatelského retézce — se rozumi vSechny aspekty sledovani a
pi1jimani opatteni ke zlepsSeni celkové vykonnosti dodavatelskeho fetézce.

— Servis a podpora — veskeré sluzby nabizene a poskytovane zakazniktim.
Patfi sem jak sluzby souvisejici s vyrobky, tak poradenske sluzby
nesouvisejici s vyrobky. Sluzby souvisejici s produktem mohou zahrnovat
Skoleni, instalaci, pfizptisobeni, provoz a uzivatelskou podporu zahrnujici
technické i netechnické otazky.

— Planovani a priprava sluzeb — se tykaji vypracovani a projednani plant
pro vSechny ¢innosti v oblasti servisu produktli v daném casovém ramci,
casto na rok, v€etné cil a pobidek.




Sladeni produkty managementu

jednotnou ¢innosti, ktera zahrnuje:

— Poskytovani sluzeb — je realizace planu sluzeb, sledovani
prisluSnych méfeni a pfijimani napravnych opatreni, pokud se
méfeni odchyluji od planu.

— Technickou podporou — se rozumi provadéni smluv o udrzbg.

— Marketingova podpora — znamena poskytovani pomoci
obchodnikiim. Muize zahrnovat vyrobu a distribuci
marketingovych materiall, organizaci a realizacit marketingovych
akci (konference, skupiny uzivatelu atd.) a dokumentaci a
monitorovani marketingovych aktivit a jejich vysledku.

— Podpora prodeje — znamena poskytovani pomoci obchodnim
zastupcum a prodejnim kanaltm.




Klicové dovednosti a kompetence

produktoveho manazera

o Zakladni dovednosti,
produktovy manazer:

tere ovladat kazdy

— Schopnost mluvit o produktu:

e Produktovy manazer musi umét o produktu presvédcive
mluvit.

« Musi byt schopen jasné fict, co déla a proc, jaky je jeho cil.

e Dobry pribéh o produktu vdm pomuze prokazat pokoru, vase
zakladni hodnoty a nahromadénou uroven profesionality.

« Kazdy manazer ma svuj pribeh.

* Jen ne kgidy 71 dokaze podat dostatecné emotivné a
zajimave.




Klicové dovednosti a kompetence

produktoveho manazera

o Zakladni dovednosti, ktere
manazer:

oy mel ovladat kazdy produktovy

— Musi myslet jako skute¢ny produktovy manazer — Zakladni otazky jsou:

* Proc tento produkt existuje?

» Jaky problem pomaha resit?

* Kdo ma z tohoto produktu prospech a kdo ne?
o Jak se lisi od konkurencnich produktu?

o Jaké jsou vlastnosti tohoto produktu?

o Jaké funkce mu chybi?
o Jaké emoce vyvolava v kupujicim?




Klicové dovednosti a kompetence

produktoveho manazera

« Kompetence ve vasem oboru.
— Kompletni dovednosti produktoveého manazera se mohou lisit.

« Zakladem dobré¢ produktového manazera je kreativita a
analytika:

— Vytvareni a ochrana napadu.

— Komunikace s uzivateli.

— Ptiprava dlouhodobého planu a planovani.
— Analytika.

— Komunikace s vyvojari.

— Vzd¢lani.

— Porozumét trhu, pochopit poteby riznych hracu na trhu, analyzovat, jake
faktory prispivaji nebo brani realizaci cilu spolecnosti.




Klicové dovednosti a kompetence

produktoveho manazera

« Seznam bé&znych ukolt produktoveho manazera pro
zamestnance:

— Identifikace a vyhodnoceni vhodnosti a proveditelnosti
moznosti produktu.

— Zajisténi dodavky spravného produktu ve spravny cas.

— Vytvoreni strategie a technologické ,,cestovni mapy* pro vyvo;.
— Zajistéte, aby tym dodrzoval podminky planu.

— Propagace produktu v ramci tymu a mezi kolegy.

— Zastupovani zakazniku pti vyrobé produkti.




Ol LoD

Kontrolni otazky

Co sladéni v produktovém managementu obnasi a jaka je jeho
podstata.

Jaké zakladni dovednosti by mél mit produktovy manazer?
Co zahrnuje schopnost mluvit o produktu?
Co je podstatou kreativity produktového manazera?

Popiste role produktového manaZzera pro zamestnance.
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managementu




Spoluprace v oblasti produktoveho managementu

Nakup Vyroba Kvalita Reklama
Vyzkum avjvoj |g Produktova skupina N Reklama
- Public Relations
PRODUKTOWVY
MANAGEMENT
Obchod L | [, Design
Zastupce PM Asistent pro
keti marketing -
Marketing . |, Obchodni
zastupci
Doprava a prodej Ekonomika a Zakaznici Distribuce
finance Dealeri

- N



Proces vytvareni a sladovani organizacni struktury v produktovém managementu

Zikladni idaje o spoleénosn

Predmét éinnost
Charakteristika spolefnosti
Vize acile spoleénost

AL [ S B R S )

Vyrobkv a objemy prodeje (navrh)

[

- Predpokladana vvrobni kapacita
Specifikace zakladnich éinnost

- Procesy, éinnosti, aktivity

Vypolty kapacit éinnosti, aktivit, procesu
SdruZovani éinnost

- Kritéria

- Seskupeni oddéleni podle kritérii
- TOP management

- Vykonnv management

Zaméstnanci
Stanoveni poftu zaméstnancu

Vytvofeni organizafni struktury

- Popis, typ
- Organizacni schéma

11

Popis éinnosti oddé& eni

- Délba priace
- Odpovédnost, autorita

- Delegovani

12

- 13 | Navrh zmén organizaéni struktury. n

Organizaéni pfedpisy




Kontrolni otazky

Popiste oblasti spoluprace v produktovém managementu.
Co patifi do produktové skupiny a jaka je role zastupci a
asistentl Vv této oblasti?

VVVVVV

proc?
Vyjmenujte kroky v procesu vytvareni a sladéni organizacni
struktury v produktovém managementu.
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Planovaci dovednosti pro produktové
manazery

» Urovné planovani:

1. Na zakladni arovni produktovi manazef1 shromazd’uji a koordinuji
Informace o produktech.

2. Na zkuSené urovni jiz produktovy manazer jedna se stakeholdery a
citlivé vyuziva jejich vliv k prodeji produktu a plnéni pozadavki
zakaznik.

3. Na urovni vysoce vykonny nastavil produktovy manazer smér
produktu a zefektivnil prodej produkti a komunikaci se zakazniky




Planovaci dovednosti pro produktové
manazery

> Na zakladni drovni

» Produktovi manazefi shromazd’uji a koordinuji informace o produktech.

» Zdroje téchto informaci jsou komplexni a zahrnuji ptfedevsim udaje o prodeji a
ekonomické udaje.

» Navic jsou zde tdaje o nakupech a vyrobg.
» Velkou zakladnu tvofi informace z marketingové analyzy.
» Tyto informace tiidi, organizuje a pfipravuje pro pozdéjsi pouZiti.

» Byla udrZzovana brozurka s informacemi o produktu.

