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Zanim zajmiemy si¢ definiowaniem roli lidera produktu, warto najpierw sprecyzowa¢,
co rozumiemy przez samo zarzadzanie produktem, gdyz pojecie to jest ciagle rozwijane.
Jak juz wiemy, przywédztwo produktowe i zarzadzanie produktem nie sg tozsame, ist-
niejg jednak pomiedzy nimi nierozerwalne wigzi. Zrozumienie, czym jest, a czym nie
jest zarzadzanie produktem, pozwoli nam osadzi¢ w szerszym kontekécie dyskusje na
temat przywodztwa produktowego.

Marty Cagan, partner zalozycielski firmy Silicon Valley Product Group i weteran zarza-
dzania produktem o trzydziestoletnim stazu, ujmuje to w nastepujacy sposob: ,,Zada-
niem menedzera produktu jest odkrycie produktu, ktory jest warto$ciowy, uzyteczny
i mozliwy do stworzenia”. W podobny sposéb Martin Eriksson, wspotautor niniejszej
ksigzki, w swej czesto cytowanej definicji zarzadzania produktem wskazuje skrzyzowa-
nie pomiedzy biznesem, do$wiadczeniem uzytkownika i technologia (patrz rysunek 1.1;
jedynie menedzer produktu mogiby zdefiniowaé siebie w diagramie Venna!). Dobry
menedzer produktu musi mie¢ do§wiadczenie w przynajmniej jednym z tych aspektdw,
pasjonowac! sie wszystkimi trzema i mie¢ kontakt z adeptami kazdej z tych kategorii.

Doswiadczenie

uzytkownika Technologia

Jestes tutaj

Biznes

Rysunek 1.1. Zarzadzanie produktem jest okreslane jako skrzyzowanie pomiedzy biznesem,
technologia i doswiadczeniem uzytkownika (Zrédto: Martin Eriksson, 2011
[https://www.mindtheproduct.com/2011/10/what-exactly-is-a-product-manager/])

! Wyraz ,pasja” czesto jest uzywany do opisu wiezi, jakg czlowiek wytwarza w stosunku do pracy,
jednak nie jest to najlepsze stowo. ,,Pasjonowac¢ si¢ czyms” wcale nie oznacza czysto emocjonalnego
podejscia do danego tematu. Jest rowniez mozliwe, a nawet czgsto wymagane, beznamietne pod-
chodzenie do codziennego zarzadzania praca przy jednoczesnym zaangazowaniu i entuzjazmie.
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Biznes

Zarzadzanie produktem pelni przede wszystkim funkcje biznesows, skoncentrowa-
ng na maksymalizowaniu wartosci biznesowej produktu. Menedzerowie produktu
powinni skupia¢ sie gtéwnie na optymalizowaniu produktu w celu spetniania zadan
biznesowych przy jednoczesnym maksymalizowaniu zwrotu z inwestycji.

Doswiadczenie uzytkownika (ang. user experience — UX)

By¢ moze najistotniejszy jest fakt, Ze menedzer produktu stanowi glos klienta we-
wnatrz biznesu, dlatego musi pasjonowac¢ si¢ kontaktami z klientami i rozwigzywa-
niem ich problemdw. Nie oznacza to wcale, ze menedzer produktu powinien zostaé
pelnoprawnym badaczem lub projektantem, musi jednak znalez¢ czas rowniez na te
istotne zajecia. Czeécig tego procesu sg takie zadania jak rozmowy z klientami, testo-
wanie produktu, poznawanie opinii z pierwszej reki, a takze bliska wspolpraca z we-
wnetrznymi i zewnetrznymi projektantami/badaczami doswiadczen uzytkownika.

Technologia

Nie ma sensu definiowanie produktu, jesli nie wiemy, w jaki sposdb zamierzamy go
stworzy¢. Nie oznacza to, ze menedzer produktu ma by¢ programista, ale znajo-
mos$¢ rozwigzan technologicznych — i, co wazniejsze, stopnia wktadanego wysitku
— jest niezbedna do podejmowania prawidtowych decyzji. Jest to kluczowy czynnik
w $wiecie zarzadzania zwinnego, w ktérym menedzerowie produktu spedzaja wiecej
czasu z zespolem projektowym niz z jakakolwiek inng jednostka w firmie, dlatego
muszg rozumiec si¢ i porozumiewac wspélnym jezykiem z inzynierami.

Pozostate funkcje, takie jak tworzenie zespotu, marketing i planowanie strategiczne,
réwniez odgrywaja wazna role, ale to przede wszystkim biznes, doswiadczenie uzyt-
kownika i technologia stanowig trzon codziennych obowigzkéw menedzera produktu.

ROLA ZARZADZANIA PRODUKTEM

Wspomnieli$my wczesniej, ze dobry menedzer niekoniecznie musi by¢ dobrym lide-
rem. Z drugiej jednak strony dobry lider musi by¢ réwniez dobrym menedzerem, zatem
w tym podrozdziale wyjasnimy sobie, kim jest menedzer produktu i w jaki sposéb jego
rola pokrywa si¢ z rolg lidera produktu.

