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Drodzy Czytelnicy!
Oddaję w Wasze ręce kolejny numer
magazynu Customer Strategy Governance,
który powstał z jednej, prostej potrzeby: by
w biznesie i w Polsce mocniej mówić
o strategiach klienta, customer experience
i marketingu handlowym nie jako o tak-
tykach, lecz jako o filarach rozwoju firm.
W centrum każdej transformacji, nieza-
leżnie czy działamy w FMCG, retailu,
usługach czy nowych technologiach, stoi
klient, jego wybory, emocje, lojalność.
A jednak wciąż za mało dyskutujemy
o tym, jak łączyć twarde dane z miękkim
doświadczeniem, globalne strategie z lo-
kalnym shopperem czy technologię
z empatią.

Ten magazyn tworzymy, by otworzyć
rozmowę i prowadzić ją wspólnie z lide-
rami, ekspertami – praktykami, którzy
codziennie pracują w obszarze strategii,
sprzedaży i doświadczeń. W tym numerze
spotkacie wyjątkowe osoby na styku
różnych perspektyw. Tym razem zapraszam
do poznania perspektywy Marty Wojcie-
chowskiej, ekspertki w obszarze retail, pre-
mium i luxury.

Mam nadzieję, że Customer Strategy
Governance będzie dla Was nie tylko
źródłem wiedzy, ale też inspiracją do
stawiania pytań i szukania własnych
odpowiedzi.

Zapraszam do lektury i do dyskusji, bo
najlepsze strategie rodzą się w rozmowie.

Z serdecznymi pozdrowieniami,
Katarzyna Wojnar
Redaktor Naczelna &
Executive Trade & Customer
Strategy Advisor
TOP CX Leader 2026 to follow by CX Network
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Dzisiaj klient porównuje doświadczenia
między branżami. Jeżeli może zamówić
kawę jednym kliknięciem, śledzić prze-
syłkę w czasie rzeczywistym i otrzymać
spersonalizowaną komunikację od skle-
pu internetowego, to później dokładnie
tej samej wygody i uwagi oczekuje od
banku, ubezpieczyciela, operatora tele-
komunikacyjnego czy urzędu. Marta –
jesteś ekspertką z obszaru Retail pre-
mium, luxury. Proszę, wprowadź czytel-
ników dzisiejszego wywiadu w Twój
świat. Co to dzisiaj znaczy „premium”?

Po latach pracy z markami premium i lu-
ksusowymi widzę, że premium najczęś-
ciej jest źle rozumiane. Większości osób
kojarzy się z ceną i logo, a to dopiero
wierzchołek. Prawdziwego premium na-
uczyłam się szukać znacznie głębiej,
w tym, jak marka traktuje klienta na
każdym etapie, a nie tylko w momencie,
gdy płaci.

Premium najprościej zdefiniować przez
to, czym nie jest. Nie jest wyłącznie wy-
soką ceną ani lepszą funkcją produktu.
To oczywiście fundament, punkt wyj-
ścia: jakość, która broni się sama. Uwa-
żam, że premium zaczyna się dopiero
powyżej tego poziomu.

Dla mnie to przede wszystkim emocje
i doświadczenie, chociaż słowo do-
świadczenie jest już mocno nadużywa-

ne. Mam na myśli, jak klient czuje się
w kontakcie z marką i co ten wybór mó-
wi o nim samym. Ale jeśli na chwilę od-
łożymy emocje na bok, premium opiera
się na rzeczach bardzo konkretnych: na
uczciwości i wiarygodności. Na transpa-
rentności, marka premium nie ukrywa,
jak działa i za co klient płaci. Na spój-
ności, w każdym punkcie styku, nieza-
leżnie od kanału, klient dostaje ten sam
poziom. I na odpowiedniej obsłudze nie
tylko w momencie zakupu, ale przed nim
i długo po nim.

Premium to nie pojedyncza transakcja,
tylko relacja. Kreacja całego świata mar-
ki, do którego klient chce należeć. I dla-
tego często podkreślam, że premium nie
jest tylko segmentem rynku. Premium
zaczyna się od myślenia o kliencie. A to
oznacza, że może je budować prak-
tycznie każda organizacja, która potrak-
tuje jakość, uczciwość i spójność jako
standard, a nie dodatek.

Wiele organizacji inwestuje dziś w tech-
nologie, automatyzację i sztuczną inte-
ligencję. Jak nie zgubić przy tym jakości
relacji i nie stracić tego, co buduje po-
czucie „premium” po stronie klienta?