» Na této urovni vytvareji produktovi manazeti podminky pro efektivni ¢innosti
produktového managementu a procesy tvorby strategie Informacni zakladna zde
zahrnuje strategické a marketingove plany spole€nosti véetné financnich plant.




Planovaci dovednosti pro produktové
manazery

> Na zkuSené urovni

» Produktovy manazer jedna se stakeholdery a citlivé vyuziva jejich vliv k prodeji
produktu a plnéni poZzadavkl zakaznikad.

» Na této urovni koordinuje informace mezi strategickym a operativnim fizenim
produktil a mezi riznymi divizemi spolecnosti.

» Schopnost samostatné prodavat produkty a rozumét zivotnim cykliim produktu.

» V kazdé fazi procesu je schopen vhodné reagovat a vytvaret marketingové
analyzy, kter¢ v praxi vyuzije k ovlivnéni kupni sily svych zdkaznik.




Planovaci dovednosti pro produktové
manazery

» Na vysoce vykonny trovni

» Produktovy manazer uruje smér produktu a zefektiviiuje prodej produkti a
komunikaci se zdkazniky.

» Zde tyto informace vyuzil produktovy manazer pii1 tvorbé produktové strategie.

» Na této urovni se jiz fidi hodnotou a miize ovlivnit celkovou hodnotu produktu,
veetné prispévku na marzi.

» Produktovi manazefti vytvaieji marketingové polozky na kontrolnim seznamu.

» Mize poskytnout uzite¢né informace pro budouci navstévu zakaznika.

» Vysoce vykonni produktovi manazeti identifikuji cilové aplikace, odhaluji
mezery a silne stranky zdkaznikl a potencialni feseni.

» Vysoce vykonni produktovi manazefi mapuji cestu k uspéchu pro zakazniky a
zameruji se na naSe produkty.




Konsolidace informaci a vytvareni historickych

udaju o produktech

* Mezi dulezité faktory ovliviiujici vyvoj tohoto informa&niho systému
patii:

Usili o udrzeni vyrobenych produktu pi1 Zivote.
Usilovat o rozvoj spolecnosti a napliovani jejiho poslani.
Rozsitovani trhii na geografickeém zaklade.

Snaha predem zjistit reakce zakaznikl na rtizne vlastnosti a styly
zboZzi.

Povédomi o cenovych relacich ndhradnich produkti k vasemu
vyrobku.




Konsolidace informaci a vytvareni historickych
udaju o produktech

* Produktovy informacni systém by se mél skladat z nasledujicich
prvki:

e Pracovnici,

e Zarizeni,

* Informacni technologie pro praci s daty (sbér, tfidéni, analyza,
vyhodnocovani, distribuce).




Proces planovani v marketingu vyrobku

Zakladnim planovacim dokumentem nebo nastrojem, ktery produktovi
manazeti vyvijeji ve spojeni se zbytkem podnikani, je roCni
marketingovy plan pro danou produktovou radu.

Proces planovani zaCina revizi sou€asne situace s cilem identifikovat
problémy a prilezitosti s produktem.

Po identifikaci a syntéze problému a prileZitosti je smér pro
nadchazejici rok urCen prodejnimi a marketingovymu cili.

Dale je vypracovan akcéni plan, ktery identifikuje strategie a taktiky
potiebné k dosazeni stanovenych cilu.




Proces planovani v marketingu vyrobku

* Proces planovani by mél zahrnovat ti1 zakladni otazky:

1. Kdejsited? Marketingovad analyza soucasneho stavu.

2. Kam chcete jet? Proces syntezy poznatku ziskanych z
marketingové analyzy.

3. Jak se tam dostanete? Akcni program, na ktery se vztahuje plan
produktu




Kde jsi ted™? I. Zikladni analyvza

Proces planovani Obehiodni hodnoceni
Analvza trhu

V mal’ketlngu Analvza konkurence

’ o Histone vylkom
VYro b ku Dhynamika trendn
Kam chcete jet? I1. Symtéza
Problémy a prilezitoszt
« Typy Pije-:ip-:ﬂ'é di'cile prodeje

informaci, Cile pr?d“kh,l —
, o, Strategle umisténi

ktere t\{OI‘l Jak se tam dostanete? ITI. Akeni program
jednotlivé Shruti a syntéza zékladni
casti analyzy
Cilovy ith
Produktova stratese
Cenova strategie
Feklamni stratemie
Propagacni stratezie
Strategle prodeje v terénu
Distmbucni stratesie
Podpora produktu
Pozadavioy na kolent
Pozadavky na marketingovy
T zkomm
Finanini shormuti
Plansr

procesu
planovani




Proces planovani v marketingu vyrobku

e Hodnoceni podniku — hierarchie strategii

4 / Vize \
Zamerit se na

vyvijeci procesy a / Firemni strategie \
vyuiité pravomoci
/ Divizni strategie \
\ Produktova strategie /
Zaméefit sena

\ Marketingova taktika / zakaznika -

osobni potieby
\ spokojenost zakazniku /
Y

. com




Analyza trhu

Faktory segmentace

Tvp faktoru
Demografickéudaje

Spotiebitel

Vek pohlavi, rasa
Prijem

Velikost rodiny
Zpusob Zivota

Mezipodnikove
Primvsl

Zemépisna poloha
Velikost spoleénost
Funkéni rozhodmuti

Fezidence Vyrobce

Mi sto Ziskovost

Zivotni styl Kategorie nizik
Aplikace/pouiiti produktu Frekvence nakupu Aplikace

Velikost nakupu Vyznam nakupu

Jak se vyrobek pouZiva Svazek

Frekvence niakupu

Vvhody (pfipadné nad ramec | PoZadované vvhody produktu Vikon
produktu) Psychologickeé vyhody Pozadavky

Sluzba Podpurna sluzba

Intenzita potfeby PoZzadované funkce

Pozadavky nasluzby

aroj: viasmi —pracovevi




Analyza konkurence

Konkurenéni analyza je kompilace informaci, které mohou mit velikost nékolika
stranek (nebo 1 dokumentt), sestavené z publikovanych a internich zdrojt.
Vyrocni zpravy, novinové ¢lanky, veletrhy, vladni zpravy, statistiky a zpravy
obchodnich asociaci a neformalni setkani s klienty mohou poskytnout mnoho
potiebnych informaci.

K analyze toho, jak zakaznici vnimaji silné a slabé stranky konkurenti, je vSak
zapotiebi ur¢itého typu marketingového vyzkumu.

Radu informaci v analyze mohou poskytnout ucetni zavérky, zvefejnéné upravene
ceniky, reklamni a propagac¢ni materialy konkurence, specifikace produkti a
odborng¢ Clanky.

Finan¢ni zpravy mohou naznacovat budouci strategii, reklamy mohou ukazat, jak
konkurenti umist'uji produkty, a tabulky specifikaci mohou pomoci pi1 srovnani.




