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Konkurencieschopnosf’ Produktové manazérstvo
+ VYMEDZENIE A DEFINICIA
* Zdsadnym problémom - obsahuje vsetky dvahy, analyzy,

- v obdobi rasticej koncentrdcie distribuénych ciest d . li ¢ aktivi
- a pri vyraznom skracovani sa cyklu trhovej Zivotnosti rozhodnutia a realizované a Tivity

_ Produktov vyrobcu, alebo pontkajlceho subjektu,

* Je tvorba ktoré sa tykajd  kombindcii a varidcii
vlastnosti samotného objektu
(produktu) a  individudineho

- Stdle jemnejsia segmentdcia vedie k prilisnej v g . . /
fr‘agm‘]en‘rdci‘} cielovych trhov a nevedie k zisk OCGkGVG!‘IIa ’SUbJekTU (zakaznika,
spotrebitela)
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Produktové manazérstvo

- ROZHODNUTIA PRODUKTOVEHO

MANAZERSTVA VYKONAVA KAZDA
ORGANIZACIA CT Uz SA RIADI
PRINCIPMI PRODUKTOVEHO
MANAZERSTVA ALEBO NIE

a to aj preto, Ze

+ PRODUKT JE VLASTNYM PREDMETOM

TRHOVEHO ZHODNOTENIA
PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU Il
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Rozhodovanie o produkte
ako predmet poznania

v nemecke j literatidre je pomerne
rozsireny pojem produktovd politika,
ktord predstavuje vsetky opatrenia,
pri ktorych st vyuZivané jeden alebo
viacero produktov ako ndstroje
odbytového hospoddrstva

Marketing produktu predstavuje
kvalitativne orientovand sdcast’
marketingového modelu, ktord slizi na
Uspesny vyvoj a trhové zhodnotenie

. ‘9‘ produktov podnikatel'ského subjektu

|

Rozhodovanie o produkte
ako predmet poznania

Ako dosledok vyznamného postavenia
produktu v podnikani vznikli snahy
vytvorit’ z redlne vyuZivanych
procesov komplexny systém poznania.

Vzhl'adom na rozdielne pristupy sa
pouzuva JU rozne oznacehia systémov,
ktoré skdmajl procesy rozhodovania o
produkte.

Najéastejsie sa pouzivajd nasledujlce

oznacenia:

Rozhodovanie o produkte
ako predmet poznania

Manazérstvo novych produktov je podla
slovnika Americke] marketingove asocidcie
ekvivalentom manaZérstva inovdcii produktu a
predstavuje celkové riadenie novych
projektov alebo celkovu inovdciu vyrobkového
programu

Brand manazment predstavuje strategicky
a integrovany systém analytickych
pldnovacich, rozpo&tovych a realizatnych
aktivit, ktoré si sicastou procesu
manazérstva znag Eky



Rozhodovanie o produkte
ako predmet poznania

Do produktového manazérstva vietky dvahy,
rozhodnutia a opatrenia pondkajlceho, ktoré
st spojené s kombindciou a variaciou
fyzickych vlastnosti produktu, jeho spdsobu
realizacie (sluzieb spojenych s produktom) a
individudlne o¢akdvaneho Uzitku
Vyrobkové stratégie predstavujd uceleny
pristup, ktorého ciel'om je ndjdenie suladu
medzi strategickymi zdmermi podnikatel's-
kého subjektu a jeho marke‘rin?ovr\mi ciel'mi
a ndvrhom a realizdciou jednotlivého
ﬁr‘odukfu,v resp. produktového radu v
onkurenc¢nom prostredi.

Rozhodovanie o produkte ako
sucast’ filozofickej orientdcie
firmy

- Existuje teda vel'kd skupina podnikov, pre
ktoré efroduk’r a rozhodovanie
o produkte rozhodujlcou sicast’ou
strategického rozhodovania.

*  Podl'a prieskumu medzi 444 gréckymi
podnikmi, podnikK, v ktorych dominuje
produkt ako marketingovy ndstroj tvoria

takmer polovicu skimanych podnikov

(marketingovo orientované firmy 24,2%,

produktovo orientované 20,2%).

Rozhodovanie o produkte ako
T4 9 . . . . V4 .
sucast filozofickej orientacie
firmy
Marketing uvddza 5 filozofii orientdcie podniku - vyrobnd,
produktova predajnd, marketingovd a spolocenskad
Produkt jf rozhodujdcim prvkom v produktovej orientdcii, kde
sa skor ako poziadavky zdkaznika zdorazfiujd osobitné _
vlastnosti a charakteristiky produktu, ktoré umozriujd podniku
ziskat’ konkurenénd vyhodu na trhu.
Zdkladne charakteristiky podniku s marketingovou filozofiou:

- Prioritou pri hodnoteni podniku a jeho produktov je zdkaznik
a rozsah v akom usgokOJuje podnik a jeho produkty jeho
poZiadavky a potreby.

- Rozhodujdcim pri povySeni marketingu na rozhodujdci prvok
podnikovej kultdry je aby dokdzala cell organizdciu mobilizovat’ pri
uspokojovani spotrebitel'skych poZiadaviek.

- Prioritou je prispdsobovanie produktov potrebdm a poZiadavkdm
trhu oproti vnimaniu a presvedceniu podniku a ciel'om

prispdsobenia produktov je dosiahnut’ spokojnost’ zakaznika.

(=1  Ajvtejto filozofii je produkt jednym z rozhodu-

jucich faktorov podnikatel'ského spechu a meni sa

skor pohl'ad na produkt ako jeho vyznam.

zabezpeclujlce dosiahnutie pldnoveného predaja,
zisku, podielu na trhu,

, progndz predaja a

rozpoc tov,

na reklamnych

kampaniach, prostriedkoch,

spotrebitel ov, nezdkaznikov, predajcov, konkurentov,
prilezitosti a trhovych rizik

‘adanie ciest

)



Ciele produktového manazérstva -
z pohl'adu Cinnosti podniku
* vyvindt’ a navrhndt’ vyrobky, ktoré vytvdrajd
predpoklady pre uspokojenie

- Poziadaviek trhu (majd predpoklad dopytu zo
strany spotrebitelov)

- MoZnosti dizajnu (dajd sa vyrobit’ a pre
spotrebitel'a st akceptovatelné)

- Technologické mozZnosti (existuju technoldgie,
ktoré ich umozriujd vyrobit’ aj v masovom
meradle)

