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Identifikace role produktového manaZera a vytvoreni
standardni typové pozice Produktovy manazer

Identification of Product Manager’s Role and Creation
of the Type Position of a Product Manager

Zuzana Wroblowska

Abstract:

The purpose of the article: Is to clarify the profile role of a product manager in present entrepreneurial
routine in the Czech Republic. It is said about the Product Manager that he is a product evangelist, responsible
for managing full product lifecycles of their products, while ensuring accurate schedules, product features,
and making sure that product benefits are communicated to business partners and customers. The author’s
objective was to provide a look insight in to a realistic picture of product managers’ job as well as to describe
the skills, education, experience and attributes required for the product management position.
Methodology/methods: To deal with this issue the interdisciplinary approach was best to apply, because
theoretical resources and current state analysis of the topic as well as tendencies in its development required
research in several disciplines. For secondary data mainly descriptive or analysis/synthesis approach for
examining available resources were used. For succeeding empiric research both qualitative content analysis
and quantitative methodology were used. The author carried out a two-phase research project. Texts in 100
unique recruitment advertisements were studying in the first phase of the research. Data gathering was running
by personal questioning in the Czech companies in the second phase of the project.

Scientific aim: The article is based on the conclusions of the doctoral thesis of RNDr. Zuzana Wroblowska,
Ph.D. The work was aimed at a human factor which intensifies or reduces the effectiveness of product oriented
marketing, which is designated as product management. The purpose was to verify functionality and validity
of the organizational frame of marketing, to analyze product management state in present entrepreneurial
routine in the Czech Republic and to identify role profile of product and brand managers as well as support
corporal routine with a type position standard.

Findings: The fundamental ideas of experts and their views on the human factor state in product management
were summarized. The results of the first phase of research project confirmed a fundamental need of the
excellent communication skills and a high degree of technical competence of candidates for the position with
titled Product Manager. The findings of the second phase of the research showed that product management
is current organizational structure in more than 80% of asked Czech companies. A cross section analysis of a
product manager’s role was performed.

Diversity of the prevailing roles in the sales support activities in the segments of organizations with pre-
defined characteristics were identified and proved by statistic verification.

Conclusions: The research proved that implementation role of employees in a product oriented organization prevails
over coordination role with the exception of activities aimed at collecting and processing data for marketing analysis.
Diversity of the prevailing roles in the segment “production companies” and “distributors and trading companies”
were identified and proved by statistic verification. Also the type position of a product manager was created.

Key words: human factor; marketing organization; personnel; product management responsibilities; product
manager; profile role
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1. Uvod

Produkt jako nositel uspéchu stoji v poptedi zajmu
podnikatelt a manazert a lidé tvoii rozhodujici sloz-
ku pfi vytvareni konkurenéniho postaveni organiza-
ce. Stejné jako v jinych funkénich oblastech orga-
nizace je lidska slozka kli¢ova i v marketingu. Je-li
persondl, nov¢ji lidské zdroje, stale ¢astéji oznaco-
van za kriticky faktor uspéchu a uspésny produkt za
predpoklad dobyti ¢i udrzeni pozice na trhu, pak ne-
1ze opomijet sdileny nazor odborniki z personalnich
agentur i personalistll z podnikovych organizaci, ze
pozice ,,Produktovy manazer patii mezi ty, které se
obsazuji vhodnymi kandidaty nejhtte.

Produktovi manazefi nevykonavaji povoldni, na
které by se vztahovaly v Ceské republice konkrét-
ni profesni pozadavky. Jejich pracovni ¢innost ma
charakter zaméstnani nikoliv povolani. Chybi etalon
v podobé typové pracovni pozice, ktera by sumari-
zovala kli¢ové tkoly pracovniho mista a definovala
pozadavky na odborné dovednosti a znalosti, obecné
zpusobilosti a osobnostni pozadavky produktovych
manazerd. Dosud nebylo stanoveno optimalni skol-
ni vzdélani ani odborna piiprava pro produktové
manazery a manazery produktovych znacek. Pfitom
prevladajici ndzor odborné vetejnosti je ten, ze jsou
odpovédni za planovaci aktivity pro svéfenou Cast
produktového portfolia a to jak v roving strategické,
tak v roviné takticko-operativni.

V Ceské republice dosud nebyla publikovana uce-
lend studie, ktera by terénnim Setfenim potvrdila ak-
tualnost produktového managementu jako objektove
zaméfené organizacni formy a objasnila ulohu pro-
duktového manazera v podnikovych organizacich.

2. Cile a metodologie

Védecko-vyzkumnym cilem autoriny disertacni
prace, jejiz dil¢i vysledky tento ¢lanek predklada,
bylo ovéfit aktualnost a platnost objektové uspo-
fadané marketingové organizace v soucasné pod-
nikatelské praxi Ceské republiky, kvantifikovat
miru uplatnéni jeji nejcastéjsi formy ,,produktové-
ho managementu®, analyzovat stav produktového
managementu v segmentech organizaci s pfedem
definovanymi charakteristikami a identifikovat
roli pracovnikll v pozicich ,,produktovy manazer*
a ,,manazer produktové znacky*.

Autorka pti feSeni problematiky aplikovala inter-
disciplindrni pfistup, protoze poznani teoretickych
vychodisek i analyza souc¢asného stavu problemati-
ky a tendenci jejiho vyvoje si vyzadaly badani v né-
kolika odbornych disciplinach. Pfi formulaci zadani

svého vyzkumného projektu vychazela z toho, ze
marketing je povazovan za vychozi a integrujici
podnikovou funkci. Vyzkumny projekt byl rozlozen
do dvou na sebe navazujicich etap primarniho Se-
tieni, které byly logicky opodstatnéné a vyuzivaly
poznatkovou zakladnu. Sbér dat prvni faze vyzkum-
ného projektu probihal v letech 2005-2007. Druha
vyzkumna faze na ni navazovala a byla dokoncena
v roce 2009. V nasledujicich dvou letech probihalo
ovérovani navrhti typové pozice ,,Produktovy mana-
zer* a dalSich dvou typovych pozic v praxi.