Dlaczego umiejetnosci menedzera produktu musza mieéci¢ sie w takich dziedzinach jak
biznes, do$wiadczenie uzytkownika czy technologia? Wynika to gléwnie ze specyfiki
samej roli — jest ona nieprawdopodobnie wszechstronna i zréznicowana. Nilan Peiris,
wicedyrektor ds. produktu i rozwoju w firmie TransferWise, méwi, ze menedzerowie
produktu muszg ,,robi¢ wszystko, co powinno by¢ zrobione”. Tanya Cordrey, byta dy-
rektor ds. cyfryzacji w wydawnictwie dziennika ,,Guardian”, dodaje: ,,Jedna z najwspa-
nialszych, ale jednoczesnie najbardziej stresujacych rzeczy w zarzadzaniu produktem
jest wszechstronno$¢. Trzeba by¢ naprawde dobrym w ukladaniu strategii, stanowié
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zrédlo inspiracji i rozumie¢ dlugofalowy cel. Jednoczesnie musisz sprawdzac sie w kwe-
stiach operacyjnych i dokonywa¢ niebywatych rzeczy”.

Droga ta rozpoczyna si¢ od wyznaczenia wizji produktu. Menedzer produktu powinien
zbada¢ rynek, przeanalizowa¢ klienta oraz jego problem. Musi wchiong¢ olbrzymia
ilos¢ informacji — miedzy innymi dane jakosciowe pochodzace od klientéw, dane ilo-
$ciowe uzyskane za pomocg narzedzi analitycznych i statystycznych, raporty badawcze
czy trendy rynkowe. Musi uzyska¢ pelnie informacji na dany temat, a nastepnie wymie-
sza¢ te dane w odpowiedniej proporcji z pewng doza kreatywnoséci w celu zdefiniowania
wizji produktu.

Po okre$leniu wizji zadaniem menedzera produktu jest rozgloszenie jej w calej firmie.
Musi on wierzy¢ w produkt i z niemal ewangelicznym namaszczeniem opisywac utopie
reprezentowang przez wizje produktu. Jezeli nie jest w stanie podchodzi¢ do tej wizji
z odpowiednim entuzjazmem, to prawdopodobnie nikogo nie przekona do zainwesto-
wania w nig. W krancowych przypadkach moze to oznaczaé, ze menedzer produktu
minal sie z powotaniem albo ze zwigzek pomiedzy produktem a wizja nie zostal zary-
sowany wystarczajaco wyraznie. Forsowanie wizji jest pierwszym obszarem, w ktérym
pokrywajg si¢ role zarzadcza i przywddcza. Jest to zadanie przywodcze w aspekcie wia-
snosci i przewodnictwa, a zarzadcze w sensie potrzeby ustanowienia systemu codzien-
nej komunikacji i utrwalania obranej $ciezki. Zespot musi wierzy¢ w wizje lidera i ro-
zumie¢ system zaimplementowany przez menedzera. Sukces menedzera produktu —
a zatem i samego produktu — zalezy od kazdego czlonka zespolu, poczawszy od sprze-
dazy, do rozwoju; kazdy musi rozumie¢ wizje i przynajmniej w niewielkiej mierze pa-
sjonowac sie nia.

Menedzer produktu musi zatem opracowywac dajacy podstawy do dziafania, strate-
giczny plan — plan usprawnien przyrostowych, weryfikowania probleméw, a takze
wieloetapowego projektowania i konstruowania zblizajacych produkt krok po kroku do
ostatecznej wizji. To wla$nie na tym etapie wychwalanie produktu przynosi najwigksze
korzysci i caly zespot, motywowany przez menedzera produktu, zaczyna tworzy¢ lepsze
projekty, lepszy kod oraz lepsze rozwigzania problemoéw klienta.

W tym stadium proces zostaje w znacznym stopniu zorientowany na szczegdly, gdyz
menedzer produktu dzied w dzien pracuje z zespolem projektowym niczym wiadciciel
tego produktu. Menedzer stale definiuje i modyfikuje produkt wraz z jego rozwojem, na
biezaco rozwigzuje pojawiajgce si¢ problemy i $ciéle zarzgdza zakresem, dzigki czemu
produkt trafia na rynek w wyznaczonym momencie i miesci si¢ w okreslonym budzecie.

Gdy produkt w konicu pojawi si¢ na rynku, menedzer produktu powinien znalez¢é czas
na analize danych i bezposrednie rozmowy z klientami w celu ustalenia, w jaki sposéb
korzystajg z produktu. Czy produkt rozwigzal wlasciwy problem? Czy klienci rozumieja
warto$¢ produktu? Czy zaplacg za niego? Nastepnie menedzer produktu wraca do po-
czatku cyklu i ponownie przechodzi przez jego poszczegélne etapy.
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Proces ten, przeprowadzony w optymalny sposdb, wcale nie musi by¢ kaskadowy. Zbyt
wiele mozna zyskaé poprzez powtarzanie go w krotkich cyklach. W wigkszych organi-
zacjach produktowych, zawierajacych dojrzale linie produktéw, menedzerowie i liderzy
produktu prawdopodobnie nie wykonuja tych czynnoséci krok po kroku jedynie dla
jednego produktu lub cechy. W dowolnym momencie te operacje sa wykonywane jed-
noczesnie dla dziesigtkéw produktéw czy cech znajdujacych si¢ w roéznych fazach cyklu
zycia, w razie potrzeby przechodzac od strategii do taktyki.