Analyza konkurence

Odddeni:

Objem prodeje
Trby z prodeje (3)
Lisk

Skupina:
Produkt

Produktova rada:

Vyrobek A  Vvyrobek B

Trh:

e

D

Podil na trhu (dlové trhy)

Obecny produkt (strategie)

Produkt (diferenciace)
Obrazek zakaznika
Obecna cena (strategie)
Prumérna katalogova cena

Obecna propagace (strategie)
Obecnd distribuce (strategie)

WVelikost prodejnich sil

Prodejni sila

Zdraj: viasmi —pracovari

o Com



Analyza konkurence

Otazky tykajici se hospodarske soutéze:
U kterych konkurentu jste ztratili zakdzky a od kterych jste je ziskali?
Kde, v jakych regionech, aplikacich, odvétvich atd. je konkurence nejsilnéjsi? Proc?

Jaké jsou firemni kompetence spolecnosti, které viastni konkurencni produkty? Jaky
je vztah mezi kompetencemi a produkty?

Jakeé jsou cenikoveé ceny konkurencnich produktii? Skutecné ceny?

Jak vaimaji konkurencni produkty na trhu? Uroven informovanosti? Vérnost
zdkazniku?

Existuji néjaké konkrétni viastnosti produktu, které jsou ,,nejlepsi ve sve tride“ a se
kterymi by mél byt vas produkt srovndvan?

Predstavuje vyrobek konkurenta malé procento obchodu vasi spolecnosti, nebo je to
hlavni produkt spolecnosti? Jak duleZity je pro konkurenta prodej a kolik je
spolecnost ochotna investovat do ochrany tohoto prodeje?




Analyza konkurence

e (blasti analyzy konkurence:

— Historie vykonu.

— Stavajici zakaznici.
— Produkt.

— Prodejni sila.

— Ceny.

— Propagacni kampangé.
— Distribucni strategie.
— Podpurné sluzby.

— Dynamika trendu.




Roéni plan produktu

Na zaklad¢ porozuméni otazkam planovani produktu, se zvlastnim
zaméerenim na pochopeni zakazniku a potencialnich zakazniku, jsme
schopni vyvinout vysoce kvalitni produktove plany jako soucast
marketingoveho planu.

Na zakladé téchto informaci mohou produktovi manazeti nastavit vizi
nebo cile pro sviy produkt.

Stanovit si cile bez planu, jak jich dosahnout, je nesplnitelny sen.

Produktoveé dovednosti se proto nevztahuji pouze na vysoce kvalitni
analyzu produktu, ale take na kvalitni syntézu pi1 vytvareni
produktovych planu. Bez téchto dovednosti by to nebylo mozné.




Roéni plan produktu

e Problémové¢ okruhy tvorby planu:
— Problémy a ptileZitosti.
— Predpovidani prodeje.
— Odhadovang¢ trzby podle zakaznikl a produktu.
— Cile a strategie.
— Umistnéni.
— AkcCni program.

— Ziskavani trhu a ak¢ni plan.

— Vykaz zisku a ztraty z produktu.
— Medialni kolendar.




SO skttt OO R CRL s st CAIRRAIND

Kontrolni otazky

Jaké planovaci dovednosti jsou potfeba od produktového manazera z
hlediska urovné planovani?

Jaké planovaci dovednosti jsou potfebné na zakladni urovni?

Jaké planovaci dovednosti jsou potfeba na zkusené trovni?

Jaké planovaci dovednosti jsou potfebné na vysoce vykonné tirovni?
Jaky je zakladni planovaci dokument v produktovém managementu?
Jaké kroky zahrnuje proces planovani produktu?

Popiste faktory segmentace trhu.

Co je analyza konkurence?

Jak se vytvari ro¢ni plan produktt?
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Funkcni dovednosti produktovych
manazeru




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

o 7Zakladni funkéni dovednosti:

1. Vytvaret a udrzovat databazi relevantnich informaci o
produktech, trhu a konkurenci.

2. Zhodnot’te klicove produkty z hlediska spokojenosti zakazniku,
konkuren¢nich vyhod a o¢ekavani spolecnosti.

3. Piidejte hodnotu zlepSenim funkci anebo sniZenim nakladi.

4. ZvySovani penetrace trhu identifikaci novych zptisobul pouziti a
novych uzivatelu.

5. Hledejte mezery a tizka mista v produktovych radach.




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

o 7Zakladni funkéni dovednosti:

1. Vytvaret a udrzovat databazi relevantnich informaci o
produktech, trhu a konkurenci.

2. Zhodnot’te klicove produkty z hlediska spokojenosti zakazniku,
konkuren¢nich vyhod a o¢ekavani spolecnosti.

3. Piidejte hodnotu zlepSenim funkci anebo sniZenim nakladi.

4. ZvySovani penetrace trhu identifikaci novych zptisobul pouziti a
novych uzivatelu.

5. Hledejte mezery a tizka mista v produktovych radach.




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

e Hodnoceni produkti — Portfoliové etody:

— Vést databazi nebo informacni knihu,
— Umét vyhodnotit vykonnost vyrobku,
— Vypocitat jeho pridanou hodnotu,

— Zvysit pronikani na trh,

— Vyhodnotit produktovou radu.




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

e Hodnoceni produkti — Portfoliové etody:

— Udrzovani databaze stavajicich produktu (informacni kniha o
produktech, zdrojich).

— Hodnoceni vykonnosti vyrobku.
— Ptidani hodnoty ke stavajicim produktium.
— Zvysit pronikani na trh. Vyznam vyrobku pro trh.

— Vyhodnoceni produktové fady.




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

e Hodnoceni vykonnost1 vyrobk urencni matice.

Vnimany jako vadce

& \yrobek A
& Vyrobek Y

Tézko se

lednoduché pouZitf & \yrobek X pouZivd

& \Wrobek Z

Neni vnimany jako vudce

B 5 E: . wptoom




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

« M¢ritko srovnavacich produktu.

Vysoka konzistence
produktu

Nekonzistentniprodukty

Silna technicka podpora Slaba technicka podpora

Znama znacka Malo znama znacka

véasné dodani Nekonzistentnidorucovani
Férové ceny Nespravedlivé ceny
Jednoduché pouiiti Téiko se pouiiva

- Vyrobek A Vyrobek B Y Vyrobek C -



Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

e Pfehodnoceni produktu.

Minimalizovat

Co kdyby... Kombinovat

Reengineering

Zmeéna pravidel




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

 Atraktivita trhu s vyrobky matice GE.

Vysoky 2 1 1
Sila podnikani Stredni 3 2 1
Nizky 3 3 2

Mizky Stredni Vysoky

KIic:

1 2 3

Investice /rist Selektivita/widélek Shér/odorodei

Zdroj; Gemeral Electric/ McKinsey & Co.

el COM




Produktovy manazer a jeho funkcni dovednosti

 Atraktivita trhu s vyrobky matice GE.