V etapach vlastniho empirického vyzkumu autor-
ka vyuzila jak metodologii kvantitativni, tak kvalita-
tivni (Flick, 2009; Pavlica, 2000; Rezankova 2007).

3. Stav Fesené problematiky a tendence
jejiho vyvoje

Uvedeni do funkce prvniho produktového manazera
¢asove spada do prvni poloviny 20. stoleti a je spoje-
no se spolecnosti Procter & Gamble. V zemich s vy-
spélou i tranzitivni ekonomikou, Ceskou republiku
nevyjimaje, se management produktu, jako integro-
vany systém analytickych, planovacich, rozpocto-
vych a realiza¢nich aktivit postupné prosazuje nejen
u vyrobeti produkti pro spotiebitelské i primyslové
trhy, ale i v sektoru sluzeb.

Nejcastéji se s priblizenim pojmu ,,produktovy
management® setkdvame pii popisovani maticové
organizacni struktury, ve které produktovy manazer
ma na starosti Gspéch produktu, produktové skupi-
ny nebo produktové znacky. Pritom nema hierarchii
danou nadfizenost tém, kteti produkt vyrab&ji nebo
prodavaji (Gorchels, 2005, s. 305). Jina definice poj-
mu ,,produktovy management* podle K. J. Aumayra
predstavuje koncepci, kterd akcentuje nezbytnost
funkéné presahujiciho fizeni a koordinace produkti
a produktovych skupin, kdy management produktu
fesi vSechny otazky souvisejici s produktem — od na-
kupu az po marketing a prode;j.

Avsak prakticka realizace produktového manage-
mentu muize pfinaset rizna postaveni managementu
produktu a tim i pracovnikd, ktefi tuto funkci vykona-
vaji, tvrdi Tomek a Vavrova (2009, s. 138). Podle toho,
jaka je v podnikatelskych organizacich marketingu
pfisuzovana vaha, se mize lisit vnimani tlohy pro-
duktového manazera. O¢ekavani, kterd ma produktovy
manazer naplnit, mohou byt v jedné podnikatelské or-
ganizaci postavena vyse nez v jiné organizaci.

Tuto myslenku podporuje obecné platné tvrzeni
Frantiska Hronika, ze prace ve funkci pod stejnym
nazvem muze byt v riznych firméach ve svém obsa-
hu i narocich nemalo odlisna (Hronik, 2007, s. 38).
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Linda Gorchelsova (2005, p. 312-318) rozva-
di myslenku, Ze prace produktového manazera je
ovlivnéna vnimanim marketingu ve firmé a oboro-
vym zaméfenim. Ve své novéjsi publikaci objasnu-
je dvoji odlisné pojeti role produktového manazera
v soucasné podnikové praxi na severoamerickém
kontinentu. Je-li funkce produktového manazera
orientovand smeérem k trovni, ve které jsou piijima-
na strategicka rozhodnuti (upstream functions), pak
je stratégem a vlastnikem celého procesu fizeni pro-
duktu s vyraznym vlivem na vyvoj nového produk-
tu. Pii opacné orientaci (downstream functions) se
produktovy manazer soustedi na taktiku v pribé¢hu
zivotniho cyklu produktu (Gorchels, 2011, s. 8).

Kotler s Kellerem charakterizuji souc¢asnou po-
dobu managementu produktu jako ,,hub and spoke®,
kde produktovy manazer predstavuje koordinacni
centrum — ,,hub® (2007, s. 737). AvSak ¢ast autori se
ke koordinacni roli produktovych manazert v pod-
nikové praxi vyjadiuje opatrnéji. Nezpochybnuji jeji
opodstatnénost, ale v deskripci podnikové praxe od-
kryvaji, ze prace produktového manazera zahrnuje
fadu odpovédnosti, které jsou ne vzdy podlozeny
pfislusnymi pravomocemi.

Lehmann s Winerem (2005, s. 1-3) podotykaji, ze
z hlediska povahy uloh, které produktovy manazer za-
bezpecuje, jde o realizaci ¢innosti, které napliuji cile
organizace. Je-li jeho roli v konkrétni organizaci pii-
mét celou organizaci k tomu, aby byly podporovany
marketingové programy, zakotvené v marketingovém
planu, pak je zapojen do procesu integrace a koordina-
ce ¢innosti jinych funkénich organizacnich jednotek.

Co se pozadavku na produktového manazera tyce,
Lehmann s Winerem zd@raziuji, Ze cenné jsou sice
znalosti a dovednosti nabyté vzdélavanim, avSak
rozhodujici jsou praxi ziskané zkuSenosti produkto-
vého manazera a rovnéz jeho komunikaéni doved-
nosti s prokazatelnou schopnosti presvédcit a také
schopnost spolupracovat s jinymi (2005, p. 5).

Linda Gorchelsova (1995, s. 11) na zaklad¢ vlast-
niho vyzkumu, ktery realizovala na severoamerickém
kontinenté, odhalila, ze produktovi manazeti vénuji
vice asu, nez by si prali, ¢innostem, které podporuji
prodejni usek ¢i reaguji na jeho potieby, a méné vy-
tvareni strategii pro delsi ¢asovy horizont a kontak-
tovani zékaznikli s cilem pochopit a odhadnout je-
jich budouci potieby. Soucasnou podnikovou praxi
piiblizuje Gorchelsova v ptipadovych studiich, které
popisuji ¢innosti produktovych manazeri a manazert
produktovych znacek, jejich vazby na prodejni tym
ajiné interni funkce a také se zmifuje o narocich, kte-
ré jsou na n¢ kladeny (Gorchels, 2011). Jeji deskripce
problematiky se velmi blizi vysledkim Setteni, které
v obdobi listopad az prosinec 2011 zorganizoval tym

Paula Younga (2011, s. 8, dostupné online). Toto do-
taznikové Setfeni mimo jiné potvrdilo, Ze témét 50 %
produktovych manazerti ve vyrobnich firmach for-
muluje prodejni argumenty a vytvari materialy, které
podporuji prodejni tym a vice nez 1/3 vede produkto-
va skoleni prodejcti.