- Zakonné poziadavky (splriajd vSetky prdvne

Ciele produktového manazérstva -
z pohl'adu Cinnosti podniku

- Uspesne realizovat’ produkty na trhu

- Najst' vhodného zdkaznika (ndjst’ vhodny
ciel'ovy segment, ktorého by nds produkt dokazal
uspokojit’)

- Poskytnit’ zakaznikovi poZadovand hodnotu
(spojit' s produktom hodnoty, ktoré zdiel'a
zdkaznik a vhodnym spdsobom ich
sprostredkovat’)

- Dostat’ produkt k cielovému zdkaznikovi (oslovit’
a dodat’ produkt ciel'ovému segmentu vo vhodne;j

Ciele produktového manazérstva -
z pohl'adu Cinnosti podniku
* Vyrobit’ a pondknut’ produkty, zodpovedajlce
poziadavkdm trhu a efektivnosti podnikania
- Systém a organizdacia vyroby (zabezpeluje
dostatoénd kapacitu pre uspoko jenie poziadaviek)
- Technoldgia vyroby (je spol'ahlivd, bez
bezpecnostnych rizik a s chybovost'ou na
akceptovatelnej drovni)

- Ekonomika vyroby (ndklady na vyrobu su v stlade
so strategickymi zdmermi cenovej politiky)

Ciele produktového manazérstva z
pohl'adu rozhodovania produktového
manazérstva

tlohy produktovej politiky
- 3pecifikdcia jadra produktu
- stanovenie doprovodnych sluZieb
- rozhodnutia o obale
- vytvorenie a profildcia znalky
tlohy programovej politiky
- rozsah a $truktira celkovej ponuky
- zmeny ponuky
- diverzifikdcia podnikatel'skych vykonov
- previazanie vyrobkov a sluZieb




Obsah organizovania

Urcenie sus‘ravy Cinnosti, ktoré si potrebné na
zabezpecenie fungovanla riadeného celku

Priradenie prlslusnych ¢innosti jednotlivym
vykondvatel'om pri zabezpeleni raciondlne| del'by
prdce

Zoskupovanie vymedzenych Cinnosti, pracovisk a l'udi
do organizovanych celkov a ich podmademe prislusnym
manazérom

Stanovenie (delegovanie) dloh, prdavomoci,
zodpovednosti jednotlivcov a (tvarov

Zabezpelenie horizontdlnej a vertikdlnej koordindcie
cinnosti, 'udi a Utvarov smerujice] k realizdcii
nych ciel'ov v organizachnej $truktire

Vnitorné ¢lenenie organizacie
* Neexistuje jednoznacne definovany vhodny spésob
¢lenenia or'gamzacue

V praxi sa vyuziva kombindcia teoretickych modelov
zdkladného organizacného ¢lenenia.

Medzi zdkladné modely organizacného Clenenia sa
zarad'uju:

- Funkciondlny

- Objektovy

Vyr'obkovy

Uzemny

- Odberatel'sky - zdkaznicky

Podstata a ucel

organizacnej $truktdry
Organizaénad $truktdra je mnoZina prvkov,
resp. Struktdrnych jednotiek organizdcie a
vzt'ahov medzi nimi

* Podla obsahu ¢innosti pracovisk
rozozndvame:
- Organiza¢nd $truktdru riadeného systému
- Organiza¢nd $truktidru riadiaceho systému

Organizac¢na $truktdra riadiaceho systému
ri zdkladiu procesu riadenia

Vnitorné ¢lenenie organizacie

v zdsade sa dd povedat’ Ze funkciondina $truktira sa efektivne
uplatiiuje najmad
-V malych organizdcidch
- Vorganizdcidch so stabilnou stratégiou a stabilnou vyrobou vel'mi
podobnych produktov a vel'kou koncentrdciou vyroby
Predpoklady efektivneho vyuZivania objektovej $truktiry sd
najmd:
- Vo velkych organizdcidch s vel'kou pestrostou vyroby a akftivity
- Vorganizdcidch teritoridlne rozptylenych, bohato ¢lenenych a
podobne




Funkciondlny model Vyrobkovy model
organizachnej S$truktdry organizacnej $truktdry
| | | .

- vyvoja -ndkupu - vyroby -predaja
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Uzemny - teritoridlny model Zdkaznicky model
organizachnej S$truktdry organizacnej $truktdry

{Riaditel i
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Riaditel -Riaditel
-Pobocka ‘Pobocka pre )(-Pobocka pre )(-Pobocka pre -Manazér pre -Manazér pre Manazér pre -Manazér pre
-Zépadné 'Zépadné -Zépadné -obchodné ret'azce -vel'’koobchod - cas and carry : malobochodny predaj

Bratislava
-Slovensko -Slovensko -Slovensko




Organizaéna $truktdra podla Organizaéna $truktdra podla

usporiadania vzt'ahov dtvarov usporiadania vzt'ahov dtvarov
+ Existujd dva pristupy k organizdcia v ‘ + Zdkladné typy ciel ovo-programovych
zdvislosti na usporiadani vzt'ahov organizacnych struktdr:
- Tradi¢né usporiadanie a ciel ov-programové - Projektova koordindcia
organizaéné Struktdry - Projektovd organizaénd $truktira
+ Zdkladné typy tradi¢ného usporiadania - Maticovy truktira
organizachej Struktdry
- Liniovy
- Funkény

Kombinovany ~

> 1] 49‘

Liniovd organizacnd Funkénd organizaénd
$truktidra $truktira
Vloz te funke




Zd4kladné vyhody a podmienky uplatnenia
tradi¢ného usporiadania organizaéne;
Struktdry

* Vyhody uplatnenia tradi¢nych

organizacnych struktdr

- Jasné kompetenéné vzt'ahy a moznost’ delby
prdce

- Moznost’ zohl'adnit’ a vyuzit’ silné strdanky
¢innosti organizdcie - kontakt zo zdkaznikmi,
kvalita produktov, distribu¢né schopnosti,
funkéné znalosti

Liniovo-$tabna
organiza¢nd $truktdra

Stabny Utvar ~\— Stabny Utvar

Stabny Utvar ~\— Stabny Utvar Stabny Utvar
I I |
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Zd4kladné vyhody a podmienky uplatnenia
tradi¢ného usporiadania organizacne;
Struktdry

Nedostatky klasickych $truktdr

- rozdelenie zd6razriuje vyznam jednotlivych prvkov na tkor
systému - organizdcie ako celku.