To jeden z największych paradoksów
współczesnego rynku. Klienci chcą, żeby
marki znały ich potrzeby i potrafiły per-
sonalizować doświadczenia. Badania
Qualtrics pokazują, że około dwie trzecie
konsumentów oczekuje takiego indywi-
dualnego podejścia. Jednocześnie rośnie
ostrożność wobec sztucznej inteligencji.
Coraz więcej osób obawia się o pry-
watność swoich danych i braku ludz-
kiego kontaktu, a doświadczenia oparte
wyłącznie na AI są oceniane gorzej, niż
jeszcze rok wcześniej. To pokazuje, że
kluczowe jest zaufanie i umiejętne po-
łączenie AI z ludzkim podejściem.

K L I E N T  N I E  M U S I  
K U P O W A Ć  P R O D U K T U  
P R E M I U M ,  Ż E B Y  
O C Z E K I W A Ć  P R E M I U M  
D O Ś W I A D C Z E N I A .

K L I E N T  N I E  M U S I  
K U P O W A Ć  P R O D U K T U  
P R E M I U M ,  Ż E B Y  
O C Z E K I W A Ć  P R E M I U M  
D O Ś W I A D C Z E N I A .
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Wniosek jest dla mnie obecnie taki:
technologia powinna działać w tle
i zdejmować z klienta wysiłek, a nie za-
stępować relację. W segmencie premium
ta zasada obowiązuje od dawna. Naj-
lepsza technologia to ta, której klient nie
zauważa. Uważam, że należy wykorzys-
tywać AI tam, gdzie redukuje ona wy-
siłek i pomaga zaoszczędzić czas. Praca
człowieka jest bezcenna, kiedy szukamy
zaufania i emocji. Zendesk w raporcie na
2026 rok nazywa tę zdolność „contex-
tual intelligence" - łączeniem danych, AI
i ludzkiego zrozumienia w czasie rze-
czywistym.

Premium nie jest segmentem rynku. Pre-
mium jest standardem myślenia o kli-
encie. Jak przenieść najlepsze praktyki
ze świata premium do każdej organizacji,
która chce budować dojrzałą kliento-
centryczność?

Sam rynek dóbr luksusowych dostał wy-
raźną lekcję. Według Bain & Altagamma
liczba klientów kupujących dobra lu-
ksusowe zmniejszyła się z około 400
milionów w 2022 roku do około 340 mi-
lionów w 2025 roku, a wartość rynku
spadła do około 358 miliardów euro.
Bain zwraca uwagę, że przez lata ceny
rosły szybciej niż postrzegana wartość
i kreatywność marek. W efekcie wielu
klientów zaczęło czuć, że przestali
otrzymywać to, za co płacą, a zmęczenie
tą strategią zaczęli odczuwać nawet
najbardziej zamożni konsumenci.

Dla mnie premium zaczyna się nie od lo-
go, lecz od jakości decyzji podej-
mowanych wokół klienta. Z konse-
kwencji, dbałości o detal i szacunku dla
jego czasu. I to dobra wiadomość dla
każdej firmy, bo oznacza, że nawet mar-
ka masowa może budować doświad-
czenie premium. Klient nie porównuje
nas już wyłącznie do konkurentów
w branży, porównuje nas do najlepszego

doświadczenia, jakie w ogóle miał.

Nowo otwarty przez nas kierunek stu-
diów podyplomowych Strategiczne Za-
rządzanie Doświadczeniem Klienta -
Customer Strategy & Governance w Kra-
kowskiej Szkole Biznesu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, doskonale
adresuje te potrzeby rynku. Celowo nie
zamyka premium w jednej szufladzie,
bo pokazuje specyfikę zarządzania do-
świadczeniem w retailu, premium,
luxury, FMCG i B2B, i to, co z tej me-
chaniki przenosi się między segmen-
tami.

Jednym z tematów, które będziesz re-
alizować podczas studiów, są standardy
doświadczeń klienta. Dlaczego właśnie
standardy są dziś jednym z najważ-
niejszych narzędzi budowania przewagi
konkurencyjnej?

Ponieważ doświadczenie klienta nie
może być dziełem przypadku. Przewagi
nie da się budować na tym, że klient
akurat trafi na zaangażowanego pra-
cownika. Klient oczekuje spójności i jest
tu bezwzględny. Według Qualtrics jedno
na dwa złe doświadczenia prowadzi do
ograniczenia wydatków u danej marki,
a satysfakcja przekłada się bezpo-
średnio na biznes.