GE matica Chranené postavenie Investovat a budovat Budovat selektivne
- Faujat vediice VyuZivat obmedzené
2,00 Max. investovat postavenie Sily
Sistredit sa na udrZanie| | Selektivnost Prekonaf slabeé miesta
. sihy Posilt =labé miesta Stiahnut, ak nie je
4 vysoka naznak rastu
B 4,00 - o
§_ P
s |' Budovat selektivne Chranené postavenie
B Investovat na
o 3,00 atraktivnych trhoch Chranit siéasny stav Max. investovat
z Fiemernd Zvysit zisk rastom Investovat selektivne Shstredit sa na udrZanie
% P produktivity (malg riziko, zizskovost) || sy
2 — Konkurencieschopnost
2,00 -
Chranit a znovasa Smerovat k zarobkom Zhavovat sa
nizka slstredit Chranit postavenie v
UdrZiavat zarobky ziskowvych segmentoch ||| Predat, ked je to
1,00 T T T Sostredit sana Minimalizovat investicie |||vvhodné
1,00 2,00 3,00 4,00 &,00 atr:ak_tﬁ.rr!ﬂ segmenty Fvysovat (roved En_ii'rt' fené naklady a
mald e vysoka Branit zilu produktov neinvestovat
Atraktivnost trhu




Oigess LoD

Kontrolni otazky

PopiSte zakladni funkéni dovednosti produktového
manazera.

Jak jsou produkty hodnoceny pomoci portfoliovych metod?
Co je podstatou konkuren¢ni matice?

Jaké kroky jsou potieba pfi recenzovani produktt?

Jak je v BCG a GE matici hodnocena atraktivita trhu?
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Funkcni dovednosti




Funkcni dovednosti v oblasti

ekonomiky vyrobku

» Stanoveni ceny produktu:

i oo L el o ] Ry

Urceni podnikové strategie a role ceny.

VWhodnotit naklady spojené s rozhodnutim 0 cencg.
Odhadnout cenovou citlivost cilového trhu.

Predvidat akce a reakce konkurence.

Posoudit mozné pravni disledky (je-1i to vhodné).
Vypocitat dopad na zisk.

Zahrnout zmény cen/implementace do planu produktu.




Funkcni dovednosti v oblasti

ekonomiky vyrobku

* Vypodet zisku vyrobku - vykaz zisku a ztraty:

+ Prodej

- Variabilni naklady

= Prispévkova marze (kryci prispevek)

- Fixni provozninaklady

+ Cisté provoznivynosy
- Ostatni naklady
= Zisk [ Ztrata




Funkcni dovednosti v oblasti

ekonomiky vyrobku

Vypocet bodu zvratu BEP (CVP analyza):

Rladenle z|sku 50000 - Celk.nak. e e Nk e T 2 by

Triby 20734 € | 40000 —
Variabilngé naklady 12462 £ 30000 ——-"""_-——-——-.-_
Fixné ndklady 25000 € ‘F—_—_____.._-'——"-‘__—_
Zisk 273 € 20000 ‘____,__..--—"-"’——’
1 10000

MnoZstvo 17 628 fj.
BEP 34205 € 0 . . . . : . . : . . : )
0 1 2 3 4 5 [ 7 g 9 10 11 12
25000 22727 20455 18182 15909  -13636 -11368 9091 -5818 4545 2273 2273
Produkt Mnoistvo vo Cenav € Var. nak. na Kr. prisp. na | Kr. prisp. |Prispev. Predaj v % Hruby Rm_pls 1|sk na

- f.i. - - - f.j. - - f.j. - celk. € - rozp. - - | Zisk - -
Produkt A d 72127 2,76 19904 120 2654 N 156 11 250 56,5% 40,9% 23% 31,6% 1,10 15 993 506987 7 O0899 - 156
Produkt B i 32057 2,99 9 580 1,50 ag0s N 1,40 4773 49 8% 18,2% 9% 12.4% 3 093 097 6219 208058 309817 149
Produkt C X 7212 1,56 11 250 ol 156 11250  100,0% 40,9% 41%  56,0% 13993 194 13993 B969,77 1399284 M 1,55
Produkt D 0 ol 0,00 0 0,0% 0,0% 0% 00% 0 000 0 0,00 o000l 0,00
Produkt E 0,00 0 ol 0,00 0 0,0% 0,0% 0% 00% 0 000 0 0,00 oool o000
Pradukt F 0,00 0 ol 0,00 0 0,0% 0,0% 0% 0,0% (] 0,00 0 0,00 poofl o000
0 0,00 0 ol 0,00 0 0,0% 0,0% 0% 0,0% 0 000 0,00 0,00 opool 0,00
)] 0,00 0 ol 0,00 0 0,0% 0,0% 0% 00% 0 000 0,00 0,00 o000l 0,00




Funkcni dovednosti v oblasti

ekonomiky vyrobku

« BCG a ekonomika produktu:

Tvorba cien soy  OfmE S |
Vstupy rl:
Fixné niktady (FN) vE€ 150 000 50 0 20 0
Investovany kapital v € 150 000 0% . _— 00 000
Rézijng naldady v 150 000 0% ol 100% e
Priame ndklady = variabilné nalady S I rl: :::
Trzby trh, podiel | 30068 i |
Trby = marketingove] politily. 262 678 e i TR :
Pes Krava
P Nizov produlcte Cana Variabilng Plin predaja Predaj v min. PoZ. navratnost’
UvH nallady vo fyz. ). obdobi £5. z predaja v %
1 Ubytovanis 30,00 17,00 1440 1600 10%  10,00% 8075 8 401
2 Stravovanie 5,99 4,50 13 500 14 200 10%  10,00% 75 701 79 599
3 Doplakové shuzhy 7,88 3,60 9 000 9 500 10%  10,00% 50 467 53 066
4 Ostatné 10,00 420 1500 1430 10%  10,00% 8411 8 844

Cena prit. s

navrat. predaja

25,44
11,55
10,55
1122

2317
1067
977

1037




Funkcni dovednosti produktového manazera

FINAN C]\FY PLAN 8 Gallo 2020 Poen : Lody pre iéty st ma liste o

2026 2027 P 2029 2030 2031

EKPIz - Key Performace Indikators

Rentabilita majetin ROA @ 61%@3042%@ 216% @-143% @§-170% @-210% §-33.7% @486% O 00% O 00% O 00%
Celkova lilvidita @ 0@ 13@ 200 3470 3250 2510 17190 7@ 00@ 00@ 00
Celkovi zadlZenost @ 1034% @ T46% @ 566% 0 14.7% D 127% O 101% O 3.6% O 126% O 00% O 00% O 00%
Zisk (11157 38000 31417 9083 BE33 B583 8333 8333 0 0 0
Vynosy 262678 313000 345000 [ [ 0 0 0 [ [ [
Malklady 273830 280000 313 533 9033 3333 8533 8333 8333 [ [ [
PLAN PREDAJA 262678 308000 324000 0 0 0 0 0 0 0 0
Ubytovanie 43200 B2000 54000
Stravovanis 133 538 135000 140000
Doplnlkove slucby T0 9440 75 000 30 000
Ostatna 15 O 16 OO 20 00D
0,00
PLAN VYNOSOV A NAKLADOV Eod 1 Kod 2 J112527 38000 31417 9083 8833 8583 8333 8333 0
Variabilne naklady NFE 1230930 130000 ] ] o o o ] ] ] o
Fixné naklach NFE 150 000 150 000 0 0 0 i i 0 0 0 0