- Klasické struktiry maju problém prispdsobit’ sa meniacim
podmienkam a pruZne reagovat’ ha zmeny trhu
- Klasické $truktiry v podmienkach individudinych poziadaviek
na vyrobky zo strany odberatelov mdzu mat’ t'aZkosti
reagovat’ na tieto poziadavky.
MozZnosti vyuzitia tradiénych Struktdr
- V odvetviach podliehajdcich malym zmendm vo vyrobe a
predaji
Dorganizdcidch so stabilnou a nemennou ndpliiou ¢innosti

Projektova koordindcia
Liniovy veduci

Koordinator projektu

| | |
Stabny utvar Stabny Utvar Stabny Utvar




Projektova organizacnd
Struktidra

Liniovy veducl
|
| | |
Koordinator projekiy Stabny Utvar Stabny Utvar

technické zabezpeeenie nakup dispegérske riadenie

Zd4kladné vyhody a podmienky uplatnenia
ciel' ovo-programového usporiadania

* Zakladaju sa na systémovom pristupe k
organizacnym Struktdram a na snahe
racionalizovat’ vzt’ahy medzi prvkami.

* Vyhody ciel'ovo-programového usporiadania

- UmoZznujd reagovat’ na zmeny vonkajsej a vnitornej
situdcie

- UmozZniujd prispésobit’ sa individudinym poZiadavkdm
zdkaznikov

- UmozZniujd vyélenit’ pracovnikov pre riesenie aktudine
vyznamnych a ddlezitych dloh

Maticova organiza¢nd
Struktdra

Liniowy vedi
|
\
| | | | \
H VedlciprogituA | | Utver konStukce Utvar jroby Utvar pénovania Utver predaa | | Ostang Stébne Uvary

ryKondtrkiér pojeku A | - Technolog projekuA | 1 Plénovag projktuA | 1 Predaj pojektu A
- Vediciprojekiu B
i Kongtrkiér pojeku B - Technolog projekiuB |, - Plénovag progktuB | 1 Preda] pojktu B

- Veddeiprojektu €

- KonStrukiér profktu G| Technolog projek G | =) Plénovaé proektu C | - Predj profetu C

Zd4kladné vyhody a podmienky uplatnenia
ciel' ovo-programového usporiadania

* Nevyhody ciel' ovo-programového usporiadania
- M&Zu vznikat’ kompetenéné spory medzi projektovymi
a liniovymi dtvarmi
- Pracovnici projektovych zloZiek mézu mat’ problém s
ndplriou prdce po ukonceni projektu
* MozZnosti vyuzitia ciel'ovo- programového
usporiadania

- V odboroch s vyrazne sa meniacimi podmienkami na
trhu

- V oblastiach, kde sa poskytuji komplexné rieSenia
problémov s casovym obmedzenim riedenia




Vyvoj produktovo orientovanej Vyvoj produktovo orientovanej

organizacnej Struktdry organizacnej Struktdry
* Manazérstvo znacky ostalo jednym \ * Produktové manazérstvo vzniklo v 30.
z pristupov k odbytovym Cinnostiam rokoch ako nova forma organizdcie
podnikatel'ského subjektu. Jeho vyznam odbytovych Cinnosti a reakcia na rozvoj
a rozsirenie zdvisi od postavenia znaciek a vinu spdjania podnikov. Propagdtormi boli
a znaékovych vyrobkov na trhu. Toto najmad konglomeraty a vel'ké spolocnosti so
postavenie sa pravidelne meni v zdvislosti Sirokou ponukou diverzifikovanych
od celkovej ekonomickej situdcie rychloobrdtkovych produktov. Pri balenych
spolochosti a od situdcie na trhoch. spotrebnych tovarov ho vyuZziva vdcsina
~ priemyslu a povazujd ho za vyhovujdci.

49‘

Oznacenie a organizacné zaclenenie
rozhodovania o produkte hlavné
kritéria zaclenenia

Vyvoj produktovo orientovanej
organizacnej Struktdry

. Xali At ; + Pracovny Cas venovany, rozhodovaniu o produkte
Category management z’acah vy!J.ZIVClT \ POd?:llkU ‘ (rozhodzvanie ako néglﬁ prdce resp. r'oghodovanie ako
Procter and Gamble ked’ nahradili produktovych doplnkovd aktivita)
manazérov manazérom skupiny- kategérie + Casovy priestor pre rozhodovanie o produkte (kontinudiny

alebo obmedzeny Cas riesenia problemu)
+ Postavenie v organizdcii
* Charakter organizdcie

vyrobkov. Ta tvori zdklad samostatnej ziskovo
orientovanej jednotky s relativne vyssou
zodpovednost'ou a prdvomocou v rozhodovacom

procese. Cielom jednotky je znizenie ndkladov Na zdklade vyssie uvedeného sa méZzeme strefndt’ s .
PSR Fitabilit 14 Iiniu wwrobk nasledujdcimi poziciami, ktoré sa podiel'aji na rozhodovani o
a zvySeniu profitability pre celd liniu vyrobkov a produkfe.

priblizit’ sa obchodnym organizdcidm a kone&nym




Ozna&enie a organiza&né za&lenenie %\\ Zaclenenie rozhodovania o produkte

o - ~ - 3 . r . . v L4 4
A f , . A
Casova Casové r‘ozhodsmpﬂqagapr@dlgkﬂ‘e Meno pracovného miesta \N) do organizac he S-l-ruu kTUI"
narocnost obmedzenie uroven podniku
tlohy(hlavne pri
vyvoji produktu)
. v .z
Ply  [Neobmedzeny [Vedenie Malj  |Plnovatnovjeh produkiov -V praxi sa pravdepodobne vyuzivaju
PTE}PO‘I’(HY Velky Oddelenie novych produktov k . v .
uvizo
Oddelenie Velky Skupina novych produktov f u n Cleao Znac en Ia
Pod oddelenim | Velky Manazér, planovaé novych . ,
virobkov - Oddelenie novych produktov
Obmedzeny Vedenie Maly Projektovy manazér . , y o ,p
Velky _[Venture team - Pro Jek'l'ovy manazer
Oddelenie Velky Projektovy manazér , , ,
Pod oddelenim | Velky Projektovy manazér -
Ciastoény  |Neobmedzeny Vedenie Maly Vedenie STC(IY Vy ber‘ p re nove p ro d u kTy
pracovny Velky Staly vyb & vyrobk v 35
ivazok oty Aly vybor pre nove virobky - Produktovy manazér
Oddelenie Velky Staly vybor pre nové vyrobky
Pod oddelenim | Velky Produktovy manazér
f)bmedzeny Vedenie Maly Vedenie
Velky Ad hoc Staly vybor pre nové
» “ Oddelenie Velky vyrobky )
§ Pod oddelenim [ Velky (Vybor, koordinaény skupina)

Organizdcia Pragmatic Marketing organizuje
pravidelny prieskum Cinnosti produktovych,
marketingovych manazérov a inych odbornikov v
oblasti marketingu a rozhodovania o produkte.
Ciel'om prieskumu je poskytndt’ informdcie o
podmienkach prdce, prdvomociach a odmerovani v
danej oblasti

Sirsie ako Produktovy Produktovy manaiérg - Vysledky prieskumu v roku 2003 vychddzajd z 560

Kompetencie

Organizacna uroven
' Priprava Rozhodova
rozhodnuti

Organizacné zaclenenie Priosk st g prd .