4. Vysledky a diskuse

V tomto prispévku jsou prezentovana vyzkumna data
a vysledky, kterd maji pfimou souvislost s uc¢elem
¢lanku. Dalsi vysledky pochézejici z dvoufazové-
ho vyzkumu, jejich diskuse a aplika¢ni vyuziti jsou
dostupné v disertani praci autorky (Wroblowska,
2010).

4.1 Vysledky prvni faze vyzkumu s uplatnénim
metody obsahové analyzy

Ve zkoumaném vzorku 200 inzerata bylo identi-

fikovano a analyzovano 100 jedine¢nych nabidek

Tab. I Cinnosti a odpovédnosti v naborovych inzerdtech
na pozici ,, Produktovy manazer* — relativni cetnosti.

Pracovni ¢innosti a odpovédnosti

produktového manaZera %
taktické fizeni produktu/znacky 49
vyzkumy, analyzy, reporting a 45
vedeni procesu NPD 25
tvorba a fizeni strategie produkti 23
podil na procesu NPD 19
tvorba a implementace market. plani 9
komunikace s dodavateli 28
specifikace, proces. implementace produktu 25
odpovédnost za vysledky ve svétené oblasti 21
komplexni péce o znacku/produkt 2
fizeni/odpovédnost za produktové portfolio 15
vyhledavani trznich ptilezitosti 18
tvorba prodej. argumentace/skoleni prodejct 21
podil na tvorbé strategie produktu/znacky 11
fizeni tymu lidi 12
komunikace s klienty 16
koordinace externiho tymu 8
tvorba a fizeni strategie znacky 3
koordinace internich zmén pti NPD 12
Caste¢na odpoveédnost za aktivity KAM 8
odpovédnost za skupinu produkti 7
koordinovani firemnich marketing. akci 5
odpovédnost za zakaznicky servis 6
vyskyt znaku této skupiny min. 1% 93
uvedena pouze pozice 8

Zdroj: viastni vyzkum.
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Tab. 2 Psychologické pozadavky v naborovych inzerdtech
na pozici ,, Produktovy manazer* — relativni cetnosti.

Tab. 3 Ostatni pozadavky, zverejnéné v inzerdatech na
pozici ,, Produktovy manazer* — relativni Cetnosti.

Psychologické pozadavky %o

nejsou uvedeny psychické naroky prace 7

vykon. piedpoklady a schopnosti

samostatnost/schopen samostatné prace 30

orientace na vysledek

rozhodnost/schopnost se rychle rozhodnout 5
koncepéni mysleni 3
analytické mysleni/schopnosti 32
peclivost, preciznost 8
kreativita 23
interpersondlni vlastnosti

organizacni a koordina¢ni dovednosti 27
tymovy hra¢/schopnost tymové prace 21
komunikac¢ni dovednosti 65
vyjednavaci schopnosti (uméni pfesveédcit) 11
prezentacni dovednosti 33
vudéi schopnosti 6

viastnosti a schopnosti s vazbou na motivaci
a cilesmérnost

iniciativni, proaktivni 12
cilevédomost, schopen sam sebe motivovat 17
schopen pracovat s notnou davkou nadseni 12
ochota ucit se novému, pracovat na sob¢ 12
vyskyt znaku této skupiny (min. 1x) 38
identifikace vitdlni kapacity a temperamentu
dynamicka, energicka, vitalni osobnost 9
aktivni

vyskyt znaku této skupiny (min. 1x) 15
dalsi poZadavky (odolnost, viile, adaptace)

stanovent si priority, zvladat multi-tasking 15
samostatnost/ schopen samostatné prace 30
flexibilita (dominantné ¢asova) 23
zodpovédnost 13
vyskyt znaku této skupiny (min. 1x) 57

Zdroj: vlastni vyzkum.

volnych mist na pozici ,,produktovy manazer. Tyto
byly analyzovany a vyuzity k identifikaci pozadav-
ku, kladenych na kandidaty na tuto pozici. Sekun-
darné byl metodou obsahové analyzy inzerce ziskan
prehled nabidek inzerujicich organizaci a pracov-
nich naplni a odpovédnosti, spojenych s inzerova-
nou pozici. Podnikatelska praxe roli produktovych
manazerd nepojima jednotné a minimalné s Casti
odborné vetejnosti se neshoduje. Toto zjisténi pii-
blizuje tab. 1, ktera prezentuje vystup z 1. etapy vy-
zkumu.

Nazor té ¢asti odborné vefejnosti, kterou prezen-
tuje Crawford a Di Benedetto (2000, s. 287), ze pro-
duktovy manazer se zabyva jen existujicimi produk-

Odborné znalosti a dovednosti, %
vybrané obecné zpisobilosti

vzdélani

neni pozadavek na viroven vzdelani 17
VS 50
SS nebo VS 22
SS nebo vy$$i odborné, nikoliv vS§ 11
odborné znalosti a dovednosti

znalost odb. disciplin vztazenych k oboru 49
inzerenta

znalost produktového managementu
znalost marketingu 3
znalost proj. managementu — vyhodou

poZadavky smérujici k identifikaci strategické
kompetence

Strateg. uvazovani/podnikatelské mysleni 17
vybrané obecné zpusobilosti

kom. znalost AJ nebo NJ nebo FJ 12
vyborna anglictina 25
dobra /pokrocild/ komunikativni AJ 46
prace s PC /M.Office/ na dobré urovni 41
fidi¢sky prukaz sk. B 25
neni pozadavek na odbornost 4
praxe

Prof. zkuSenost s prokazatelnymi vysledky 5
prac. zkusenost v marketingu podminkou 8
pracovni zku$enost v marketingu 16
zkusenost v oboru je vyhodou 19
zku$enost v oboru je podminkou 22
zku§enost profesni 16
zkusenost na pozici min. 2 roky 24
zkusenost na pozici 3 roky a vice 5
zkusenosti s vedenim tymu 5
neni uveden pozadavek na praxi 12

Zdroj: vlastni vyzkum

ty, zatimco pro fizeni namétu na novy produkt a pro
dalsi faze je potfebny manazer pro nové vyrobky,
timto Setfenim nebyl potvrzen. Jedna Ctvrtina z in-
zeratd informovala o tom, Ze naplni prace produk-
tového manazera je vedeni procesu vyvoje nového
produktu (zkratka nazvu procesu = NPD) a v 19%
se produktovy manazer vénuje konecné fazi proce-
su, to znamena uvadéni produktu na trh.