Zadowolony klient ponad czterokrotnie
częściej rekomenduje markę i ponad
dwukrotnie częściej kupuje więcej.

Jest jeszcze drugi, rzadziej omawiany
wymiar. Dziś problemem organizacji nie
jest brak danych, lecz niedomykanie
zmian, luka między wiedzą, a wdro-
żeniem. Standardy są mechanizmem
domykania jakości: przekładają stra-
tegię na powtarzalne, mierzalne do-
świadczenie. Klient nie doświadcza
działu marketingu czy obsługi, do-
świadcza marki jako całości.
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I to też jest temat jednego z modułów
naszego kierunku, patrzymy na stan-
dardy jako na narzędzie przewagi ryn-
kowej, nie jako kolejną procedurę.

Wiele osób kojarzy standardy z proce-
durami. Jak projektować je tak, aby
wspierały relacje z klientem, a nie za-
mieniały obsługę w odgrywanie scena-
riusza?

Najgorszy standard to taki, który za-
mienia pracownika w aktora odgry-
wającego scenariusz. Klient natychmiast
wyczuwa sztuczność. Dane pokazują, że
autentyczność jest dziś jednym z naj-
silniej poszukiwanych atrybutów marki.
Dobry standard nie opisuje każdego
zdania pracownika; opisuje efekt, jaki
klient ma odczuć na końcu. Daje kie-
runek i wartości, ale zostawia człowie-
kowi przestrzeń. Dlatego ja nie mówię
o standaryzacji zachowań, lecz o stan-
daryzacji jakości doświadczenia. To is-
totna różnica. Pierwsze usztywnia, dru-
gie wyznacza cel i uwalnia. Jest to
szczególnie ważne w premium, gdzie
klient ocenia każdy detal kontaktu z
marką. Warto też pamiętać, że naj-
większe efekty często daje nie zaawan-
sowana technologia, lecz dopracowanie
podstaw doświadczenia, które klient
realnie odczuwa.

Jest jeszcze jeden wymiar dobrego
standardu, o którym mówi się w Polsce
rzadko: dostępność i neuroróżnorod-
ność. Klienci różnią się tym, jak prze-
twarzają bodźce, jak czytają komuni-
katy, jak reagują na hałas informacyjny
czy presję czasu. Standard zapro-
jektowany wyłącznie pod „przeciętnego”
klienta wyklucza część odbiorców i od-
wrotnie, świadome projektowanie włą-
czających doświadczeń podnosi jakość
dla wszystkich. To temat, który w więk-
szości programów CX funkcjonuje osob-

no, poza głównym nurtem, a my włą-
czamy go wprost do programu studiów.

Jak rozpoznać moment, w którym orga-
nizacja jest gotowa przejść od poje-
dynczych działań CX do świadomego
zarządzania doświadczeniem w skali ca-
łej firmy?

Większość organizacji nadal koncentruje
się na poprawianiu pojedynczych pun-
któw styku - usprawnia stronę inter-
netową, wdraża kolejne badanie NPS
czy szkoli zespół obsługi. Tymczasem
klient nie ocenia poszczególnych dzia-
łów, tylko całe doświadczenie. Najno-
wsze raporty dotyczące Customer Ex-
perience pokazują, że przewagę będą
budować firmy, które zarządzają całą
podróżą klienta end-to-end, a nie każ-
dym kanałem osobno oraz potrafią po-
łączyć marketing, sprzedaż i obsługę
wokół wspólnej odpowiedzialności za
doświadczenie klienta.

I tu pojawia się słowo, które dało nazwę
nowemu kierunkowi studiów podyplo-
mowych w Krakowskiej Szkole Biznesu
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie - governance. Kluczowe pytanie
brzmi: kto w organizacji jest właści-
cielem strategii klienta i kto odpowiada,
gdy doświadczenie zawodzi? Większość
firm nie ma na nie odpowiedzi. Dojrza-
łość zaczyna się dokładnie w momencie,
gdy zarząd uznaje doświadczenie klien-
ta za element strategii biznesowej, de-
cyzje zapadają na podstawie danych,
a odpowiedzialność jest rozpisana na
całą organizację. Co warte podkreślenia,
branża odchodzi od dawnych miar. Licz-
by połączeń czy czasu obsługi na rzecz
pytania, czy doświadczenie realnie za-
działało. Warto dodać, że governance to
nie jest żaden lokalny wynalazek. Na
rynkach rozwiniętych ład organizacyjny
wokół klienta jest dojrzałą praktyką.
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Według Gartnera na rynkach rozwinię-
tych coraz więcej dużych organizacji
powołuje dedykowaną rolę odpowia-
dającą za doświadczenie klienta na po-
ziomie zarządu. W polskich firmach ten
model jest wciąż słabo wdrożony i to
jest realna luka, którą ten kierunek adre-
suje. Nie wymyślamy standardu od no-
wa, lecz przenosimy go na polski grunt.