, v 7z rieskum povinnosti a pravomoci

produktového manazérstva produktovych manazérov v USA
nie

V ramci marketingu | Referent produktu, Manazér pre
planovac produktu produkty a trhy

marketingové koordindtor respondentov pri 5000 zaslanych dotaznikoch, v
oddglenie ky 2008 bolo vyhodnotenych vyse 1100
aznikov




Product Management Roles & Salary
Industry Compensation Benchmark for
2003
* Organizacia - typicky produktovy manazér poddva
spravy riaditel'ovi marketingového oddelenia.
Okrem toho poskytuje sprdavy

- 43% riaditelovi (director)

+ 33% viceprezidentovi (VP)

+ 27% priamo najvyssiemu predstavitel'ovi firmy
(CEOE,

Zaclenenie

+ 23% v ramci Marketingového oddelenia

- 15% v oddeleni vyskumu a vyvoja

EEFAN rdmci oddelenia produktového manazérstva

0% v predajnom oddeleni

Formalna a neformalna
organizacna Struktara

* Formalna organizacia predstavuje vopred uréené a
pomocou sustavy znakov vyjadrené jednotlivé

stranky organizacie, t.j. jej ciele, Struktaru a procesy.

* Neformalna organizacie predstavuju tie prvky, ktore
v organizicii existuju, nie v§ak ako vysledok
planovitého urcenia, ale prirodzenym vyvojom, ked’
z rdznych pri¢in vo formalizovanej podobe neboli
zahrnuté.

Product Management Roles & Salary

Industry Compensation Benchmark for

2008

Typicky produktovy manaZér poskytuje informdcie (v rdmci
podriadenosti) vedicemu-riaditel'ovi oddelenia produktového
manazerstva

43% riaditel' ovi (director)

33% viceprezidentovi (VP)

17% manazérovi

9% priamo najvyssiemu predstavitelovi firmy (CEO)

Podriadenost’ v ramci organizdcie. Pracovnici zodpovedni za
rozodovanie o produkte st zacleneni

23% priamo vedeniu firmy (CEO or COO)
22% do oddelenia Produktového manazérstva
19% do marketingového oddelenia

oddelenia vyskumu a vyvoja

7> do oddelenia predaja a odbytu

% do oddelenia produktového marketingu

Formalna a neformalna
organiza¢na Struktara

Existuji dva extrémy formalizovania organizacie

— Byrokraticko-mechanicky typ, ktory sa zaklada na principoch
mechanistického spdsobu organizovania a vyznacuje sa vysokou
mierou organizacie

— Adaptabilno-organizacny typ, s malou mierou formalizacie a
vysokym stupiiom adaptability a dynamickosti.
V praxi existuji systémy medzi tymito, niektoré maju vacsiu
mieru formalizacie (napr. armada), iné maju mensiu uroven
formalizacie (napr. podnikatel'ské subjekty alebo
mimovladne organizacie)

V modernej spolo¢nosti sa prejavuje snaha o odklon od




Diferencidcia a integrdcia pri
tvorbe organizaénej struktiry

* Organizaénd diferencidcia spoCiva z roz¢leneni
lloh na jednotlivé Utvary a pracoviskd, ktoré za
vykondvanie zverenych cinnosti ziskaju
zodpovednost’.

- Pre tieto podsystémy sa uréuje kapacita kvalitativna
(aké dlohy vykondva) a kvantitativna (aky je rozsah tloh)

- Diferencidcia prebieha na horizontdlnej trovni (del'ba
prdce v na jednej drovni riadenia) a vertikdlnej drovni
(del'ba prdce v hierarchii organizdcie)

Konfigurdcia a ¢lenitost’
organizacnej struktdry

Konfigurdcia je vysledkom vertikdlneho a
horizontdlneho ¢lenenia organizdcie

* Organizac¢né $truktiry sd hierarchickym usporiadanim

sUstavy pracovisk a Utvarov

Vzhl'adom na graficki podobu ich vzhl'adu sa im hovori

aj pyramidove organiza¢né $truktdry

Existujd dva zdkladné (teoretické) typy struktir
- Sirokd resp. plochd
- Vysoka organiza¢nd $truktidra

V praxi sa v organizanych &truktirach vyuzivaji oba prvky a

teoretické postupy sa prejavuji skor ako tendencia

Diferencidcia a integrdcia pri
tvorbe organizaénej struktdry

» Integrdcia innosti zabezpeluje jednotu

pri plneni celkovych dloh organizacie. Ide o

zjednocovanie, koordindciu, zlad'ovanie

¢innosti Utvarov a pr‘acovusk

- Podl'a subjektov mdZe ist' o integrdciu
veddcimi, samom'l'egr'acuu integraciou
pomocou timov.

- Ndstrojmi integrdcie s

* Hierarchickost’ organizacnej struktiry

* Formalizdcia organizaénej $truktdry

3 fiﬁz?’/m uréovania a zabezpecovania planovanych

Siroka organizacna Struktura

L
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Vysoka organizacna Struktura

Vertikalna Clenitost’ organizacne;j
Struktary — vyhody a nevyhody
Vyhody malého poctu stupiiov

— Kratka vzdialenost’ medzi rozhodovacimi a vykonnymi zlozkami
— Riadenie blizko Vyrobe

dosledok Vacs1eh0 poctu podriadenych (moznost’ osobného rozvoja)
Vyhody vécsieho poctu stupiiov v ¢leneni
— Moznost’ del’by prace na vertikalnej Girovni
— ZniZenie poctu podriadenych a z toho vyplyvajica moznost’ 'ahsieho riadenia
a kontroly
V praxi sa hl'ad4 optimalna Struktira pricom medzi rozhodujice faktory
sa zarad’'uju vel’kost organizacie, izemna koncentracia, réznorodost’
produkc1e ¢innosti, technolégia vyuzivana, uroven informatizécie, miera
gl izacie zaujmy pracovnikov a pod.