Inzerenty preferované zapojeni produktovych
manazert do taktické oblasti odrazi nazor té Casti
odborné verejnosti, ktera k pracovni pozici ,,mar-
ketingovy manazer pfifazuje strategické fizeni
a dlouhodobé planovani pro produkt, zatimco pro-
duktového manazera spojuje s rozhodovanim o tak-
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tickych zalezitostech a se sttednédobym planovacim
horizontem, jako je tomu napiiklad u Lehmanna
a Winera (2005, s. 2). Gorchelsova (2011, s. 8) pfi-
pousti i obsazeni dvou odlisnych pozic v produkto-
vém managementu. Tvrdi, Ze pfedev§im ve firmach,
které umist'uji na trhy tak zvané ,,high-tech* produk-
ty, je zdvojeni realné a zadouci.

Prehled pozadavk, které kladly inzerujici orga-
nizace na uchazece o pozici ,,produktovy manazer®,
prinasi tab. 2 a tab. 3. Z tab. 2 je patrné, Ze jazyk
kompetenci byl v inzeratech vyuzivan méné.

Rysy a charakteristiky, které se uplatiuji v kon-
krétni kompetencni vybavé kandidata na inzerova-
nou pozici, byly ve vétSiné inzeratli uvadény sa-
mostatné, coz pusobilo interpretacni problémy. Pfi
operacionalizaci vyzkumu proto byly psychologické
naroky seskupovany a analyzovany po skupinéch,
¢imz se zvysila vyuzitelnost vystupti. Kategorie,
jejichz frekvence vyskytu nedosdhla 5%, nebyly
analyzovany.

Nejvyssi frekvence vyskytu byla zaznamena-
na u pozadavku, ktery byl v nékterych inzeratech
formulovan jako ,,schopnost dobfe komunikovat®
a v jinych jako ,.komunika¢ni dovednost“. Nadprt-
mérny vyskyt byl zaznamenan také u schopnosti
prezentovat. Cast&ji byli hledani lidé s organizaéni-
mi dovednostmi a schopnosti samostatné pracovat.
V ostatnich pozadavcich dominovala potieba dispo-
novat odbornymi znalostmi a dovednostmi. Polovi-
na inzerentil hledala vysokoskolsky vzdélané kandi-
daty, viz tab. 3. K tomuto je potfeba jesté upozornit
na skutecnost, ze celych 17% inzerentd pozadavek
na roven vzdélani viilbec nevzneslo.

Témét polovina inzerentd, kladla diraz na znalost
trhu, znalosti oboru inzerenta anebo znalost aplikac-
nich obort. Toto zjisténi koresponduje s predstavou
o zpusobilosti produktového manazera (Moore,
2002, s. 235), ktera ani v dne$ni dob&é nepozbyla
platnosti. Steve Johnson (Pragmatic Marketing,
2010, dostupny online) v ptispévcich do newsletteru
a blogu, ktery je globalni diskusni platformou pro
produktové manazery, oznacuje schopnost produk-
tového manazera pfinaset pozadavky trhu dovnitt do
firmy a iniciovat zlepSovani produktti jako dovednost
kli¢ovou. Je zfejmé, Ze vykonavat roli produktového
manazera znamena byt znalostnim pracovnikem se
vSemi zpuisobilostmi, které jsou od nich vyzadovany
(Trunecek, 2003).

Vysledky Setfeni potvrzuji, Ze diraz na jazyko-
vou vybavenost, pfedev$im komunikativni uroven
anglictiny, a IT gramotnost ve vychové znalostnich
pracovniki je opodstatnény.

Co se tyce preferované délky praxe, muze byt pro
tviirce popisti pracovnich mist uzite¢né srovnani

pozadavkil na praxi, které byly zjistény vyzkumem,
s udaji z aktualni roenky Pragmatic Marketing’s
Annual Product Marketing and Marketing Survey
(Young, 2011, dostupné online). Vice nez 1800 re-
spondenttl, ptevazné z technologickych obord, jak
uvadi autor studie, poskytlo informace o délce své
praxe. Nejvyssi vyskyt odpovédi byl identifikovan
u kategorie ,,délka praxe 3 az 5 let* a nasledovan byl
intervalem délky praxe 6 az 10 let.

Tato vyzkumna etapa vyvolala dalsi otazky, které
mohly byt zodpovézeny az po realizaci druhé vy-
zkumné etapy.

4.2 Identifikace role produktového manaZera
v podnikatelskych organizacich

Dotaznikové Setieni ve druhé vyzkumné etapé po-
skytlo informace, které umoziiuji popsat stav produk-
tového managementu v Ceské republice ve vybra-
nych organizacich, které sice netvoii vzorek, jehoz
charakteristiky jsou takové, aby bylo mozné data
interpretovat pro podnikatelské organizace na uzemi
Ceské republiky, aviak kladem vybérového souboru
je skutecnost, ze vystupy jsou postaveny na odpove-
dich dostate¢né informovanych respondentt.

Otazky kladené respondentim se zaméfovaly na
deskripci pracovni naplné a objasnéni toho, do jaké
miry je role produktového manazera anebo mana-
zera produktové znacky roli individualniho koordi-
natora. Cést otdzek v dotazniku byla vyuzita k defi-
novani segmenttl, které byly podrobeny prufezové
analyze. Zastupci organizaci vypliovali dotaznik
samostatné.