Ellen Chisa, wiceprezes ds. produktu w firmie Lola, podkresla znaczenie takiego prze-
suwania kontekstu: ,,Menedzer produktu bez przerwy przechodzi pomiedzy perspekty-
wa z wysokosci jednego kilometra do perspektywy z wysokosci dwdch centymetréw”.

Mina Radhakrishnan, pierwsza prezes ds. produktu w firmie Uber, méwi: ,,Wiele os6b
stwierdza, ze menedzer produktu przypomina dyrektora generalnego lub kapitana stat-
ku. Ja nie mysle w taki sposdb, poniewaz poprzez takg definicje odnosi si¢ wrazenie, ze
menedzer produktu decyduje o wszystkim lub ustala, jak wszystko powinno dzialac.
Dla mnie menedzer produktu to w rzeczywistosci osoba, ktéra pracuje ze wszystkimi
nad opracowaniem definicji, méwigca: »Ta rzecz powinna dziata¢ w taki sposob, a to
jest powod, dla ktorego powinna tak dziatac«”.

»Zarzadzanie produktem jest spoiwem laczacym wszystkie funkcje i role w firmie mé-
wigce roéznymi jezykami — dodaje Ken Norton, partner produktowy w firmie GV
(wczesniej znanej jako Google Ventures). — Przypomina to troche komunikator uni-
wersalny z serii Star Trek — centrale komunikacyjng pomiedzy tymi wszystkimi réz-
nigcymi sie grupami. Produkt nie moze by¢ udany bez tego spoiwa faczacego wszystkie
zespoly”. Zostaje w ten sposéb podkres§lone najwieksze wyzwania czyhajace na mene-
dzeréw produktu — rola ta wymaga nie tylko ,,twardych” umiejetnosci wymienionych
wczesniej, ale takze subtelnych zdolnosci perswazji, negocjowania, prowadzenia narra-
¢ji, wyznaczania wizji i komunikacji.

Wielcy liderzy produktu musza prezentowac i przekazywad swoje pomysly w jasny oraz
zwiezty sposob. Te czgsto pomijane ,,migkkie” umiejetnosci sg kluczowe dla kazdego li-
dera, najbardziej za$ jednak dla lidera produktu. W rzeczywiscie, jak stwierdza przed-
siebiorca i autor bestselleréw Seth Godin, nazywanie tych umiejetnosci ,,miekkimi”
podwaza ich znaczenie: ,Nazywajmy je umiejetno$ciami rzeczywistymi, a nie miekkimi.
Tak, sa to umiejetnosci miedzyludzkie. Zdolnosci przywddcze. Charyzma, pracowitosé
i zaangazowanie. Jednak te wyrazenia, mimo Ze sg calkiem dokfadne, w jakis sposob
odseparowuja je od umiejetnosci zawodowych; umiejetnosci, dla ktérych zatrudniamy
ludzi, umiejetnosci, na podstawie ktorych oceniamy absolwentdéw uczelni. Zacznijmy je
wiec, dla odmiany, nazywaé umiejetnos$ciami rzeczywistymi™2.

% Seth Godin, Let’s stop calling them ‘soft skills’ (http://bit.ly/2nR7p97), serwis Your Turn.
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HISTORIA ZARZADZANIA PRODUKTEM

Mimo Ze nie znamy historii mglistej i szybko zmieniajacej si¢ roli menedzera produktu,
warto zastanowi¢ si¢ nad jej poczatkami oraz przebiegiem jej ewolucji. Pomoze nam to
przynajmniej zrozumie¢ zmiang organizacyjng wywolang modyfikacjami mozliwoéci
i sposobu myslenia w zarzadzaniu produktem, a takze ustali¢ podloze pewnych istniejg-
cych do dzisiaj konfliktow.

Narodziny zarzadzania produktem

Wspdlczesne zarzadzanie produktem zostalo poczete w 1931 roku wraz z notatka stuz-
bowa sporzadzong przez Neila H. McElroya w firmie Procter & Gamble. Notatka ta
stanowila uzasadnienie zatrudniania wiekszej liczby 0os6b — znany problem przypisy-
wany wszystkim liderom — zamiast tego stala si¢ ona kamieniem wegielnym nowocze-
snego myslenia o zarzadzaniu marka i, ostatecznie, o zarzadzaniu produktem.

800-wyrazowa notatka’® napisana przez McElroya stanowila prosty i zwiezly opis ,ludzi
marki” i ich catkowitej odpowiedzialnoéci za marke — od $ledzenia sprzedazy, poprzez
zarzadzanie produktem, reklamowanie produktu, az po promocje. Nowoscia byl fakt, ze
jako sposob dokonywania tego autor wskazat przekrojowe testy i oddziatywanie z klientami.

McElroy dostal pozwolenie na zatrudnienie dwoch pracownikéw. Jego pomysty spowo-
dowaly réwniez przeksztalcenie firmy P&G w organizacje ,,markocentryczng”, a takze
przyczynily sie do narodzin menedzera produktu w dziedzinie produktéw szybkozby-
walnych. McElroy zostal pdzniej sekretarzem obrony w Stanach Zjednoczonych i po-
mogt powolaé agencje NASA (czym udowodnil, Ze wszyscy menedzerowie produktu sg
stworzeni do wielkosci), byl jednak réwniez doradcg na Uniwersytecie Stanforda, gdzie
zainspirowal dwdéch mlodych przedsiebiorcéw — Billa Hewletta i Davida Packarda.