Vertikalna ¢lenitost’ organizacne;
Struktury

 Hierarchicky usporiadané stupne —irovne
organizacie.

* V podnikatel'skych subjektoch byva spravidla
niekol’ko urovni organiza¢nych jednotiek,
najcastejSie oznacovanych ako

— Podnik, zavod, prevadzka, dieliia, ale pouZzivaju sa aj
iné nazvy napr. divizia, cech, vyrobiia a pod.

» Podl’a poctu prvkov vo vertikalnej irovni

hierarchickej Struktury moze byt Struktira

jgdnpstupriova, dyoj stupﬁové,vtroj §tupf10vé

<t orstupniova, viac ako 4stupiiova.

Vertikdlna ¢lenitost’ organizacnej
Struktdry - urcenie poctu
podriadenych

Hl'adanie optimdinej vertikdlnej Struktdry

zdvisi aj od poctu podriadenych, ktoré by z
toho vyplyvalo pre riadiaceho pracovnika.

Napriek tomu existuji vel'ké rozdiely v
poctoch podriadenych na rovnakej drovni
riadenia v roznych subjektoch, organizdcidch a
podnikoch.

V zdsade plati, Ze na vy33e| drovni riadenia
pocet podriadenych klesa




Vertikdlna ¢lenitost’ organizaénej
Struktdry - uréenie poctu
podriadenych

Vyhody Uzkeho rozpdtia - po¢tu podriadenych

pracovnikov st

- Dostatok ¢asu na rozhodovanie a pldnovanie (preto vyssi riadiaci
maju menej podriadenych)

- MoZnost’ neformdlnejSich vzt'ahov k podriadenym

- MenSie poZiadavky na kvalifikdciu a skisenosti ako predpoklad
pre riadenie mladsich a menej skdsenych pracovnikov

Nevyhody lzkeho rozpdtia

- Nedostatocné vyuzitie riadiacich kompetencii hadriadeného

- Tlak na vy3siu vertikdlnu ¢lenitost’ organizaénej $truktiry

- Centralizané tendencie v riadeni ako ddsledok nedostatocného

v
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Centralizacia a decentralizacia v
organizacnej Struktire

* Nevyhody a rizika centralizacie:

— Poziadavka funk¢ného informa¢ného systému a
dostato¢nej informovanosti vyssich Grovni riadenia

— Riziko nizkej flexibility pri potrebe rieSenia néhle
problémov a nepredvidatelnych faktorov

— Problém odovzdavania rozhodnuti nadol a riziko nizkeho
stotoznenia s rozhodnutim

— Oslabenie iniciativy a aktivity zamestnancov a problémy
pri rozvoji l'udskych zdrojov

Centralizacia a decentralizacia v
organizacnej Struktire

» Miera centralizacie a decentralizacie sa posudzuje podla
kvalitativneho (druhy centralizovanych pravomoci a ich
vyznam pre organizaciu) a kvantitativneho (rozsah
koncentrovanych, resp. delegovanych prav) hl'adiska a podla
hibky delegovania (na aky stupeni su pravomoci delegované)
V organizacii.

* Vyhody centralizacie

— Fungovanie organizacie ako jednotného celku
— Kontrola nad aktivitami a ¢innostami firmy
— Po&sobenie vedenia na zlozky a ¢innosti, zabranenie odstredivych sil,

tpZnost’ odstranenia duplicity v rozhodovani a riadeni

Organy firmy

» VicSina spolocnosti, predovsetkym typu a.s. a s.r.o. maju
viac vlastnikov a ich vlastnicka Struktura sa nepremieta do
Struktlry riadenia. Zaujmom spolocnosti je, aby zaujmy
akcionarov a vlastnikov pri vykone ich vlastnickeho prava
boli dodrzané aj v pripade ak sa sami nepodiel’aju na vykone
riadiacich funkcii. To sa deje prostrednictvom organov
spolo¢nosti.

* Neexistuju poziadavky, ako by mala byt’ efektivne a na

vysokej urovni spravovand a riadend spoloc¢nost’. Existuju
odporucania v podobe dokumentu OECD Principles of
Corporate Governance, ktoré obsahuju niektoré pravidla
@htd| spravy podnikatel'ského subjektu.



Organy firmy, organizacie

» NajcastejSie sa ustanovuju tri druhy organov spoloc¢nosti
— Vrcholovy organ, ktory rozhoduje o zasadnych otazkach ¢innosti
organizacie,
— Organ spravy, ktory hospodarsky zivot organizacie v beznom chode
— Kontrolny organ, ktory kontroluje hospodérenie spolo¢nosti a plnenie
zavazkov voci okoliu.

* 'V zasade tri organy vo firme, organizacii zodpovedaji trom zakladnym
organom S§tatu — rozhodovacej, vykonnej a sidnej moci a preto dokazu
efektivne zabezpecit’ chod spolo¢nosti

» Existencia tychto zloziek zavisi od charakteru spolo¢nosti. O ¢o
jednoduchsia je organiza¢na forma spolo¢nosti (zivnostnik, verejna
obchodna spolo¢nost’, s.r.o0., a.s. a pod.) o to mensia je potreba a
povinnost’ budovat’ takéto organy.

* V niektorych organiza¢nych formach je existencia tychto organov
germya na zaklade prislusnych ustanoveni Statu (napr. pri a.s. je to valné
romaZdenie, predstavenstvo a dozorna rada, pri druzstvach je to
chédza ¢lenov, predstavenstvo a dozorna rada, pri neziskovych

Organy firmy — ulohy a charakter

* Spravny organ — v naSich podmienkach najcastejsie
predstavenstvo plni viacero réznych funkcii
— Usmerfiovanie stratégie spolo¢nosti, planov ¢innosti
— Vyber a sledovanie rozhodujtcich pracovnikov exekutivy a
najvyssich manazérov
— Monitorovanie konfliktov medzi organmi firmy a manazmentom
— Zabezpecenie integrity systému uctovnictva a financnictva

— Sledovanie efektivnosti spravy spolocnosti a iniciovanie pripadnych
zmien v riadeni

— Dozor nad moznost'ou prezradenia a komunikéaciou

* Na cele spravneho organu je predseda (V SR pri a.s.
predseda predstavenstva). Riadi ¢innost’ spravneho organu
gzodpoveda za fiu vrcholnému orgéanu. V snahe zefektivnit’

adenie byva Casto aj v pozicii vrcholného vykonného

brganu, teda vrcholovy manazér.