Na otazku ,,Existuje ve vasi organizaci marke-
tingovy utvar?“, se v segmentech malych podnika
a mikropodnikd Castéji objevila zaporna odpovéd,
coz naznacovalo, ze také uplatnéni organizacni for-
my ,,produktovy management* nebude stejné napti¢
segmenty, které byly definovany kritériem ,,velikost,
urcend poctem zaméstnanci“. Ve velkych podnicich
bylo zastoupeni produktového managementu zjiste-
no v 94 % piipadu, ve stiednich podnicich v 92,7 %
a v celém souboru, ktery cital 148 organizaci,
v 82,4%.

Pracovni hypotéza o pievaze realiza¢ni role pro-
duktového manazera a manazera produktové znacky
nad tlohou individudlniho koordinatora byla zkou-
mana prostiednictvim souboru deskriptort, kterou
predstavovaly otazky, viz tab. 4 a 5.

V celém souboru, i v jeho segmentech ,,produ-
centi a ,.distributofi”, definovanych identifikac¢ni
otazkou, kterd znéla: ,,Je vase firma vyrobcem nebo
ptimym poskytovatelem vlastnich sluzeb na uzemi
CR?%, byly analyzovany &innosti, které jsou produk-
tovym manazerim odborniky pfisuzovany.
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Tab. 4 Realizacni role produktového /brand/ manazera v segmentech, urcenych umisténim organizace v priumyslovém

Fetézci — prezentovany absolutni Cetnosti (nadepsano ,,pocet*) a relativni cetnosti (nadepsano %).

Ot. Piehled ¢innosti, které produktovy manaZer anebo cely soubor producenti distributori
¢.  manazZer produktové znalky realizuje pocet % pocet Y% pocet Y%
7  provadi soust. sbér dat a zpracovava relevantni informace 61 41,2 47 40,9 14 42,4
8  fidi a participuje na tvorb& nového produktu 68 45,9 53 46,1 15 45,5
9  vytvari prodejni argumentace 81 54,7 58 50,4 23 69,7
10 zadava a prebira vystupy marketingovych sluzeb 59 39,9 39 339 20 60,6
11 sestavuje prognozu prodeje 43 29,1 31 27,0 12 36,4
12 sestavuje ro¢ni mark. plan pro svétené produkty, znacky 56 37,8 40 34,8 16 48,5
13 koncipuje dlouhodobé mark. strategie produktu, znac¢ky 47 31,8 36 31,3 11 333

Zdroj: viastni vyzkum.

Tab. 5 Koordinacni role produktového /brand/ manazera v segmentech, urcéenych umisténim organizace v priumyslovém

Fetézci — prezentovany absolutni Cetnosti (nadepsano ,,pocet*) a relativni cetnosti (nadepsano %).

Ot. Prehled ¢innosti, které produktovy manaZer anebo cely soubor producenti distributofi
¢.  manazZer produktové znacky koordinuje pocet %, pocet % pocet %,
7  koordinuje sbér dat a zpracovava relevantni informace 68 459 52 452 16 48,5
8  fidi a koordinuje tvorbu nového produktu 54 36,5 46 40,0 8 24,2
9  sestaveni prodejnich argumentaci 35 23,6 26 22,6 9 27,3
10 prace v oblasti zajisténi komunikace znacky, produktu 55 37,2 41 35,7 14 42,4
11 sestaveni progndzy prodeje 27 18,2 22 19,1 5 15,2
12 tvorbu ro¢niho mark. planu pro svéfené produkty, znacky 24 16,2 20 17,4 4 12,1
13 tvorbu dlouhodobé mark. strategie produktu, znacky 23 15,5 18 15,7 5 15,2

Zdroj: vlastni vyzkum.

Prevaha realiza¢ni role nebyla Setfenim potvrzena
pouze v jednom okruhu ¢innosti, ktery byl vyjad-
fen otazkou ¢. 7. Pfi provadéni soustavného sbéru
a zpracovavani informaci o vykonnosti produktu,
o jeho trzni pozici, o novych pfilezitostech, o zakaz-
nicich a o jinych ovlivijicich faktorech pievazuje
koordina¢ni role. Nejslab&ji vyznéla koordinaéni
role v oblasti pisobeni produktovych manazert
a manazerd produktovych znacek v roviné strategic-
ké, jak doklada tab. 5.

Z prutfezové analyzy segmentl, vytvorenych na
zakladé identifikacni otazky v dotazniku, ukolem
které bylo objasnit, zda je respondent pfimy posky-
tovatel vlastnich sluzeb ¢i vyrobcem, anebo je v prii-
myslovém fetézci umistén blize ke konecné spotiebé
a plni funkce obchodu, byly ziskany i dal$i vystupy,
které napomahaji objasnit interakce produktového
manazera v organizaci. Ukézalo se, ze produktovy
manazer zastava roli realizatora nejcastéji pii sesta-
vovani prodejnich argumentaci.

Nabizi se srovnani s aktudlnim zahrani¢nim
pramenem. Ve vysledcich ankety Pragmatic Mar-
keting’s Annual Product Marketing and Marketing
Survey (Young, 2011, dostupné online) se lze do-
patrat, ze plnéni podpirnych prodejnich Cinnosti
zaméstnava produktové manazery v technologicky

zaméefenych odvétvich ve zna¢né mife. Témér polo-
vina dotazanych vytvaii propagacni materialy a 1/3
trénuje obchodniky. Poskytovani produktovych in-
formaci prodejcim je nejéastéjsi formou podpory
prodejniho tutvaru, doprovazeno je asistovanim pfi
prodejnich telefonickych rozhovorech a trénovanim
prodejnich sil.

V tab. 6 je uvedeno, které dalsi interni funkce
vytvaieji v podnicich prodejni argumentace. Jsou to
predevsim prodejni manazefi.