G4+ Triby = pradaja tovars V03 VVE 44 513 48 000 55 000

B01* Trzbw za vyrobley Vi VVE B0 026 05 000 105 00D

G02* Trby = pradaja sluzisb Kl VVE 129 140 175000 185000

S01# Rpotreba materiile, enargia Vol2 NVE 41 310 45 D 50 000

504% Mildady na pradany tovar Voll NVE B2 620  B5000 BT 000

5l% Bluzbyy VOl4 MNFE &0 000 S0 000 55 000

521% Dsobns niklady V016  NFE o0 000 100000 105 000

53% Dans 2 poplaticy V20 NFE

351% Odpisy V022 NFE

541% Zostatlova cena majethe a matenials V24 NFE




Funkcni dovednosti produktového manazera

Vvavetlivloy: Eriticke potencialy k eliminacii Mozneosti zlepieniza Silne stranky

Kritické faktorv ispesnosti

Faktory uspesnosti

Uspesnost’ 3.0 10

i

-

stz

1213 14 15 16 17 18 12 20 21 22 33 24 25 26 27 28 20 30

i
h

s Fote] Svlaora ——— Hotzl Eclome Hotel Praha
Hotel Erlard statelc — Fel ey statzls —hstatm

: Kriticke faktory uspeinozti Hotel &5kora Hotel Eolonie Hotel Praha Hotel Erlavé statek Zeleny statek Ostatm

2. 13 0 1,0 =30 -4.0 50
1  HNigke prevadeloove naldadsy -3 2 1 -3 4 3
2 Dobrs balenie 0

3 WVysolcd vlastny kapital 4

4  Ochrané prava, vzoroy 0

5 Vvsoloy stupen inovaci 3

6  Vysokd dodivatefsla schopnost’ 1

T Atraltivny desien 2

8  Vwsolkd produlctivita 4

%  Zilnd pozicia v tlohe odberatefa 1




Kontrolni otazky

Jaky je postup pi1 stanoveni ceny produktu?

Jak vypocitame zisk z produktu?

Co je podstatou CVP analyzy?

Jaka je souvislost mezi BCG matici a ekonomikou produktt?

Jakou rol1 hraje finan¢ni plan v produktoveém managementu?

s e Dt

Charakterizujte kriticke faktory uspéchu produktu.
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Profesional z praxe




Obchodni politika spoleCnosti
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Tabulka nakupniho chovani

Nakupni chovani Strategie
v pruméru draZéi produkty 1 | Zvvieni objemu prodeje
2 | Produkty s nadprimérnou cenou
3 | Nabidka novvch produkta
v prumém levnéE produkty 1 | ZvaZte akcie s nizkou cenou
2 | Prode produktid s nadpmimérnou cenou
3 | Nezvysute objem u levnych vyrobka
Kategorie A
B
C
Zis kovost 0.3 | Zakaznik je velmi ziskovv
0.2 | Zakaznik je ziskovy.
0.05 | Zdkaznik neni pfilis ziskovy.

Zaraj: viasini Zpracoveari




Analyza prodeje podle prodejcu a opatreni ke
zvySeni prodeje

Meézicn Vyzlede
Polozka 1 Cellem k Opatren:
Plan Ufmek %o Plan Ufmek
Afprjmy: (20008 31331 104 | 220330 226205 103% dobry — | udrzet a dozahnout
%o piiznivy | plinovamich vsledia v

trend nadchazejicich masicich.

B/ 418 464 111 | 30851 3 337 109 % velm udrzet stav a dosabmout

mMBoZstvi: %o dobry — | dlouhodobé planovanych
prizony | whsladlol

C/'Crit. 7245 7183 98% |46349 3T 168 123% velm zlapéit plnéni planu CF,

Prizpévek: dobri — | prode) wroblal = vyEE OF
patny
trend

D/ 72 63 94% |71 67 o4 % spatmy — | =it objem prodeje

Prumeérna zlepéwic | wroblol = cenou vyEE net

Cena: setrend | &7- ELJEL

Edmage. 17 15 89 % |15 17 113 % velm zvyEit prode) viToblal s

KP- dobry — | obalem. pfispévekna 17.-
velm 3
ipatny
trend

SER JAN-ZER




Kontrolni otazky

1. Co je podstatou hodnoceni obchodni politiky spole¢nosti?
2. Popiste graf nakupniho chovani.
3. Objasnit problematiku analyzy prodejt obchodniky.
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Priprava rozhovoru a vyjednavani
produktového managera




Priprava rozhovoru a vyjednavani
produktoveho managera

« Nabor a vybér produktového manaZera

Nenechat to jen na personalistech ] | Prace zavisi na lidech |

[ Wlastni wybér = Zivotné ]
[E-Eailmleni ] dulezity

Mejdilezitéjsi innost manatera

2 - Analyza pracownich mist J

[ 7 - Rozhodnuti a imenovani ]

[ \fykonnost organizace zavisi na ]

tom, kdo v ni pracuje.

[ & - Pohovory

Mit we firmé lidi, s
kterymi miZete
milunit

Lidé jsou nejddlezitéjEim a
nejdraziim prvkem prace.

| 5 - Pedbiiny wybér

1 - MnioZstewni
planovani = potfeba

[ 4 - Mabor uchazedi ]

[ 3 - Urfeni pofadavkil na uchazede ]




Priprava rozhovoru a vyjednavani

produktového managera

« Stanoveni poZadavki na produktoveho manazera

fluktuace,
povolani, ...

[ Ostatni viastnosti ]

-

[Za'sadniviastnost Varovné znaky ]

>

Jaky typ osoby ]

Popis prace

[ Uspofadani hodnoceni

7 - Daksi okolnosti, rodinné
podle pozadavkl

zazemi, finance, atd.

[ 1 - Fyzicka kondice

6 - Predpoklady, povahové rysy
jako spolehlivost, pfesvéddivost

[ 2 = Vzdélani, zaméstnani

3 - Vieobecna inteligence, 4 - Specialni schopnosti:
schopnost reagovat jazyky, dovednost;, ...