Hewlett i Packard zinterpretowali etos czlowieka marki jako przyblizenie procesu decy-
zyjnego jak najblizej w strong klienta i uczynienie menedzera produktu glosem klienta
w firmie. To wlasnie takiej polityce zostal przypisany rekord firmy Hewlett-Packard,
ktorym byto pie¢dziesiat lat nieprzerwanego wzrostu powyzej 20% w latach 1943 - 1993,
co zostalo opisane w wybitnej ksigzce The Hewlett-Packard Way z 1995 roku (wydaw-
nictwo HarperBusiness). Firma Hewlett-Packard byta pionierem w wielu dziedzinach,
jak cho¢by wprowadzajac jako pierwsza strukture dzialowa, w ktdrej kazda grupa pro-
duktowa stawala si¢ samowystarczalng organizacja odpowiedzialng za projektowanie,
wytwarzanie i reklamowanie swoich produktéw. W przypadku, gdy dany dzial rozra-
stal si¢ i przekraczal liczbe 500 pracownikéw, byt zawsze dzielony w celu zachowania
mniejszych rozmiarow.

* N.H. McElroy, R.F. Rogen, Marketing (http://bit.ly/2nR20Pt).
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Tymczasem w powojennej Japonii z powodu brakéw i probleméw finansowych tamtej-
szy przemyst byt zmuszony przej$¢ do strategii wytwarzania dokladnie na czas. Taiichi
Ohno i Eiji Toyoda (czlonek rodziny zalozyciela firmy Toyota, a pdzniej prezes tejze
firmy) podchwrycili t¢ koncepcje i — po ponad 30 latach ciaglych udoskonalen — stwo-
rzyli zbiory technik Toyota Production System oraz Toyota Way. Nie tylko skoncen-
trowali si¢ na usuwaniu odpadéw w procesie produkcyjnym, lecz takze na dwdch istot-
nych zasadach, ktére powinien zna¢ kazdy wspolczesny menedzer produktu: kaizen,
czyli ciagle poprawianie biznesu przy jednoczesnym dazeniu do innowacyjnoéci i ewo-
luowania; a takze genchi genbutsu — cofanie si¢ do zrédla w celu zapoznania sig¢
z faktami pozwalajacymi podejmowac prawidlowe decyzje.

Znakomitym przykladem stosowania tych dwoch zasad Toyota Production System jest
inzynier z firmy Toyota Yuji Yokoya, na ktérym spoczeta odpowiedzialnos¢ za zapro-
jektowanie nowej generacji minivana Toyota Sienna na rynek amerykanski. Nie tylko
przestudiowal wewnetrzne dane i opinie dotyczace starszego modelu auta, ale tez nie
ograniczyl si¢ wytacznie do rozméw z klientami i przejechat w zaprojektowanym przez
siebie samochodzie 85 000 kilometréw po terenie Stanéw Zjednoczonych, poczawszy
od miasta Anchorage (na granicy z Alaska) do granicy z Meksykiem oraz z Florydy do
Kalifornii. Zdobyte w ten sposéb dane pozwolily wprowadzi¢ istotne modyfikacje de-
cydujace o ponowieniu sukcesu sprzedazowego.

Oczywiscie w momencie, gdy strategia wytwarzania dokladnie na czas dotarfa na kon-
tynent pdéinocnoamerykanski, przedsigbiorstwo Hewlett-Packard bylo jedna z pierw-
szych firm dostrzegajacych jej potencjal i wdrazajacych ja we wilasnych strukturach.
Wychowankowie tejze firmy przeniedli taki skoncentrowany na klientach i marce,
szczuply styl wytwarzania do swoich kolejnych miejsc pracy, przez co cata Dolina
Krzemowa zostala w krétkim czasie objeta tym etosem. Stamtad zarzadzanie produk-
tem rozprzestrzenilo sie na caly $wiat, do kazdej firmy zajmujacej si¢ sprzetem lub
oprogramowaniem, i przyjeto posta¢ znang nam obecnie.

Zarzadzanie produktem taczy sie z technologia

Pierwsi menedzerowie produktu, podobnie jak wiekszos¢ ich wspotczesnych nastepcow
na rynkach produktéw szybkozbywalnych, stanowili w znacznej mierze cz¢$¢ domeny
marketingowej. Koncentrowali si¢ oni na zrozumieniu potrzeb klientéw oraz ich spetnieniu
za pomocg klasycznej zasady czterech ,,p”: wlasciwego produktu (ang. product), wlasci-

wego miejsca (ang. place), wlaciwej ceny (ang. price) i wlasciwej promocji (ang. promotion).