Alternativni odpovédi, které identifikovaly roli
produktového manazera ve vybranych okruzich ¢in-
nosti v jednotlivych segmentech, byly podrobeny
statistické verifikaci. Jako testové kritérium byl po-
uzit Pearsontv %2 test. Na hladiné vyznamnosti 5%
bylo testovano, zda nulovou hypotézu o nezavislosti
analyzované proménné na znaku, podle kterého je
organizace zafazena do segmentu, lze ¢i nelze zamit-
nout u vSech okruhi ¢innosti. Pfedmétem parového
srovnani odpovédi na kazdou z otazek bylo rozdéle-
ni pravdépodobnosti vSech odpoveédi, které vystihuji
povahu role produktovych manazert v organizacich,
které nalezeji do segmentu ,,distribu¢ni organizace*
a ,,produkeni organizace®. Statisticky vyznamny roz-
dil v rozlozeni alternativnich odpovédi na vyzkum-
nou otazku byl potvrzen praveé u otazky €. 9, ktera
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Tab. 6 Prehled odpovedi respondentii v dotaznikovém Setieni organizaci na otdzku ¢. 9 v segmentech, urcenych
umisténim organizace v prumyslovém retézci — prezentovany absolutni cetnosti (nadepsano ,,pocet ) a relativni Cetnosti
(nadepsdno %).

Od. Otazka ¢. 9 = Je soucasti prace prod. anebo cely soubor producenti distributofi  kod
brand manaZera tvorba prodejnich argumentaci? podet % podet % pocet % ¢.9
Ano, osobné realizuje tento tikol 81 54,7 58 50,4 23 69,7 1
Ano, zadava a koordinuje tento tikol 35 23,6 26 22,6 9 27,3 2

1 Neni 24 16,2 20 17,4 4 12,1 3

2 Timto tkolem je povéfen jiny pracovnik 20 13,5 16 13,9 4 12,1 4

3 Pouze realizuje = absence kladné odpovédi 9.2 69 46,6 53 46,1 16 48,5

4 Pouze koordinuje = absence kladné odpoveédi 9.1 23 15,5 21 18,3 2 6,1

5 Kladna odpoved 9.119.2 12 8,1 5 43 7 21,2
celkovy pocet analytic. jednotek 148 100,0 115 100,0 33 100,0

vyskyt v org. producentii: 8% sales manazer, 1x proposition manager, 2x marketing manazer,
1x projektovy manazer, 1x pracovnik odd. VaV, dale neuvedeno 5
vyskyt v organizacich distributora: 1x marketingovy manazer, 2x sales manazer, dale neuvedeno

Zdroj: viastni vyzkum.

Tab. 7 Prezkoumani zavislosti rozloZeni odpovedi na otazku s poradovym cislem 9: “Je soucdasti prace produktového /
brand/ manazera tvorba prodejnich argumentaci? “ na prislusnosti organizace k segmentu.

CELKOVY ZAVER hladina
0,1% 1% 5%
Nul?v?l,l hypotézu, Ze s'truktura odpovédi na danou otazku ne,zlze ne,zlze Zamitame
nezavisi na typu organizace, zamitnout zamitnout
Otazka 9: " Je soucasti prace produktového /brand/ manaZera tvorba prodejnich argumentaci? "
testovana data

producenti distributoti Fadkid 5
odpovéd’ 1 20 4 24 sloupci 2
odpovéd’ 2 16 4 20
odpovéd’ 3 53 16 69 test nezavislosti
odpovéd’ 4 21 2 23 chi-kvadrat 11,981978
odpovéd’ 5 5 7 12 hladina 1,7%

115 33 148

ocekavané Cetnosti

producenti distributofi
odpovéd’ 1 18,6 54
odpovéd’ 2 15,5 4,5
odpovéd’ 3 53,6 15,4
odpovéd’ 4 17,9 5,1
odpovéd’ 5 9,3 2,7

prispévky chi-kvadrat

producenti distributofi
odpovéd’ 1 0,1 0,3
odpovéd’ 2 0,0 0,0
odpovéd’ 3 0,0 0,0
odpovéd’ 4 0,5 1,9
odpovéd’ 5 2,0 7,0

Zdroj: vlastni vyzkum.
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se tykala ¢innosti ,,tvorba prodejnich argumentaci®.
V segmentu ,,distributoii* bylo takto potvrzeno pte-
vazujici realiza¢ni pojeti tilohy produktového mana-
zera pii tvorbé prodejnich argumentaci.

Tab. 7 priblizuje postup a vysledek uplatnéni testu
nezavislosti.

4.3 Vytvoreni typové pozice ,,produktovy manaZer
Vlastni dvouetapovy vyzkumny projekt ukazal, ze
v Ceské republice existuje stejna disproporce mezi
tim, jakou ulohu produktovy manazer sehravat ma,
a tim, jaka je realna situace v podnikové praxi. Za
této situace standard v podobé typové pozice miize
byt oporou pro personalni praci a piispét k uplatiio-
vani spravné praxe procesu naboru a vybéru, nebot’

snizuje riziko formulace pfili§ nadhodnocenych
nebo naopak nizkych pozadavki na uchazece.

Autorka vyuzila vystupy z obou fazi vlastniho
vyzkumného projektu. Navrh zpracovala ve stejném
pojeti a ¢lenéni, jakym jsou zpracovany typové po-
zice v oficialnim katalogu typovych pozic (Narod-
ni soustava povolani. Katalog, 2011). S ndvrhem
seznamila zastupce praxe, se kterymi jejich pfipo-
minky konzultovala. Provedla také komparaci svych
navrht s vypracovanymi typovymi pozicemi ,,pro-
jektovy manazer* a ,,marketingovy manazer®.

Vytvoiena typova pozice, viz tab. 8, slouzi k sebe-
hodnoceni kandidatt. Je rovnéz urc¢ena personalis-
tam a odbornym tymum, které vytvaieji registry po-
pisti pracovnich mist povolani a zam&stnani v Ceské
republice.

Tab. 8 Typova pozice Produktovy manazer.

Charakteristika: Produktovy manaZzer je vysoce kvalifikovany pracovnik, ktery je odpovédny za planovaci aktivity pro
svéfenou ¢ast produktového portfolia jak v roving strategické, tak v roviné takticko-operativni.