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera
* Typy vyjednavani

Pokud jedna
strana vezme za
swi i zajmy Jimych
osob neba stran
ui je to warianta

Mema pravomaoc

a nemiie feseni

jednani
meziskupiny
Role = pfesvédtit
strany k
Ustupkim Treti strana -
zprostiedkovate
Arbiter Cil= dns?zenl
v vlastmich
zajmil
lednani s
Win = Win shrany Interpersonini
Stupef autonomie a pravomoci Jednani v rami skupiny J
Predstavy o
protistrané a jejich Vytvareni koalicl Dvaji zdjmy
cilech
Podnik = kli lednéni me_:i MNedostatedna r
odnik = klient skupinami komunikace Negativni Individualni Skupinowé
uvnit = brani wiiv oslabeni zdjmy zajmy
wznik spojenectvi -
Soutéfivost \
Clenové bajuji o Soutid o
" jl'-l'l'lf, Bojuji o wedouciho moc a tim ji oslabuji pozici uvnit? Clenové
ﬂl b a osoby v spolupracuji
dnast Zojmy a e centralnim
zastoupenych stran postaveni
Kdo ma pfistup k [ Prosazuji osobni zajmy ]

- informacim ma takeé moc _



Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera
 Strategie jednani se zakaznikem

Pokud je zakaznik v nouzi, Nespokojeni zakaznici to R
k . drmi | Foknou dile 11-13 dalti Spokojeny klient to
akceptuje po rr.||nlc','. ale reknou da 1- alsim feknes jon 2-3 nsabdm
neocdpusti to asobam

Preferovani dlouhodobe
spoluprace pred jedmordzovym
vitézstwim |okamzitou vyhodou)

| /

{ Vyvarujte se vitézsta ] Jak podnik miZe

nad zakaznikem ztratit dobré jméno

WIN = WIN

Jednostranne witézstwi ohroiuje
trvalost cbchodniho vztahu,
hrozi ztrata zakaznika

[ Smidena strategie [ ]_/
WIN = LOSS

Zakaznik méni strategii a je tfeba
zvatovat jeho rozhodnuti




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera
 Jak udrzet dlouhodoby zdjem zdkazniku

Zakaznik, ktery dnes neprinasi
podniku penize se mOZe zménit a

Casem je prinest

\iywarujbe se vitezstel — .
nad zakazmiky Ziskani mowych

zakazniki je drazsi

[ Co se zakazniky, které

[ Snaha udriet zdkazniky J

nechceme

Wnimani podniku
zikazrnikemn Pomoc zakaznikowi
MNe souper, ale sluzbami a radami
partner

K

Uspéch zakaznika ]
Vaolit kooperativni strategii ]

Poradenstwi




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera
» Faktory ovliviiujici volbu strategie

[ Meziskupinove ] [ Interpersonalni I

[ Delegovani }—V‘ Vyjednavadi ]

[ Perspektivni ]

[ Forma jednani ]

L Jednodimenzionalni J

Vicedimenzionalni ]

| Typ vziahu

l Kratkodoby }_\

{ Deélka vrtahu

[ Kreativita jednani Nowve dimenze
feseni
[ Diouhodoby ]—/ '\

Povaha problému I

[ Alternativy reseni J




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera

e Reseni WIN-WIN

Vice dimenzi usnadni
fefeni WIN = WIN
Umaoini ta najit wice
dimenzi

i Najit aiternativu, kterg uspokoji
[ Nabidmout komplex balicki ] obé strany WIN-WIN

produkti ,na miru®

Rozpoznat zajmy
Hienta

Nenabizet klientovi jen jeden produkt i
kdyby to prave wiadowval

najit shucitelné zajmy

Za neslutitelnymi postaoji / zdjmy ]

[ Mavrhovat alternativy fefeni

/ Maijit nowé dimenze problému, o
kterych se da jednat
[ Vzajemne Ustupky ]
hénit jednodimenzialni pohled
za vicedimenzidlni




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera
» Taktika jednani se zakaznikem

MNespecifikovana

ocdména [ Moditikace chovani ]

Sladéni priorit [ Konkurentni Kooperativni J

Kooperativni techniky [ Klasifikace taktik jednani I

Chceme-li, aby nase zajmy
previgdly nod zajmy protistrany

[ Techniky modifikace chovani

/\ [ — ]\-5
Modifikovani Posilovani
chowvani chiovani

{ Presvadiovani ] [ Sliby a wystrahy ]




Priprava rozhovoru a vyjednavani produktoveho managera

* Vlastni jednani se zdkaznikem

l Stanovit strategii ]

Uzavieni
ocbchodu )
Defimowvat
cile

Urcit talktiku ]

Prekonani namitek
klienta

Mahidka a Prijeti Postup
argumentace klienta

Shromaidéni
Casovy plan informaci
Zjistovani potreb
klienta
[ Priprava scénare ] [:I'E-fII'ID'a'?I'!I hra_m!:
wysledku jedmani




Oo OO ORI b

Kontrolni otazky

Jaky je postup pi1 naboru a vybéru produktového manazera?
Jak se urcuji pozadavky na produktového manazera?
Popiste typy vyjednavani v produktovém managementu.
Jaké strategie znate pii jednani se zakaznikem?

Jak |ze udrzet dlouhodoby zdjem zakaznikii?
Které faktory ovlivnuji volbu strategie?

Jaké je feSeni WIN_WIN?

Popiste taktiku jednani se zakaznikem.
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Prakticka aplikace produktoveho
managementu na zivotni cyklus vyrobku




Prakticka aplikace produktoveho

managementu na zivotni cyklus vyrobku

ih'utnj' cyklus produktu

£ > 12
2 Klzave hodnotenie 2 mesaény cyldus

Trzbey JAN FEB MAR APR MAT JUN JUL AUG SEP OKT NOV DEC

Trzbw MR 24 435 93 301 124 646 185 836 333524 421 985 468 688 340 538 694 830 368 044 1054 385 1082 148
Trzby Slout 1162 485 1136 506 1244 5348 1 304 385 1305320 1287 402 1 365037 1422 466 2 145 065 1975 835 1785310 1761 731
Eryel prispevolk MR 4813 12312 25052 36633 33 308 T2 440 92 683 116 533 132 910 150 534 167 542 176 233
Kol prispevok Slost 178 997 132 956 130 464 134 802 135 302 183 357 178 351 173 220 270 404 252 429 235771 227 080
Rentabilita 15 40%% 16.09%% 14 50%% 14.17% 14 20% 14 24% 13.03% 12.18% 12.58% 12.78% 13.18% 12,89
Kipna sila 4637 28% 1062 97% 398 47 587.15% 285 04% 205,08% 192 10% 163.15% 200 29% 127.62% 69.6 7% 62,808
Hviezda Hviezda Huiezda Hyriezda Hwiezda Huiezda Hyriezda Hriezda Hyiezda
Tribvw Earyel prispevok
2 500 000 = B0 000

2 000 000 T 250000




Prakticka aplikace produktového

managementu na zivotni cyklus vyrobku

Vyrobkové portfolio

Chranene postavenie  |Investovat abudovat |Budeovat seleltivne

GE matica Zanjat vedice . ,
5,00 Max inwestovat Salektivnost Vyuzival obmedzans sily
vysoka Sostredit 52 na udriznis |Posilif slabs mizsta Prakonat slzbé miestz

sily Stizhnut, 2k nis je naznd

T fastu

£ 4,00 [:D

5| ¢ = ;

G Budovat' selelchvne Vyberovost / smerovat’ | Obmedrene expandovat’

[ Investovaf na & zaroblom alebo Zaf

= atrzktivaych trhoch Cheanif sulzsny stav Roziinovar bez rizika

E 3,00 4 Zvyeif zisk rastom Investovaf selektivie | Minimalizoval investicia

5 _ ® .‘ ' = produktivity {mala fiziko, ziskovost) |Racionalizacia oparacii

E | priemerna Fonlowencisschopmost

8

- 2,00 - Chranit’ a rnova =a Smerovat' &k zarobliom
nizka sustredit’ Cheanif postavenia v
Udrziavat zarobky ziskowych sepmentoch
Zistradit sz na atraktivee Minimzlizovat invasticis
.1 I:”:I T T T T Em.a‘.-r'.'-.. E?melm
' Branit =il chow
100 200 300 400 500 it silu produk
miala strednd vysoks
Atraktivnost trhu
PRODUKTY
‘Waha 1.5 (00 BA. 0s PL 5T

B5741) 22570 21335

Objem produkcie D! 3857311 1172831 130521 102735 79 340!