Organy firmy — ulohy a charakter

* Vrcholovy organ, ktory rozhoduje o zdsadnych
otazkach ¢innosti organizacie

» Kontrolny organ sleduje ¢innost’ a hospodarenie
spolo¢nosti a plnenie zavdzkov voci okoliu. Realne
sa jeho kompetencie liSia od pripadu k pripadu, v
mnohych pripadoch ich vyuzivaju rozhodujtci
vlastnici na presadzovanie vplyvu na organizéaciu
bez velkej zodpovednosti za bezny chod firmy

Produktovy manaZér a jeho
miesto v rozhodovani o produkte
Produktové manazérstvo

Akademicky rok 2017/2018
Ing. Rastislav Strhan PhD.




Produktovy manazér zabezpecuje a zodpoved
za vyvoj linie produktu, tovaru, sluzby od jej
koncepcie az po uvedenie na trh. Okrem
marketingového vyskumu a stanovenia ciel'ov pre
skupinu produktov sa podiel'a na stanoveni ciel'ov
a aktivit marketingovej komunikdcie a v
priemyselnom podniku aj na priprave rozhodnuti
o0 vyrobe a o zabezpecleni kvality vyrobkov.

Zdkladné dlohy
produktového manazéra

Riadit’ Zivotny cyklus celého produktového radu od
strategického planovania po pldnovanie taktickych &innosti

Specifikovat’ poZiadavky trhu na siéasné a budice
produkty na zdklade koordindcie vyskumu trhu a
komunikdcie so zdkaznikmi a nezdkaznikmi.

Viest’ zlozky podiel'ajice sa na vyvoji novych produktov
(napr. oddelenie vyskumu a vyvoja, marketingového
oddelenie a pod.) k vysledkom a rieSeniam, ktoré by
zodpovedali poZiadavkdm trhu, pozicii produktu a
strategickym ciel'om

Vytvorit' a realizovat’ celopodnikovy plan uvedenia
produktu na trhu na zdklade spoluprdce so vietkymi
oddeleniami podniku

Analyzovat’ pofenciélne partnerstva a spojenectva pri
presadzovani produktu na trhu.

N

Vymedzenie pozicie
produktového manaZéra

Mali by byt v oblasti strategickej nie takticke;.....

V skutoCnosti vdcSinu Casu trdvi ,hasenim
poziarov

Podstatu ¢innosti produktového manaZzéra tvori
koordindcia aktivit roznych oddeleni a zloZiek
organizdcie a externych partnerov.

Prdca produktového manazéra predstavuje timovu

prdcu, v ktorej maju osobity vyznam komunikacné,

organiza¢né schopnosti a strategické myslenie.
Skuto&nd ndplri prdce, prdvomoci a zodpovednosti
racovnika na pozicii produktového manazéra sa
iSia v zdvislosti od organizdcie.

=

Vyuzitie produktového manazéra
ako pracovnej pozicie

* Vyhody

- ndkladovo vyhodné rieSenie, moZnost’ rychlej
reakcie na vyvoj trhu, pozornost’ aj pre malé
znacky, dobré skidsenosti pre d'alSi kariérny
postup (riadenie v malom)

Nevyhody

- spory a frustrdcia (prdvomoci nezodpoveda,jd
miere zodpovednosti), ,mnozstvo administrativy
brani realizdcii, doraz na produkty a nie ich
funkcie, krdtkodobé rozhodovanie, ndklady na
podporny persondl (asistentov)

(=



Vdzby produktového manazéra na

vhdtorné a vonkajsie prostredie firmy 2 Préca produkTového

¥ manazéra
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Annual Product Management and

Prieskum povinnosti a prdvomoci Marketing Survey

produktovych manazérov v USA

» Vysledky prieskumu v roku 2003
vychddzaji z 560 respondentov pri 5000
zaslanych dotaznikoch,

» v roku 2008 bolo vyhodnotenych vyse 1100
dotaznikov

+ V roku 2011 viac ako 1,800 respondentov
odpovedalo medzi 14.11 a 20.12. 2011.

» Upozornenie: prieskum mapuje typicky
vykon prdce, nie najlepsi a najvhodnejsi.

* Organizdcia Pragmatic Marketing organizuje
pravidelny prieskum cinnosti produktovych,
marketingovych manazérov a inych odbornikov v
oblasti marketingu a rozhodovania o produkte.

+ Ciel'om prieskumu je poskytndt’ informdcie o
podmienkach prdce, pravomociach a odmenovani v
danej oblasti




Product Management Roles & Salary Product Management Roles & Salary

Industry Compensation Benchmark for Industry Compensation Benchmark for
2003 2008
Organizdcia - typicky produktovy manazér poddva spra - Typicky produktovy manazér poskytuje informacie (v ramci
riaditel'ovi marketingového oddelenia. Okrem toho poskytuje ! podriadenosti) veducemu-riaditel'ovi oddelenia produktového
sprdvy manazérstva
43% riaditel'ovi (director) « 43% riaditelovi (director)
33% viceprezidentovi (VP) + 33% viceprezidentovi (VP)
+ 17% manaZzérovi
Zaclenenie Podriad R .. dcie. P ..
. % pri vy ESi itelovi fi . odriadenost’ v ramci organizdacie. Pracovnici
27? priamo najvyssiemu p’r'eds‘rav:‘rel_ow firmy (CEO) zodpovedni za rozodovangle o produkte su zacleneni
23% v rdmci Marketingového oddelenia o - .
5 .y e . 23% priamo vedeniu firmy (CEO or COO)
15% v oddeleni vyskumu a vyvoja ° . p "y
o L X , " . 22% do oddelenia Produktového manazérstva
10% v rdmci oddelenia produktového manazérstva o . ; .
0 . . . 19% do marketingového oddelenia
10% v predajnom oddeleni .