Kvalifika¢ni trovei: bakalarsky studijni program

Obor ¢innosti: nezafazena povolani

Pracovni ¢innosti:

e Monitorovani a analyza trhu, vyvojovych trendd, konkurenénich subjekti a jejich produkti

Zadavani a koordinace marketingovych vyzkumu

Koordinace implementace strategie produkti

Kontrola marketingového rozpoctu

Vyhledavani a navrhovani novych trznich moznosti

Tyto cinnosti nejsou vycerpavajici a nejsou zavazné.

Navrhovani a fizeni dlouhodobé koncepce rozvoje svéfené ¢asti produktového portfolia produkti a znacek
Tvorba strategie produkti a fizeni jejich zivotniho cyklu

Sestaveni marketingového planu a odpovédnost za jeho realizaci
Stanoveni marketingového mixu pro jednotlivé produkty a znacky na konkrétnim trhu

Hodnoceni Gspésnosti produktti na jednotlivych trzich a provadéni pottebné korekce k naplnéni marketingového planu

Participace na procesu vyvoje novych produktti a odpovédnost za uvedeni produktu na trh

Charakter prace a obvyklé pracovni podminky: je vystaven dusevni zatézi, pracovni ¢innosti lze charakterizovat jako
tviarci, vyvojové a systémové, bez fizeni anebo s fizenim malého ttvaru.

Pracovni tempo je spontanni, prace je proménliva a z hlediska spolecenskych pracovnich podminek jde o kolektivni praci

vyzadujici ptfimou kooperaci.

Kvalifika¢ni poZadavky

Odborna priprava a certifikaty: vhodnou pfipravou pro tuto typovou pozici predstavuje magistersky studijni program
v technickych oborech se zaméfenim na ekonomiku a fizeni. Alternativou je magistersky studijni program v oboru
podnikova ekonomika, marketing a management. DalSimi alternativami jsou bakalafské studijni programy v technickych
oborech se zaméfenim na ekonomiku a fizeni anebo je bakalafsky studijni program v oboru podnikova ekonomika,
marketing a management. Existuji i dalsi vzdélavaci cesty.

Pro vykonani vétsiny pracovnich ¢innosti v této typové pozici se nevyzaduji zadné certifikaty. Délka praxe neni stanovena.
Zavazné ji upravuje interni pfedpis zaméstnavatele.
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Odborné dovednosti:
e zpracovani metodickych postupii pii marketingovych prizkumech trhu
e analyzovani a vyhodnocovani potieb a zmén trhu
e navrhovani strategie vyrobku a znacek
e zpracovani marketingového planu a marketingového rozpoctu
e koordinace pracovniho tymu na iseku rozvijeni a implementace strategie
pro svétenou ¢ast produktového portfolia
definovani prodejnich argumentti
Odborné dovednosti (pokracovani):
fizeni a realizace komunika¢niho mixu v ramci marketingovych plant
definovani prodejnich argumentti
zpracovavani vysledki spésnosti produkti a jejich prezentace

Vsechny tyto dovednosti odpovidaji kvalifikacnimu stupni 4.

Odborné znalosti:
e nutné

e marketingové planovani

e marketingova komunikace

e cenova analyza, stanoveni ceny

e vyhodné

e zaklady technickych obori

e management

Vsechny tyto znalosti odpovidaji kvalifikacnimu stupni 4.

Obecné zpisobilosti:

Pokrocila droven:
nutné:
e analyzovani a feSeni problémi
e jazykové zpusobilosti — anglictina
e jednani s lidmi
e motivovani lidi
e organizovani a planovani prace
® osobnostni rozvoj
® pocitacové zpisobilosti
e prace s informacemi
e pruznost v mysleni a jednani (flexibilita, pfizpisobivost)
e pisemny projev a komunikace
e rozhodovani
e fizeni lidi
e tvoiivé mysleni
e tymova prace
e vyjednavani
Elementarni iroveii:
nutné:
e ckonomické zpiisobilosti
e pravni zpisobilosti

vyhodné:
fizeni motorovych vozidel

Osobnostni pozadavky uroven
Koncentrace pozornosti 3

Rozdéleni pozornosti 4
Kratkodoba pamét 4
Dlouhodoba pamét’ 3
Predstavivost pro procesy a udélosti 4
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Osobnostni poZadavky

urovern

Teoretické mysleni
Praktické mysleni
Samostatné mysleni

Tvurci mysleni

A~ B~ B~ B

Osobnostni poZadavky — dalsi psychické naroky:

urovern

Pisemny a slovni projev
Flexibilita

Sebekontrola, sebeovladani
Samostatnost

Schopnost pracovat v tymu
Ptesnost, preciznost

Schopnost pfijmout odpovédnost
Rozhodnost

Odolnost senzorické zatézi
Odolnost mentalni zatézi

Organizac¢ni schopnost

S~ B B s

Osobnostni pozadavky — pro jednani s lidmi:

uroven

Kultivovanost vystupovani a zevnéjsku
Jistota, pohotovost vystupovani

Schopnost socialniho kontaktu

Zdravotni poZadavky:
Pozici nemohou zastavat lidé, ktefi maji zavazné dusevni
poruchy anebo tézké poruchy chovani.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavéry

Predkladany prispévek se vénuje interdisciplinarni
problematice lidského faktoru v produktovém ma-
nagementu s diirazem na identifikaci povahy pra-
covni role produktového manazera. V navaznosti na
badani v odboru sekundarnich dat autorka navrhla
a realizovala vlastni dvouetapovy vyzkumny pro-
jekt. Z jeho prvni etapy, ve které uplatnila metodu
obsahové analyzy naborovych inzeratt, vzesel sou-
pis pozadavkd, které jsou na kandidaty na pozici
,Produktovy manazer” v Ceské republice kladeny.
Byl ziskan i prehled pracovnich ¢innosti a pridé-
lenych odpovédnosti, ktery se zjevné odchyloval
od nahledu odborné vefejnosti na klicové ¢innosti
a hlavni odpovédnosti produktovych manazert.