Gléwnymi stosowanymi przez nich metrykami byly sprzedaz i zyski, jednak z powodu
dlugich okreséw projektowania i wytwarzania nowych produktéw szybkozbywalnych
menedzerowie musieli koncentrowa¢ si¢ na trzech ostatnich ,,p” (miejscu, cenie i pro-
mogji) lub zasadzie czterech ,,¢” autorstwa Shimizu, czyli towarze (ang. commodity),

kosztach (ang. cost), komunikacji (ang. communication) i kanale (ang. channel). Z tego
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powodu zarzagdzanie produktami szybkozbywalnymi stanowito w duzej mierze role
marketingows, zajmujaca si¢ okreslaniem prawidiowych proporcji pakowania, wyzna-
czania cen, promocji, reklamowania marki itd., podczas gdy projektowaniem samego
produktu zajmowaly si¢ inne podmioty.

Jednakze wraz z przenoszeniem si¢ roli zarzadzania produktem w kierunku $wiata
technologii taki rozdzial projektowania od wytwarzania produktu nie mogt sie dlugo
utrzymaé. Wigkszos¢ nowych firm dzialajacych w zakresie sektora technologicznego
zaczeta tworzy¢ zupelnie nowe galezie przemystu. Firmy te nie mogly juz diuzej polegaé
na pakowaniu i ustalaniu cen produktu jako elementach jego sukcesu. W ten sposob
projektowanie produktu znéw znalazlo si¢ w centrum roli menedzera produktu, ktéry
zaczal rozumied, ze konieczne jest nie tylko zrozumienie klienta i jego potrzeb, lecz
réwniez powigzanie procesu tworzenia produktu z tymi czynnikami.

Taki rozdzial pomiedzy marketingiem a zarzadzaniem produktem jest do dzisiaj od-
czuwany w wielu organizacjach technologicznych, gdzie w obydwu dziatach uwaza sie,
ze klient nalezy do kazdego z nich oraz ze doskonale rozumieja one rynek. Jednakze
w wigkszosci organizacji technologicznych marketing przeobrazil si¢ w zarzadzanie mar-
ka i pozyskiwanie klientéw, natomiast zarzadzanie produktem polega na proponowaniu
wartoéci i projektowaniu.

Zarzadzanie produktem staje sie zwinne

Pierwotnie nawet w przemysle technologicznym projektowanie produktu bylo powolna
i zmudng procedurg brnaca w kaskadowy sposdb: najpierw badania, nastepnie kilku-
miesieczne sporzadzanie olbrzymiej dokumentacji wymagan, ktéra byla przekazywana
dziatowi inzynieryjnemu tylko po to, aby po kolejnych kilku miesiacach otrzymac¢ pro-
dukt zupelnie inny od zamierzonego, po czym caly proces rozpoczynat si¢ od nowa.

W 2001 roku siedemnastu inzynieréw oprogramowania zgromadzilo si¢ w o$rodku
narciarskim i sporzadzito Manifest programowania zwinnego*, bazujacy na pracy jesz-
cze z lat 70., badajacej ,lekkie” alternatywy dla surowej i zorientowanej na proces me-
tody kaskadowego projektowania oprogramowania. Chociaz projektowanie zwinne
i Manifest programowania zwinnego sa $cile powigzane z ramami Scrum’, te ostatnie
zostaly zdefiniowane jeszcze przed Manifestem jako cze$¢ innych metodologii — takich
jak metodyka DSDM (ang. Dynamic Systems Development Method — metoda tworzenia

* Ward Cunningham, Manifest programowania zwinnego (http://agilemanifesto.org/iso/pl/
manifesto.html).

* Scrum stanowi model programowania zwinnego bazujacy na wielu matych zespolach pracuja-
cych w intensywny sposdb oraz na zasadzie wspolzaleznosci. Nazwa ,,scrum” (lub ,,scrummage”;
po polsku ,,mlyn” ) wywodzi si¢ od nazwy formacji w rugby polegajacej na tym, ze rozgrywka
zostaje szybko wznowiona po wystapieniu zdarzenia powodujacego przerwanie gry, np. z po-
wodu przewinienia.
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systemow dynamicznych) czy XP (ang. eXtreme Programming — programowanie eks-
tremalne) — za pomoca ktorych starano si¢ osiaggna¢ ten sam cel. Kanban, kolejna zna-
komita metoda stosowana do dzisiaj w projektowaniu produktow, zostata zaimple-
mentowana przez Taiichiego Ohno i Eijiego Toyode w ramach Toyota Production System
juz w 1953 roku.

Bez wzgledu na geneze Manifest programowania zwinnego znakomicie wyrazil zasady
kryjace sie za tymi poszczegdlnymi metodykami i do dzisiaj ma niesamowity wplyw
oraz wartosc:

Odkrywamy nowe metody programowania dzieki praktyce w programowaniu
i wspieraniu w nim innych. W wyniku naszej pracy zaczeliSmy bardziej cenic:

« ludziiinterakcje od proceséw i narzedzi,
« dziatajgce oprogramowanie od szczegétowej dokumentacji,
 wspdtprace z klientem od negocjacji umow,

 reagowanie na zmiany od realizacji zatoZzonego planu.

Oznacza to, ze elementy wypisane po prawej sq wartosciowe, ale wiekszq war-
tos¢ majq dla nas te, ktére wypisano po lewej.