W ramach studiów będziesz również mó-
wić o narracji strategicznej w zarządza-
niu doświadczeniem klienta. Czym wła-
ściwie jest narracja i dlaczego ma tak du-
że znaczenie dla budowania spójnych
doświadczeń?

Narracja strategiczna to nie slogan mar-
ketingowy, lecz historia nadająca sens
decyzjom podejmowanym na co dzień.
Jeśli strategia odpowiada na pytanie
„dokąd zmierzamy", narracja odpowiada

na pytanie „po co". I to drugie naprawdę
angażuje, zarówno klientów, jak i praco-
wników.

Ma to dziś tym większe znaczenie, że
klient jest przeciążony cyfrowym szu-
mem. Widać to w danych Qualtrics doty-
czących milczącego odpływu: trzech na
dziesięciu niezadowolonych klientów
nie mówi nikomu o problemie. Po prostu
zmienia markę. Wygrywają marki o ja-
snym, spójnym przekazie - sensie i war-
tości. W premium widać to od lat, klient
kupuje nie tylko produkt, lecz jego
znaczenie w swoim życiu.

Marki premium często sprzedają nie tyle
produkt, co określone emocje, wartości
i styl życia. Czego organizacje spoza se-
gmentu premium mogą nauczyć się od
tego podejścia?

https://ksb.uek.krakow.pl/studia-podyplomowe/customer-strategy-governance/
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Na naszym nowym kierunku studiów
świadomie zestawiamy obok siebie lu-
xury, premium, retail, FMCG i B2B – wła-
śnie po to, żeby pokazać, co w tym po-
dejściu jest naprawdę uniwersalne.

A uniwersalne jest przede wszystkim to,
że klient rzadko kupuje samą funkcjo-
nalność. Najnowsze analizy rynku lu-
ksusowego pokazują wyraźny zwrot:
status przesunął się od demonstracyjnej
konsumpcji ku przeżyciom, wellbeingo-
wi i poczuciu sensu. Liczy się już nie tyl-
ko to, co klient kupuje, ale jak się z tym
czuje i co dany wybór mówi o nim sa-
mym.

I nie dotyczy to wyłącznie marek dro-
gich. Lojalność budują te firmy, które
dają klientowi poczucie bezpieczeństwa,
uznania i przynależności - w handlu,

w usługach i coraz wyraźniej w B2B,
gdzie mimo pozornej racjonalności o za-
ufaniu i jakości relacji ostatecznie de-
cyduje doświadczenie współpracy.

Ten emocjonalny ładunek nie bierze się
jednak znikąd. W markach premium
powstaje on dzięki świadomemu pro-
jektowaniu doświadczeń i obsłudze,
która sama w sobie staje się wyróż-
nikiem. To ważne rozróżnienie: do-
świadczenie premium to znacznie wię-
cej, niż dobry design produktu czy es-
tetyczny salon. To sposób, w jaki klient
jest prowadzony przez całą podróż
z marką - jak jest witany, jak rozwią-
zywany jest jego problem, jak marka za-
chowuje się wtedy, gdy coś pójdzie nie
tak. Najlepsze marki budują w tych mo-
mentach coś unikalnego, coś czego kon-
kurencja nie potrafi łatwo skopiować.
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Emocje nadają produktowi wartość, ale
to doskonałe zrozumienie potrzeb klien-
ta, przemyślana obsługa i zaprojekto-
wane doświadczenie sprawiają, że ta
emocje w ogóle powstają. A jeśli doło-
żymy do tego personalizację opartą na
uczciwej i transparentnej wymianie –
klient otrzymuje realnie lepsze, bardziej
trafne doświadczenie i przewaga tylko
rośnie.

Czy klient premium różni się dziś od kli-
enta masowego bardziej oczekiwaniami,
czy raczej poziomem tolerancji na błędy
i niespójności doświadczenia?

