[opis]

Opracuj skuteczng strategie dla swojego produktu
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Naucz si¢ wywiera¢ wptyw na zespot

Podre¢cznik efektywnego zarzadzania produktem

W Stanach Zjednoczonych menedzer produktu jest uznawany za czwartg najwazniejszg osobe
w firmie. Jednak tylko nieliczna grupa menedzeréw produktu przeszta formalne szkolenie
zawodowe. Jesli planujesz objac to stanowisko lub obecnie je zajmujesz, ta ksigzka zapewni
Ci solidne podstawy, czyli koncepcje, praktyki i narzedzia, ktdrych potrzebujesz, by rozwijaé
swoja kariere.
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