Pojawienie si¢ Manifestu programowania zwinnego stanowito przelomowy moment
w procesie projektowania, a zatem znacznie wplynelo na projektowanie produktu. Nie
tylko inzynierowie oprogramowania zostali zwolnieni z funkeji bezwolnych programi-
stow, po ktorych oczekiwano stworzenia produktu zgodnego ze specyfikacja, nawet jesli
byla ona bezmyslna, lecz réwniez menedzerowie produktu zyskali swobode i przestali
koncentrowa¢ si¢ na kwestiach biurokratycznych, za to mogli po$wieci¢ uwage wspot-
pracy z klientami.

Takie przeniesienie $rodka ci¢zkosci byto odczuwalne na wielu plaszczyznach. Po pierw-
sze ulegly zmianie stosunki pomiedzy menedzerem produktu a dzialem inzynieryjnym
— ze wspdlzawodnictwa przeszli do wspdtpracy. W modelu Scrum zdefiniowano role
wladciciela produktu, jednak w metodach zwinnych wprowadzono czesta i bezposred-
nig komunikacje pomiedzy menedzerem produktu a dzialem inzynieryjnym jako gléwny
sposdb opracowania i stworzenia najlepszego rozwigzania problemu trapiagcego klienta.

Po drugie skoncentrowanie si¢ na kliencie zredukowato sztuczng granice pomiedzy fa-
zami badania, specyfikacji i projektowania produktu. Chociaz przepa$¢ pomiedzy nimi
nie zostala calkowicie wyeliminowana, to mamy do czynienia z wlasciwym krokiem
w strone wyeliminowania podziatéw. W ten sposéb elementy doswiadczenia uzytkow-
nika z fazy koficowych przemyslen zostaly przeniesione na sam poczatek procesu pro-
jektowania, gdzie staly si¢ kluczowymi skladowymi. To z kolei mialo znaczny wptyw na
trwajacy proces odkrywania i tworzenia. Jest oczywiste, Ze wprowadzanie w naszej
branzy procesu catkowicie zorientowanego na klienta nie zostalo jeszcze zakonczone.
Czas pokaze, w jak wielkim stopniu model zwinnego projektowania wplynie na przy-
wddztwo produktowe.

Czym jest zarzgdzanie produktem? o 37

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rf/lidpro
http://onepress.pl/page354U~rt/lidpro
http://onepress.pl/page354U~rt/lidpro
http://onepress.pl/page354U~rf/lidpro

Na koniec zasady te przeniknety do biznesu poprzez stworzenie szczupltych rozwigzan,
a takze zdefiniowanie strategii Lean Startup i Lean Enterprise, bazujacych na wspo-
mnianej juz japonskiej tradycji kaizen — ciagltego poprawiania i stosowania zwinnych
metod, podejscia iteracyjnego nie tylko wobec tworzenia produktu, lecz wobec samego
biznesu. Powstajg coraz to nowe wzorce i obserwowanie takich krokéw podejmowa-
nych w naszym rzemioéle jest bardzo ekscytujace, dodajace otuchy i pociagajace.

Zarzadzanie produktem zajmuje miejsce w pierwszym rzedzie

Jeszcze do niedawna zarzgdzanie produktem bylo przewaznie uznawane za cz¢$¢ funk-
¢ji marketingowej lub inzynieryjnej. Podlegalo pod ktéra$ z nich, bylo naturalnie po-
wiazane z jedna albo z drugg, a z powodu swej niejednoznacznoéci wplatano je w kon-
flikty dotyczace ustalania priorytetow i obszaréw zainteresowan z innymi dziatami.

Obecnie zarzadzanie produktem zyskuje coraz wieksza niezalezno$¢, a osoba wykonu-
jaca te prace odpowiada bezposérednio przed dyrektorem generalnym. To wlasnie w tym
miejscu menedzer produktu staje sie liderem produktu. Dzieki powigzaniom z dyrekto-
rem generalnym (w pewnych przypadkach sam lider jest dyrektorem generalnym) lide-
rzy produktu trzymaja w reku ni¢ faczaca wizje z implementacja. Jest to niezwykle wazne,
gdyz pozwala wiazaé zespdt produktowy bezposrednio z wizjg i celami biznesowymi
i sprawia, ze cztonkowie zespolu stajg sie zaréwno wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi glosi-
cielami tej wizji, a takze daje im niezalezno$¢ pozwalajaca podejmowac trudne decyzje.

Czesto spotykanym przyktadem sa spory pomiedzy dzialami sprzedazy i marketingu
w kwestii prawa do ustalania ceny rynkowej produktu. Od pewnego czasu obowiazek ten
jest przenoszony na lidera produktu w danej organizacji. To wiasnie liderzy produktu
najlepiej reprezentujg interesy uzytkownikéw i daza do uzyskiwania oczekiwanych przy-
chodéw poprzez sprzedawanie wlasciwego rozwigzania za wilasciwa cene wlasciwemu
klientowi. ,Zarzadzanie produktem musi by¢ przynajmniej réwnorzedne marketingowi
i inzynierii — moéwi Ken Norton z firmy GV. — Musi podlega¢ bezpo$rednio dyrekto-
rowi generalnemu; musi odpowiada¢ przed osoba dowodzaca catg firma”.