Cena 0,00 228 3,87 1,51 2,55 2,37 257 245 1,27
Triby : : 0 830876 453723 197 228! 261 4831 187600 169135! 55570 27157
Atraktivnost trhu : : 3,40' 1,00 340 260 1,50 2 40} 3258 2708 270

Konkurencieschopnost 1,75 210 3,99 1,75 1,80 405 3,05 205 2,83




Prakticka aplikace produktoveho

' 4

managementu na zivotni cyklus vyrobku

Udaje sdvtis. € Kizavé hodnotenie 12 mesatny cyklus

FEB MAJ ' Idedlny stav
TRZBY 0P8
Min. rok T 197 8280 265027 33T T2 4426132 565 235 727 752 260 340 995 280 1103 037 1227 280 — "
Flan T 232 288 298 255 374302 479 875 585126 7e5 713 880 327 1008 310 1104 323 1227 485 K //'
Skut. T 1344 008 1 305 001 1254 255 1227 030 1188 604 1084 214 1034176 938 416 0 0 ] "
HOSP. WVYSLEDOK p
Min. rok T -227T1 -51 009 -52272 -47 597 -39 852 23574 -19 433 =10 891 17 214 -18 188 n 23 00%
Plan T 18122 -22022 -30 060 27138 -21 085 -3196 1621 3039 -3 655 -5 427 a .
Skut. T 3281 14687 24 475 31978 34975 18 481 231644 31 610 0 0
Rentabiita 0,24% 1,13% 1,54% 2 61% 2 045 1 70% 22985, 3,20% 0,00% 0,00% "
Kiipna sila 579,20% 392 40% 274,36% 173,52% 110,29% 43,98% 20,14% -0,79%  -100,00%  -100,00% ! 0.00%%
Hodnotenie Krava Krava Krava Krava Krava Krava Krava ; ; -4, 00% 0.00% 230 S

\——’/4.’_—‘/./ B

CHARAKTERISTIKA:

Y

Rentabilita

Faza: Podnik je v 3tadiu zrelosti

Hlavné ciele: - navratnost investicii,
-wynosnost vioZeného kapitalu, ekonomicky zisk

Hospodarsky vysledok Ostatné ciele: - udrZat podiel na trhu, prip. zvwsit
- investicie smerovat’ do slabych miest
40000 - investicie s dlhodobou navratnost'ou a do kapacit

Tl 7#4,{”’,_-—:——%"
—"
.= T




Zivotni cyklus produktu — podstata a chapani

Marketingové

e ) Product
Lifecycle
Management

Vyrobni
aktivity

Efektivni
informacni
system




Zivotni cyklus produktu — podstata a chapani

provedeni pruzkumu trhu a navrzeni produktu tak, aby vyhovoval potfebam a
preferencim zakazniku. Zahrnuje také prototypovani, testovani a iteraci navrhu, aby
bylo zajiSténo, ze konecny produkt bude mit vysokou kvalitu a funkCnost.

Vyrobni aktivity. Tato etapa nasleduje po etapé vyzkumu a vyvoje. Zahrnuje vybér
spravnych materialt, nastaveni vyrobnich linek a zajisténi efektivnich a nakladové
efektivnich vyrobnich procest. PM pomaha spoleCnostem optimalizovat jejich
vyrobni procesy zefektivnénim pracovnich postupu, snizenim plytvani a zlepSenim
celkove efektivity.

Rizeni dodavatelského fetézce je dalsi kritickou sougasti PM. Zahrnuije fizeni toku
materiali, komponentid a hotovych vyrobkll od dodavateld k vyrobcim k
zakaznikum. Efektivni fizeni dodavatelského fetézce zajistuje, Ze spravné produkty
jsou dostupné ve spravny Cas a ve spravném mnozstvi. Pomaha také spoleCnostem
minimalizovat naklady, zkratit dodaci Ihuty a zvysit celkovou spokojenost zakaznikau.




Zivotni cyklus produktu — podstata a chapani

podnikani. Dobfe navrzena produktova strategie pomaha optimalizovat
vyvoj produktu, snizovat naklady a Cinit informovanéjsi

Rizeni zivotniho cyklu produktu je komplexni pristup ke spravé vsech
aspektu Zivotniho cyklu produktu. Zahrnuje koordinaci lidi, procesu, dat a
obchodnich systému s cilem zajistit, aby byl produkt vyvijen, vyrabén a
podporovan efektivné a efektivne.

Rizeni zivotniho cyklu produktu zahrnuje Sirokou s$kalu é&innosti,
které sahaji od faze pocateCni myslenky a navrhu az po vyrfazeni a
likvidaci produktu. Neomezuje se pouze na faze vyvoje a vyroby, ale
zahrnuje také fizeni dodavatelského fetézce, distribuci a zakaznickou
podporu. Tento holisticky pfistup zajiStuje, ze kazdy krok na cesté
produktu je peclivé naplanovan a proveden.




Definice a vyznam rizeni zivotniho cyklu produktu

Product Life Management (PLM)

Product Lifecycle Management, Ize definovat jako proces fizeni celého zivotniho
cyklu produktu, od napadu az po odchod do duchodu.

Zahrnuje systematicky pristup k vyvoji produktt, vyrobé, distribuci a podpore.
PLM je zasadni pro spoleCnosti, které chtgji ziskat konkurencni vyhodu na trhu
optimalizaci nabidky svych produktl a operaci.

Zavedenim robustni PLM strategie mohou spolec¢nosti efektivné ridit slozitost
vyvoje produktl a zajistit, aby jejich produkty byly dodany na trh v€as a v ramci
rozpoCtu. PLM umoznuje spoleCnostem zefektivnit své procesy, zlepsit spolupraci
mezi tymy a Cinit rozhodnuti na zakladé dat v pribéhu zivotniho cyklu produktu.

Kromé toho PLM pomaha spoleénostem udrzet si naskok pred konkurenci
tim, Zze jim umoziuje rychle se pfizpusobit ménicim se trznim trendim a
pozadavkum zakaznikd. Umozriuje spoleénostem efektivné zavadét nové produkty,
vylepsovat produkty a vyrazovat zastaralé produkty. Neustalym sledovanim a
analyzou vykonu svych produktut mohou spoleCnosti identifikovat oblasti pro
zlepSeni a podporovat inovace.




Zivotni cyklus produktu — podstata a chapani

« Zakaznicka podpora. Zahrnuje poskytovani pomoci a reSeni problémi po celou
dobu zivotniho cyklu produktu. To zahrnuje predprodejni podporu, technickou
podporu, spravu zaruk a aktualizace produktt. Diky vynikajici zakaznické podpofre
mohou spolecnosti budovat silné vztahy se svymi zakazniky a zvysovat loajalitu ke
znacce.