11% do oddelenia vyskumu a vyvoja
) 9% priamo najvyssiemu predstavitelovi firmy (CEO)
7% do oddelenia predaja a odbytu
4% do oddelenia produktového marketingu

Product Management Roles & Salary Prieskum ’pownnosti a pravomoci
Industry Compensation Benchmark for produktovych manaZérov v USA -
2011 vysledky 2003

Typicky produktovy manaZér poskytuje informdcie . i 5 35 , ; .
(VYFrfémZi F;m e de\%sﬂ) e Y el ot | Profil produktového manazéra podla prieskumu:
oddelenia produktového manaZérstva * Priemerny vek 36 rokov;
1 °o o, v . Ve v » .
411‘40 :252: Ig 2 g‘i?ﬂzcgi: + 84% sa oznacuje ako Ciastocne alebo velmi
29% report to a vice president technicky orientovany,
11% report to a CXO 94% ukoncilo bakaldrske $tddium, 56% absolvovalo
Podriadenost’ v rdmci organizdcie. Pracoynici asporvt .C'GSTOC_ne hOdln\Y MBA programov a 477%
zodpovedni za rozodovanie o produkte sd ukoncilo magisterské $tddium
podriadeny oddeleniu . 30% boli 3 70% v
25% directly o CEO or COO o Doll zeny, ° muzi.

27% in Product Management

15% in Marketing

10% in Development or Engineering
4% in Sales




Prieskum povinnosti a pravomoci Prieskum povinnosti a pravomoci

produktovych manazérov v USA - produktovych manazérov v USA -
vysledky 2008 vysledky 2011

* Profil produktového manazéra podla * Profil produktového manazéra podla
prieskumu: | prieskumu:

* Priemerny vek 37 rokov; * Priemerny vek 39 rokov;

+ 89% sa oznacuje ako Ciastolne alebo vel'mi + 92% sa oznacuje ako Ciastolne alebo vel'mi
technicky orientovany, technicky orientovany,

+ 95% ukonéilo bakaldrske $tadium, 44% + 93% ukonéilo bakaldrske $tddium, 42%
absolvovalo aspon ¢iastoChe magisterské absolvovalo aspon ¢iastoChe magisterské
$tddium $tddium

+ 34% boli zeny, 66% muzi + 31% boli Zeny, 69% muzi

Typicky produktovy manazér ma Typicky produktovy manazér ma

zodpovednost’ za tri produkty. zodpovednost’ za 12 produktov.

Prieskum povinnosti a pravomoci Praca produktového
produktovych manazérov v USA - manazéra ako timova prdca
vysledky 2016 * Pocet ¢lenov timu zodpovedného za produkt v réznych pozicia
+ Profil produktového manaZéra podla prieskumu: k1 Clenovi v pozicii produkfoveho manazéra
- 39% je vo veku 35-44 rokov; | 048 Product owners

+ 92% sa oznacuje ako Ciastocne alebo vel'mi 0.56 Marketingovd komunikdcia
5.26 Salespeople - predajcovia

TeChniCky or‘ienTovan)'/, 1.56 Sales engineers (pre-sales support) inZinieri predaja- podpora
* 42% absolvovalo minimdlne magisterské stddium, predaja /

71% mad minimdine jednu profesiondlnu _ 1,57 Engineering leads - veddci vjroby
certifikdciu nad formdlne vzdelanie 76% 203 Engineers- wyrobny inzier!
Eovazme d'al$ie vzdeldvanie za ddlezité pre 2o Croduct anchitects - ndvrhart procukiu

y 0.47 User interaction/user experience/human - kontak z uzivatel'mi
arieru a pouzivatel'mi P
- 37% boli ieny, 63% muzi - computing interface designers - ndvrhdri uzivatel'ského rozhrania

+ Iné zaujimavé pomery pri vyvoji hovych produktov

vyvojdra na manazéra kvality

=38 predajcu na inZiniera predaja

jsla sd orientalné a pracovné pozicie nezodpovedajud nadej
dicii pracovnych miest

Typicky produktovy manazér ma
zodpovednost’ za 12 produktov.




Pracovné skusenosti Skusenosti v Produktovom

produktovych manazérov manazmente a marketingu 2011

* Za poslednych 20 rokov manazment a
marketing produkt dozrel

« Z profesie, ktord bolo potrebné vysvetlit’
okoliu sa stal zndma a jasne definovand
m H
+ Krivka skdsenosti na pozicii produktového : - - - ]
< - - -

manazéra ukazuje podobny pomer . 115 >15

Skl:lsenyCh pr'GCOVI'W,/Ch a nOVé(\fikOV. Years of Experience in Product Management or Marketing
:‘f_a' @1 S
2
\ Prdca v sic¢asnej pozicie
‘ » Relativne mobilna
YEARC OF EXPERIENCE YEARS IN CURRENT ROLE pozicia 11+ years

HOW LONE THEYVE BEEN

- Skusenosti sd, )
transferovatel'né

- 58% respondentov - Less than
kratsia ako 2 roky 1 year

* Priemer dlzky
zamestnania 2 roky
11 mesiacov

g




Prieskum povinnosti a pravomoci
produktovych manazérov v USA
prieskum 2003

* Vplyv na produktivitu

* Produktovy manaZér dostane denne
65 mailov a posle okolo 33.

* Produktovy manazér stravi asi dva dni
pracovného ¢asu vnitornymi
rokovaniami (14 mitingov za tyzden),
ale 30% ich ma viac ako 15 a 25%

vySe 19 mitingov tyzdenne

(=1

o’ e s 4
Napln prace produktovych
v 7
manazerov v USA
* Ndplh prdce
+ Vdcsina produktovych manazérov sa zaoberd
vyskumom trhu, monitorovani rozvojovych projektov
a stanovenim poziadiek na nové produkty.
- 72% mad v ndplni prieskum potrieb trhu
55% pripravuje podnikatel'ské plany (business case)
247% realizuje analyzu ziskov a strdt
85% monitoruje rozvojové projekty

79% stanovuje poziadavky na nové produkty
- 50% stanuje koncepciu nhového vyrobku

=

Product Management Roles & Salary

Industry Compensation Benchmark for

2008

*+ Vplyv na produktivitu
* Produktovy manaZér dostane denne 50 mailov a

posle okolo 25.

* Produktovy manazér stradvi asi dva dni pracovného

¢asu vnutornymi rokovaniami (15 mitingov za
tyzden), ale 55% ich mad viac ako 15 a 35% vyse 20
mitingov tyzdenne

* Produktovy manazér typicky stravi v praci 50

hodin tyZzdenne

Product Management Roles & Salary

Industry Compensation Benchmark for

2003

+ Spoluprdca s oddelenim komunikacie a predaja
* Produktovy manaZzér trdvi vel'a Casu pripravou

technickych podkladov pre oddelenie komunikdcie
a predaja.