Wspdtautor tej ksiazki i doskonaly menedzer, Nate Walkingshaw, zadaje nastgpujace
pytanie w opisie procesu Directed Discovery®: ,,Czy Twoje zespoly odkrywania i dostar-
czania produktu sg upowaznione do zmieniania wizji, strategii, kultury i proceséw da-
nej firmy?”. By¢ moze jest to najwazniejsze pytanie, jakie moze zada¢ lider produktu,
poniewaz jezeli odpowiedz brzmi ,,Nie”, to grupa produktowa bedzie sparalizowana juz
od samego poczatku. Zwigzek pomiedzy przywddztwem produktowym a zarzadzaniem
produktem zalezy od odpowiedzi na pytanie, w jaki spos6b menedzer produktu traktuje
catoksztalt kultury i przywddztwo w organizacji produktowej. Stanowi to zrédto nowych
wyzwan i mozliwosci, a o tym wlasnie traktuje niniejsza ksigzka!

¢ Nate Walkingshaw, Part I: Building a People Platform for Continuous Change in Technology
(http://bit.ly/2n07ra8).
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JAKA JEST PRZYSZtOSC ZARZADZANIA PRODUKTEM?

Dobre zarzadzanie produktem stato si¢ integralng czeécig przewagi konkurencyjnej i jego
rola rozwija si¢ w dalszym ciagu. Mozna dyskutowa¢ nad tym, ze na wspotczesnym rynku
strategia produktowa i technologiczna firmy stala si¢ strategia korporacyjna w przypadku
wielu szybko rozwijajacych sie, wydajnych i innowacyjnych przedsiebiorstw, utrzymujacych
w swojej perspektywie produkt, kulture oraz strategie zorientowang na uzytkownika.

Zarzadzanie produktem w dalszym ciagu pochtania kolejne obszary marketingu; w wielu
organizacjach czynnoéci pozyskiwania uzytkownikéw staja sie czescig produktu. Sa one $wia-
dome, ze dobry produkt czesto stanowi najbardziej ekonomiczny i najszybszy sposdéb rozwoju.
Wykorzystywane s3 rowniez elementy doswiadczenia uzytkownika, rozdzielajace przeplyw
Klientéw i doswiadczenie od wzornictwa graficznego. Wprowadzane sa ptynne procesy dosto-
sowujace si¢ w najlepszy mozliwy sposob do zespotu, produktu i rynku — bez wzgledu na
to, czy jest to Scrum, Kanban, co$ zupelnie innego czy kombinacja tych metodologii.

Najwazniejsze jednak, ze zarzadzanie produktem jest coraz powszechniej rozumiane i ak-
ceptowane wewnatrz organizacji. Staje sie ono dyscypling, w ktérej mozesz by¢ inzynierem,
projektantem, zalozycielem albo menedzerem produktu. Istotna jest jedynie koncentracja
na produkcie oraz czy spelnia on potrzeby klientéw. Wierzymy, ze przyszlos¢ skutecznego
zarzadzania produktem i przywddztwa produktowego wigze si¢ ze skupieniem organizacji
produktowej wokét doswiadczenia klienta. Inzynieria, projektowanie, marketing czy eko-
nomika jednostki nie sa tak wazne, jak rzeczywiste rozwigzywanie problemoéw klienta za
pomocy tych elementéw. Weteranka zarzadzania produktem, a obecnie prezes firmy Pro-
dux Labs, Melissa Perri, stwierdza: ,, Warto$¢ jest taka, ze dana funkcja rzeczywiscie rozwig-
zuje problemy uzytkownikéw. To wynik jest wazny, a nie dzialania”.

Liderzy produktu maja mozliwo$¢ definiowania czekajacej ich drogi, pozwalajacej im
przeksztatca¢ zdolnos¢ firmy do kladzenia holistycznych podwalin zorientowanych na
uzytkownika. Najlepsze jest to, ze firmy stworzone na takich podwalinach beda mialy
nieskoniczong wytrzymalos¢. Sukces produktu w tego typu organizacjach nie musi by¢
nastawiony na krotkoterminowe wyniki biznesowe, lecz na najlepszy interes uzytkow-
nika i kondycje wspieranego przez niego ekosystemu. Wiedza ta moze poméc unikngé
tworzenia przedsigbiorstw bazujacych na szybkich zwyciestwach, gdyz s one zazwyczaj
nietrwale. Przyznajemy, ze takie obszary zarzadzania jak operacje, sprzedaz czy marketing
sa niezbedne, ale w przypadku organizacji produktowej elementy te powinny wspiera¢
doswiadczenie uzytkownika, a nie istnie¢ niezaleznie od niego. Wszystkie te obszary
podbudowuja efektywno$¢ produktu i sa catkowicie niezastapione, ale to zarzadzanie
produktem, doswiadczenie uzytkownika, projektowanie i inzynieria produktu przeno-
szg $rodek cigzkosci w strone wiecznie ewoluujacego rynku. Stare porzekadio z branzy
przemystowej mowi, ze w dniu dostarczenia produktu jest tworzona historia. Innymi
stowy, stajemy sie historia w momencie wypuszczenia produktu na rynek. Moment ten
oznacza jedynie, Ze nalezy rozwija¢ sie i doskonali¢. Stworzenie organizacji zarzadzania
produktem radzacej sobie z rozwojem i doskonaleniem moze sprawi¢, ze cata firma od-
niesie sukces.
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zespotu produktowego, 52
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réwnowazenie priorytetow, 148
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Scrum, 36
semiotyka, 199
skuteczno$¢ zespoléw produktowych, 97
starszy
ekspert ds. doswiadczenia uzytkownika,
212
programista czesci klienckiej, 212
projektant interfejsu uzytkownika, 212
strategie, 60, 171
portfela produktéw, 190
zatrudniania, 217
studia projektowe, 204
styl przywédztwa, 138
sukces przywodztwa produktowego, 94
szkolenie zespotu produktowego, 52
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kariery, 80

nauczania, 172
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technologia, 31

testowanie, 144

tworzenie
lider6w produktu, 116
planu rozwoju projektu, 68
programu praktyk, 118
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tworcy, 44
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ukierunkowanie na uzytkownikéw, 158
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ustalanie priorytetéw, 149