Coraz częściej różni się przede wszyst-
kim tolerancją na niespójność. Granice
się zacierają. Dzisiejszy klient premium
jest tak samo pragmatyczny jak każdy
inny. Wszyscy patrzą na wartość; py-
tanie zakupowe brzmi już nie „ile to ko-
sztuje", lecz „czy było warte swojej ce-
ny". Funkcjonuje na to określenie „pre-
miumisation with purpose": klient jest
gotów zapłacić więcej, ale w zamian za
konkretną korzyść jakość, wygodę, per-
sonalizację lub oszczędność czasu.

Klient premium nie oczekuje braku błę-
dów. Oczekuje realizacji obietnicy marki
i tu jego tolerancja jest niższa: gdy obie-
tnica nie zostaje dowieziona, ocena spa-
da gwałtownie. Kiedy cena rośnie szyb-
ciej, niż dostarczana wartość, nawet naj-
bardziej lojalni klienci czują się „zdra-
dzeni".

Podczas zajęć będziesz również poru-
szać temat mechanizmów wpływu na za-
chowania klientów w modelu wielokana-
łowym. Jakich kompetencji najbardziej
brakuje dziś liderom, którzy chcą sku-
tecznie zarządzać doświadczeniem kli-
enta w świecie, gdzie granice między ka-
nałami praktycznie zniknęły?

Na pewno całościowego patrzenia na

doświadczenie. Wielu liderów wciąż za-
rządza kanałami, podczas gdy klient da-
wno przestał myśleć kanałami i postrze-
ga jedną markę. Granice między online,
a sklepem stacjonarnym praktycznie
zniknęły w głowach klientów, a w struk-
turach firm nadal istnieją.

Do tego umiejętności łączenia kompe-
tencji, które dawniej żyły osobno: da-
nych, technologii, psychologii zacho-
wań, strategii i zarządzania zmianą.
Dzisiejszy klient jest pełen pozornych
sprzeczności. Jest cyfrowy, ale szuka re-
lacji; pragmatyczny, ale decyduje emo-
cjonalnie; wrażliwy na cenę, ale ocze-
kuje jakości. Zarządzanie tym napięciem
to dziś rdzeń roli lidera CX. Warto przy
tym pamiętać, że klient nie zapamięta
wszystkich interakcji, zapamięta te mo-
menty, które wywołały emocje, dlatego
tak ważne jest świadome projektowanie
kluczowych punktów podróży.

I właśnie to czyni ten kierunek niety-
powym: strategia, dane, governance,
omnichannel, psychologia klienta i za-
rządzanie zmianą zebrane w jednym,
multidyscyplinarnym programie – kom-
petencje, których zwykle uczy się osob-
no, a które lider musi spiąć w całość.

Dotychczasowe polskie programy po-
dyplomowe w tym obszarze koncentrują
się na metodach, narzędziach i pomiarze
doświadczenia. To bardzo wartościowe,
ale działa na poziomie operacyjnym. My
świadomie stawiamy w centrum poziom
governance - własność strategii klienta,
rolę zarządu i rozliczalność i łączymy go
ze specjalizacją premium oraz neuro-
różnorodnością. Tej kombinacji nie ma
dziś na polskim rynku, a w skali mię-
dzynarodowej jest rzadka, bo globalne
modele governance są z reguły ge-
neryczne i nie schodzą do specyfiki ma-
rek luksusowych.
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Przez lata przewagę budowały produkty.
Dziś produkt można skopiować w kilka
miesięcy. Nie da się za to łatwo skopi-
ować spójnego doświadczenia, kultury
organizacyjnej i zdolności realizowania
obietnicy marki w każdym punkcie sty-
ku.

Marta Wojciechowska

Marta Wojciechowska jest strategiem marek premium i luxury, ekspertką oraz prelegentką i moderatorką
na konferencjach branżowych w Polsce i za granicą.

Współtworzyła program studiów podyplomowych Customer Strategy & Governance w Krakowskiej
Szkole Biznesu UEK - jedyny w Polsce kierunek łączący strategiczne zarządzanie doświadczeniem
klienta, ład organizacyjny CX oraz specyfikę sektora premium i luxury.

W ramach programu prowadzi zajęcia poświęcone zarządzaniu doświadczeniem klienta w modelach
premium retail i luxury - od psychologii zakupu luksusowego, przez standardy obsługi wielooddziałowej
oraz budowanie przewagi rynkowej przez organizacje.