Ve druhé etapé autorka pouzila metodu dotazni-
kového Setfeni. Zastupcim podnikd se sidlem na
tuzemi CR byly formou otazek predlozeny piiklady
praci produktovych manazer a manazer produk-
tovych znacek a v odpovédich byly alternativné na-
bizeny role manazera pfi zabezpecovani dotazova-
né ¢innosti — koordinaéni ¢i realizaéni. Vyzkumny
projekt potvrdil aktualnost produktové orientované
organizace marketingu, kterd se uplatiiuje v 82,4 %
zkoumanych organizaci. Platnost této organizacni

formy byla potvrzena v 94 % velkych organizacich,
které byly zastoupeny 1/5 v analyzovaném souboru.
V malych podnicich s po¢tem zaméstnancii 10 az 49
a v organizacich fazenych do skupiny ,,mikropodni-
ky* se jak realiza¢ni, tak koordinaéni role produkto-
vého manazera uplatiiuje méné ¢asto, nebot’ v téchto
organizacich je koncep¢ni nastaveni implementace
produktové politiky Castéji svéfeno jinym pracovni-
kam, pfipadné neni provadéno vibec.

Miru vlivu pfislusnosti podnikové organizace
do segmentl ,,produkéni organizace™ a ,,distribuc-
ni organizace* na rozlozeni odpovédi na jednotli-
vé vyzkumné otazky autorka piezkoumala uzitim
Pearsonova chi-kvadrat testu. Statisticky vyznamné
odlisné rozlozeni alternativnich odpovédi na vy-
zkumnou otazku bylo potvrzeno u ¢innosti ,,tvorba
prodejnich argumentaci®.

V navaznosti na vyzkumny projekt autorka vytvo-
fila typovou pozici ,,Produktovy manazer*, ktera defi-
nuje ¢innosti produktového manazera, charakter jeho
prace a obvyklé pracovni podminky. Soucasti popisu
typové pozice je uplny pichled pozadavkili na obecné
zpusobilosti, odbornou piipravu, znalosti a dovednosti,
pozadavky zdravotni a psychické naroky kladené na
pracovnika. Osobnostni pozadavky jsou upfesnény
stupném, ktery musi byt pfi jejich hodnoceni dosazen.
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Uchazectim o zaméstnani ,,produktovy manazer
je timto poskytnut standard, ktery jim mtize poslou-
zit k hodnoceni své pfipravenosti pro plnéni tkola
pracovniho mista v produktovém managementu.
Naopak manazefi a personalisté by typovou pozici

Literatura

Crawford, Merle C., & Di Benedetto, A. C. (2000). New
Products Management (6th ed.). New York: McGraw-
Hill.

Flick, U. (2009). An Introduction to Qualitative Research
(4th ed.). London: Sage Publications.

Gorchels, L. (1995). The Product Manager’s Handbook
(1* ed.). Lincolnwood (Illinois): NTC Business Books.
Gorchels, L. (2005). The Product Managers Handbook (3™
ed.). New York: McGraw-Hill.

Gorchels, L. (2011). The Product Manager’s Handbook
(4™ ed.). New York: McGraw-Hill.

Hronik, F. (2007). Jak se nespdlit podruhé: strategie
a praxe vybérového rizeni (2. vyd.). Brno: Motiv Press.
Johnson, S. Produkt Manager Job Title. [online]. 2010.
Pragmatic  Marketing Newsletter, 2010. Dostupné
na World Wide Web 10. tnora 2012: <http://www.
pragmaticmarketing.com/publications/topics/02/0202sj>.
Kotler, P., & Keller, L. K. (2007). Marketing management.
Piel. Cerna, S., & Faktor, V., & Juppa, T. (1. vyd.). Praha:
Grada Publishing.

Lehmann, D. R., Winer, R. S. (2005). Product management
(4™ ed.). New York: McGraw-Hill.

Doruceno redakei: 27. 3.2012
Recenzovano: 18. 5. 2012
Schvaleno k publikovani: 14. 12. 2012

méli pojmout jen jako oporu pro vytvareni vlastni-
ho popisu pracovni role, nebot’ v souladu s postupy
Competency-based HRM je zadouci vedle standar-
dem definovanych bodu také definovat podfizenost
a uvést vazby na jiné pracovni pozice.

Moore, G. A. (2002). Crossing the Chasm (1% ed.). New
York: Harper Collins Publishers.

Narodni soustava povolani. Katalog. Kategorie CZ-ISCO.
[online]. 2011. Dostupné na World Wide Web 25. biezna
2012: <http://katalog.nsp.cz/uvod.aspx>.

Pavlica, K. (2000). Socidlni vyzkum, podnik a management.
(1. vyd.) Praha: EKOPRESS.

Rezankova, H. (2007). Analyza dat z dotaznikovych Setieni.
(1. vyd.) Praha: Professional Publishing.

Tomek, G., Vavrova, V. (2009). Jak zvysit konkurencni
schopnost firmy (1. vyd.). Praha: C. H. Beck.

Trunecek, J. (2003). Znalostni podnik ve znalostni
spolecnosti. (1. vyd.) Praha: Professional Publishing.
Young, P. Product Management and Marketing Survey.
[online]. 2011. Dostupné na World Wide Web 26. 3.
2012: <http://www.pragmaticmarketing.com/publications/
survey/2011/2011_2012_Annual_Survey.pdf>.
Wroblowska, Z. (2010). Lidsky faktor v produktovém
managementu. Disertaéni prace, Vysoka Skola banska —
Technicka univerzita Ostrava, Ostrava.

RNDr. Zuzana Wroblowska, PhD.
katedra managementu

Ekonomické fakulta VSB-TU Ostrava
Sokolska 33, 701 21 Ostrava

Ceska republika

Tel.: +420603840425

E-mail: zuzanawrobl@centrum.cz

108

Roénik VI — Cislo 11 e Volume VI — Issue 11