 Celkové hraje rizeni zivotniho cyklu produktu zasadni roli v uspéchu produktu
a celkové konkurenceschopnosti spole€nosti.

« Efektivnim fizenim vSech aspektu zivotniho cyklu produktu mohou spolenosti
zajistit, ze jejich produkty jsou vysoce kvalitni, cenové vyhodné a splniuji oCekavani
zakazniki. PM umozniuje spoleénostem optimalizovat své nabidky produktd a
operace, coz vede ke zvyseni ziskovosti a podilu na trhu.




Klicove soucasti rizeni zivotniho cyklu produktu
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Vypracovani robustni strategie rizeni zivotniho

cyklu produktu

Vytvoreni silné PLM strategie je nezbytné pro spoleCnosti, které chtéji
maximalizovat hodnotu a ziskovost svych produktu. Tato strategie by méla
zahrnovat ruzne kroky a vyuzivat spravne nastroje a technologie pro zefektivnéni
vyvoje produktu a zlepSeni rozhodovacich procesu.

Kroky k vytvoreni strategie fizeni zivotniho cyklu produktu
— 1 - Definujte cilovy trh produktu a potfeby zakazniku.
— 2 - Formulujte jasnou strategii umisténi produktu a diferenciace.
— 3 - Vytvorte mezifunkéni tym, ktery bude dohlizet na zivotni cyklus produktu.
— 4 - Implementujte robustni procesy pro navrh, vyvoj a testovani produkta.
— 5 - Vyuzijte efektivni techniky projektového fizeni k zajisténi v€asného dodani.
— 5 - Integrujte zpétnou vazbu od zakazniku a zainteresovanych stran do celého
procesu.




Faze rizeni zivotniho cyklu produktu

PLM lze rozdélit do nékolika odlisSnych fazi, z nichz kazda ma své vlastni
jedinecné vyzvy a strategie. Diky pochopeni téchto fazi mohou spolecnosti
efektivné planovat a realizovat své strategie fizeni zivotniho cyklu produktu.

Uvod Etapa a strategie

Faze uvedeni znamena uvedeni produktu na trh. BEhem této faze se spole€nosti
musi zamérit na vytvareni povedomi, vyvolavani zajmu a ziskavani podilu na
trhu. Mezi strategie, které je treba zvazit, patfi rozsahlé marketingové a
propagacni aktivity, konkurenceschopné ceny a nabidka pobidek pro prvni
uzivatele.

Faze rastu a strategie

Jakmile se produkt na trhu prosadi, vstoupi do faze rustu. Toto je kriticka faze,
kdy se spoleCnosti musi snazit zvysit podil na trhu a maximalizovat ziskovost.
Strategie pro tuto fazi mohou zahrnovat rozSifeni distribucnich kanalt, zavadéni
variant produktu a investice do vyzkumu a vyvoje.




Faze rizeni zivotniho cyklu produktu

Faze zralosti a strategie

Faze zralosti se vyznacuje zvySenou konkurenci a nasycenim trhu. Behem
teto faze se spoleCnosti musi zaméfit na udrzeni podilu na trhu a
maximalizaci ziskovosti. Strategie mohou zahrnovat nabizeni produktovych
balickl, zavadéni uspornych opatfeni a zahajeni vérnostnich programu k
udrzeni zakazniku.

Faze a strategie poklesu

Nakonec se vSechny produkty dostanou do faze poklesu, kdy prodeje a
ziskovost klesaji kvuli ménici se dynamice trhu nebo nastupu noveéjSich
technologii. SpoleCnosti musi tuto fazi peclive fidit tim, ze se rozhodnou,
zda produkt postupné vyradit, premistit nebo zavést inovace k prodlouzeni
jeho zivotniho cyklu.




Vypracovani robustni strategie rizeni zivotniho

cyklu produktu

Nastroje a technologie pro fizeni zivotniho cyklu produktu

V dnesnim digitalnim véku je k dispozici fada nastroju a technologii na
podporu a vylepseni procesu PLM. Patri mezi ne napfriklad:

Coftware pro pocitaCové podporované navrhovani (CAD),

Systémy pro spravu produktovych dat (PDM),

Planovani podnikovych zdroju (ERP).

Vyuzitim téchto nastroju mohou spole€nosti zefektivnit své operace a
zlepsit spolupraci mezi tymy.

Efektivnym nastrojem pro spracovani dat je Excel, ktery umi taky setavit
kvalitny reporting a dashboardy.




Product Monogemen’r Doshboord To Measure Performonce

This slidefocuses on preductmanagement dashboardto me ormance thatincludes actions, active users, new document upl ch ures, new promoter score, efc
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Metric dashboard to track product performance

This slide represents KPl dashboardto track product performance in the market. It covers various metrics such as customers, vendor, product category, revenue etc
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Kontrolni otazky

Popiste praktické vyuziti zivotniho cyklu vyrobku v podniku.
Jak Dby ste zhodnotil produktové portfolio a investice do
produktti?

Co Je podstatou pochopeni zivotniho cyklu vyrobka?

Jakeé jsou klicové soucasti zivotniho cyklu produktu?

Popiste jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku.

Jaka je role dashboardia v produktovém managementu?
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Podstata a vyznam produktoveho managementu

Role produktového managementu v zivotnim cyklu produktu
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Podstata a vyznam produktového managementu
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Podstata a vyznam produktoveho managementu

Existuje vSak zavazny problém: Jak navrhnout spravnou organizaci?

Jak navrhnout organizaci, aby se rozvijela spravnym smérem a pomohla tak splnit své cile?

Je dulezité si uvédomit, Ze od toho, jak dobfe je organizaéni struktura navrzena, se odviji i jeji
nasledné chovani.

Staromodni organizace, které dobre fungovaly v dobé primyslového rozvoje, uz v dobé
informacni spole€nosti zaCinaji mit vazné problémy a jejich dysfunkce je stale vyraznégjsi.

Kvuli velkym zménam ovlivnénym digitalni technologii jiz nefunguji spravné.

Efektivné navrZzena organizacni struktura by méla podporovat vykonnost organizace a zvySovat
jeji efektivitu.

Stanoveni cilt 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 pfizpusobovat se v pribéhu ¢asu ménicim
se podminkam na trhu a potfebam zakaznika.




Podstata a vyznam produktoveho managementu

Moderni organizac¢ni struktura
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Podstata a vyznam produktoveho managementu

 Bez ohledu na organizacni zmeny, kterym bude
management v budoucnu celit, musi uspésny produktovy
manazer dokonale:

— rozumét potfebam ruznych segmentu trhu,
— zhodnotit obchodni schopnosti dostupné v organizaci ,

— bude schopen rozumet potrebam trhu a musi byt schopen
uplatnit schopnosti.

- Cilem produktového manazera je spokojenost zakaznika,
které je dosazeno poskytovanim vedeni ve vsech funkcich
spolecnosti.




Dekuji za pozornost
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