*+ 49% zaddva ndvrh reklamného pésobenia

+ 38% kontroluje reklamnd komunikdciu

+ 38% komunikuje s tla¢ou a analytikmi

+ 53% vedie tréning predajného persondlu

+ 35% going on sales calls - vybavuje obchodné

telefondfy




Ndpln prdce respondentov
podl'a prieskumu 2011

20 40 60 80  100%

=]

Understanding market problems
Maintaining the roadmap

Writing product requirements
Defining positioning

Performing competitive analysis
Creating presentations and demos
Defining use scenarios

Monitoring product milestones
Articulation distinctive competence
Managing product portfolios
Defining use personas

Answering sales questions by email or phone

Ndpli prace respondentov
podla prleskumu 2011

Strategic Activities 20 40 60 80  100%
Tracking product profitability (e.g. P&L)

Making buy, build or partner decisions

Setting and maintaining pricing

Creating and updating the business plan

Managing product portfolios

Defining the right distribution strategy for the product
Defining market segments to target

Performing market sizing

Articulating distinctive competence

l \
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Performing win/loss analysis

Understanding market problems p—

V)Y
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I Product Managers Product Marketing Managers

i Going on sales calls

Ndpli prace respondentov
podla prieskumu 2011

Creating collateral and sales tools
Defining market segments to target
Launch planning

Providing sales channel training
Understanding the sales process
Defining market messages

Creating and updating the business plan
Thought leadership

Managing innovation

Performing market sizing

Staffing seminar and tradeshow events
setting and maintaining pricing

Writing competitive checklists

Wleitimm sashitm smmsmmws

-~

Ndpln prace respondentov
podl'a prieskumu 2016
BUCINESS ACTIVITIES /

Undarstanding markot problores
Forforming winsloss arakysis

Articulating distinctive compsatarsies
Markot Sofinitice, sk ing and sopmentation
Dafining product distribution stretagy 5
Maresgny product portfolics
Craating arvd updating the busingss plan

Making buy, build or partner decisiores

Tracking product proftabidity (Eog. PEL]

Dafining postioring

t Undersanding the silas process
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Satting and mantaining pricng _--
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Ndpli prace respondentov

podl'a pmeskumu 2011

Marketing Activities
Success stories

Building awareness plans

Measuring the ROI of marketing programs

Managing marketing programs
Lead generation

Thought leadership

Launch planning

Building customer retention plans
Building customer acquisition plans
Buyer personas

Understanding the sales process
Defining market messages

Defining positioning

Ndpli prace respondentov

40

| N
o

60

podl'a prieskumu 2016

Farformng technology assessment
Ferforming compatitiea analysis
Maintaining tha rosdmap

Managing innowaton

Writing product requiremants

FTECHNICAL ACTIVITIES

Dafining usar parsonas.
C=fining use scanarios. |

Monitoring prodoct misstones.

B

i

Ndpln prdce respondentov
podl'a prieskumu 2011

80 10¢

Technical Activities
Monitoring product milestones
Defining use scenarios

Writing product requirements
Defining user personas
Managing innovation
Maintaining the roadmap
Performing competitive analysis

e Performing technology assessment
~N

o

20 40

(2]
o
(o]
o

Ndplf prdace respondentov
podl'a prieskumu 2011

Sales Activities

100 Answering sales questions by email or phone
Staffing seminar and tradeshow events

Going on sales calls

Creating presentations and demos

Writing competitive checklists

Writing white papers

Creating collateral and sales tools

Providing sales channel training

M Product Managers

o

Product Marketing Managers

20 40 60 80

—
=



Napln ’précg respondentov Ndplfi prdce respondentov
podl'a prieskumu 2016 podl'a prieskumu 2011

60 80 100%

gﬂ !‘E‘g EEAD’"EM AE I i h :I l IE‘E Empathizing with other parts of the organization _
; i 11 . Speaking the truth to those in power _
Prowiding sales channal taining
Creating customer-facing saics collrtoral Synthesizing data into actionable information _
D M Motivating others to action -
Craating presantstions and damos
Going on salas calls Pitching ideas to critical audiences -
e i sheiw s Building consensus -
Ansaaring sabes quastions by amail or phona i
“ —— Challenging and negotiating with executives [l ]
qmﬂ-hﬂm ﬁ'nﬁl_g:ﬂuxtthgptn-—nu‘hﬂt Each of the abowe t
o inproducts stratugios for products about oqually Greatest Somewhat Somewhat Greatest
weakness weak strong - strength
Product Management Roles & Salary Product Management Roles & Salary
Industry Compensation Benchmark for Industry Compensation Benchmark for
2003 2008
Odmeniovanie - Odmefiovanie
Priemerny ro&ny plat dosahoval $91,650 plus Priemerny roCny plat dosahoval
$11'363Y Y P $ P $100,341 plus $12,467 rocné odmeny

(79% produktovych manazérov odmeny dostalo)
Odmeny boli zaloZené
64% na zisku spolo¢nosti
24% na prijmoch z predaja produktu
36% na $tvrt'rocnych planoch a cieloch (MBOs)

ro¢ne odmeny (2002, 78% produktovych
manazérov odmeny dos‘ralof

Podl'a 29% say odmeny vobec nemotivujd, as podla 16%
predstavujd silnd pozitivnu motivdciu.




Product Management Roles & Salary
Industry Compensation Benchmark for
2011

Base Bonus

Australia $110,250 $14,556
Canada $94,906 $10,649
France $87,923 $12,111
Germany $87,267 $8,992
India $65,625 $8,750
United Kingdom $92,321 $14,510
United States $100,496 $14,538

Priemernd mzda podla
prieskumu 2016

BREAKDOWH OF AYERAGE SALARY AND BONUS BY COUNTRY

SLIFERMAN NEVER MADE ANY MONEY S4VING

THE WORLE FROM SOLOMON SRUNDY, BUT W s e

TOPAY'S FRODLCT TEAM MEMBERS CAN EXPECT

TO EARN 100000320000 FER YEAR WITH AN
ANNLIAL BONLE OF 8880

O BN
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Product Management Roles & Salary
Industry Compensation Benchmark for

2011
Base Bonus
Product Manager $100,205 $14,413
Product Marketing Manager ~ $98,943 $14,366
Product Owner $109,970 $16,585
Technical Product Manager $98,611 $11,467