Przez blisko 15 lat budowała relacje z markami i odpowiadała za realizację przychodów w jednej
z największych sieci beauty w Europie - Douglas - koordynując budżety marketingowe dostawców,
rozwijając strategię omnichannel oraz negocjując i wdrażając plany współpracy i rozwoju dla kilkuset
marek, realizując rocznie ponad 4 500 kampanii.

Dziś prowadzi Marta Wojciechowska Consulting, doradzając markom premium i luksusowym w zakresie
strategii komunikacji, customer experience i wzrostu biznesowego.

Jest autorką publikacji branżowych. Regularnie występuje jako prelegentka i moderatorka na wiodących
wydarzeniach branżowych w Polsce i za granicą - Poland &amp; CEE Retail Summit, Forum Retail
Challenge Poland, Forum Loyalty Planet 360°, Forum Branży Kosmetycznej, Puls Biznesu - Beauty
Business, Commerce Media Days Europe (Berlin), Retail Media Pioneers (Londyn).
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Więcej informacji na stronie:
Strategiczne Zarządzanie 
Doświadczeniem Klienta - Customer
Strategy & Governance Studia 
podyplomowe - Krakowska Szkoła 
Biznesu UEK | Krakow School of 
Business

Opracowanie programu:
Katarzyna Wojnar
Marta Wojciechowska

Kierownik merytoryczny:
Katarzyna Wojnar

Koordynator kierunku:
Anna Juszczyk
tel. 12 293 50 29
mail: anna.juszczyk@uek.krakow.pl
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Zostań liderem transformacji klientocentrycznej – naucz się projektować 
organizacje, które wygrywają dzięki klientowi i danym.

Dlaczego warto wybrać kierunek Strategiczne Zarządzanie Doświadczeniem Klienta –
Customer Strategy & Governance?

• Poznasz nowoczesne podejście do zarządzania organizacją przez strategię klienta, łączące 
customer experience, dane, governance, unified commerce i transformację organizacyjną.

• Nauczysz się projektować strategie klienta, które realnie wpływają na wzrost biznesu, lojalność 
klientów i przewagę konkurencyjną organizacji.

• Zrozumiesz, jak integrować marketing, sprzedaż, HR, operacje, customer service i dane wokół 
wspólnej strategii klienta.

• Poznasz specyfikę zarządzania doświadczeniem klienta w różnych segmentach (retail, 
premium, luxury, FMCG i B2B).

• Zdobędziesz praktyczne narzędzia, frameworki i metody możliwe do wdrożenia w Twojej 
organizacji już w trakcie studiów.

• Uczysz się w elastycznej formule hybrydowej, łącząc rozwój kompetencji z pracą zawodową.

Co wyróżnia studia podyplomowe Strategiczne Zarządzanie Doświadczeniem Klienta –
Customer Strategy & Governance?

• Pierwszy w Polsce program Customer Strategy & Governance: Klientocentryczność jako model 
zarządzania całą organizacją, integrujący strategię, dane, technologię, AI, procesy decyzyjne 
i transformację biznesową, nie tylko obsługę klienta.

• Jedyny z modułem premium service i luxury experience: Uwzględnia specyfikę obsługi klienta 
premium, psychologię zakupu luksusowego oraz międzynarodowe standardy obsługi i traktuje 
jakość doświadczenia, jako trwałą przewagę konkurencyjną.

• Neuroperspektywa i neuroróżnorodność w CX: Jedyny program uwzględniający wpływ emocji, 
percepcji bodźców i różnorodności klientów oraz pracowników na customer experience, 
komunikację i projektowanie usług.

Co wyróżnia studia podyplomowe Strategiczne Zarządzanie Doświadczeniem Klienta –
Customer Strategy & Governance?
Celem programu jest przygotowanie uczestników do roli liderów strategii klienta i transformacji 
klientocentrycznej w nowoczesnych organizacjach.

W trakcie studiów:
• nauczysz się projektować strategie klienta wspierające wzrost biznesowy i budowanie przewagi 

konkurencyjnej, 
• zrozumiesz, jak integrować dane, customer experience, sprzedaż, operacje i kulturę 

organizacyjną w jeden spójny model zarządzania, 
• rozwiniesz kompetencje w zakresie governance, customer intelligence, omnichannel, change

management i customer strategy, 
• poznasz praktyczne modele transformacji organizacji wokół klienta.

https://ksb.uek.krakow.pl/studia-podyplomowe/customer-strategy-governance/
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