UX, user experience, 31
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warto$¢ zyciowa klienta, 95 oczekiwaniami interesariuszy, 53
wdrazanie lidera produktu, 108 oczekiwaniami zespotu, 136
widoczno$é¢, 63 polityka, 91
wieczny optymizm, 74 problemami, 204
wizja, 63, 171, 190 produktem, 29-39, 45
produktu, 58, 139 przewagi konkurencyjne, 39
wladza, 90 zwinne, 36
wolni strzelcy, 214 przepltywem informacji, 44
wskaznik NPS, 95 zmiana, 203
wspieranie przywodztwa produktowego, 117 zasady produktu, 58
wspolpraca, 49, 182 zatrudnianie, 217
wspotzaleznosc, 99 lidera produktu, 107
wybor czasu zatrudniania, 112 zaufanie, 200
w firmach, 115 zdolnosci komunikacyjne, 98
w organizacjach, 113 zespoly produktowe, 42, 52, 152
w $rodowiskach korporacyjnych, 115 skuteczno$é, 97
wybdr priorytetyzowanych elementéw, 149 zmiana kultury korporacyjnej, 188
wyznaczanie zmyst do interesow, 99

wizji produktu, 58
zasad produktu, 58
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zaangazowanie dlugofalowe, 120
zaktady
duze, 67
male, 67
zaltozyciel, 151
zapobieganie przerwaniu komunikacji, 168
zapytania ofertowe, 207
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiecej i dotacz juz dzisiaj! % i
http://program-partnerski.helion.pl
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Poznaj tajemnice najskuteczniejszych liderow produktu!

Praca lidera produktu jest duzym wyzwaniem. Ze stanowiskiem tym czesto wigze sie znaczna
odpowiedzialnos¢, jednak bez przypisania wtadzy. Zarzadzanie ludZzmi i rownoczesne realizo-
wanie skomplikowanych planow rozwoju produktu nie jest tatwym zadaniem. W dodatku

w czasach btyskawicznego rozwoju technologii wiasnie odpowiednie zarzadzanie produktem
decyduje o utrzymaniu lub utracie przewagi konkurencyjnej na rynku. Aby zapewnic sobie
sukces na tym polu, trzeba znakomicie sie orientowac, w jaki sposob dziata¢ na poszczegélnych
etapach rozwoju produktu, wiedzie¢, jak poprowadzi¢ zespot, a zaproponowany proces musi byc
odpowiednio dopasowany do organizacji. Trzeba réwniez umiec skutecznie zarzadzac zmiana.

Ta ksiazka jest przystepnym podrecznikiem przywodztwa produktowego. Przedstawiono tu
szerokie spektrum doswiadczen najlepszych liderow produktu, pracujacych dla takich organizacji
jak Adobe, YouTube, Uber, Google, Airbnb, Basecamp, Zipcar, Intuit, Intercom, Transferwise,
Upthere, Localytics czy Cinch Financial. Dla zapewnienia wiekszej przejrzystosci ksiazka zostata
podzielona na czesci odpowiadajace etapom rozwoju firmy. Przyszli liderzy produktu beda mogli
zapoznac sie z czekajgcymi ich wyzwaniami, zrozumiejg najwazniejsze aspekty swojej pracy

i dowiedza sie, jak uniknac¢ wielu btedéw. Beda tez mogli przeanalizowac strategie, style i techniki
najskuteczniejszych menedzeréw produktu, a takze zrozumie¢ motywacje kierujgce najlepszymi
liderami produktu.

W tej ksigzce miedzy innymi:

cechy dobrych liderow produktu

tworzenie struktury zespotu

rozwijanie najlepszych cech zespotow i ich cztonkow
® wzorce dziatania najskuteczniejszych zespotow

* taktyka pracy z klientami i partnerami organizacji

Richard Banfield jest dyrektorem generalnym i wspdtzatozycielem bostoriskiej agencji
zajmujacej sie wrazeniami uzytkownika — Fresh Tilled Soil. Wczesniej zajmowat sie ustugami
satelitarnymi i internetowymi w Afryce.

Martin Eriksson od ponad dwudziestu lat tworzy wiodace produkty internetowe na catym
swiecie. Wspiera mtode firmy w tworzeniu skutecznych zespotéw produktowych.

Nate Walkingshaw jest CXO w firmie Pluralsight. Zajmowat sie produktami z branzy medycznej
oraz aplikacjami mobilnymi i sieciowymi. Posiada réwniez doswiadczenie w kierowaniu
badaniami i rozwojem w firmach technologicznych.
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