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Drodzy Czytelnicy!

Oddaje w Wasze rece kolejny numer
magazynu Customer Strategy Governance,
ktory powstat z jednej, prostej potrzeby: by
w biznesie i w Polsce mocniej moéwic
o strategiach klienta, customer experience
i marketingu handlowym nie jako o tak-
tykach, lecz jako o filarach rozwoju firm.
W centrum kazdej transformacji, nieza-
leznie czy dziatamy w FMCG, retaily,
ustugach czy nowych technologiach, stoi
klient, jego wybory, emocje, lojalnosc
A jednak wcigz za mato dyskutujemy
o tym, jak taczy¢ twarde dane z miekkim
doswiadczeniem, globalne strategie z lo-
kalnym  shopperem czy technologie
z empatia.

Ten magazyn tworzymy, by otworzyc
rozmowe i prowadzi¢ jg wspolnie z lide-
rami, ekspertami - praktykami, ktorzy
codziennie pracujg w obszarze strategii,
sprzedazy i doswiadczen. W tym numerze
spotkacie wyjatkowe osoby na styku
réznych perspektyw. Tym razem zapraszam
do poznania perspektywy Marty Wojcie-
chowskiej, ekspertki w obszarze retail, pre-
mium i luxury.

Mam nadzieje, ze Customer Strategy
Governance bedzie dla Was nie tylko
zrodtem wiedzy, ale tez inspiracja do
stawiania pytan i szukania witasnych
odpowiedzi.
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Zapraszam do lektury i do dyskusji, bo
najlepsze strategie rodzg sie w rozmowie.
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Wywiad z Ekspertem

KLIENT NIE MUSI

KUPOWAC PRODUKTU

PREMIUM, ZEBY

OCZEKIWAC PREMIUM

DOSWIADCZENIA.

Dzisiaj klient poréwnuje doswiadczenia
miedzy branzami. Jezeli moze zamowic
kawe jednym kliknieciem, Sledzi¢ prze-
sytke w czasie rzeczywistym i otrzymac
spersonalizowang komunikacje od skle-
pu internetowego, to pdzniej doktadnie
tej samej wygody i uwagi oczekuje od
banku, ubezpieczyciela, operatora tele-
komunikacyjnego czy urzedu. Marta —
jestes ekspertka z obszaru Retail pre-
mium, luxury. Prosze, wprowadz czytel-
nikow dzisiejszego wywiadu w Twoj
swiat. Co to dzisiaj znaczy ,premium”?

Po latach pracy z markami premium i lu-
ksusowymi widze, ze premium najczes-
ciej jest zle rozumiane. Wiekszosci osob
kojarzy sie z ceng i logo, a to dopiero
wierzchotek. Prawdziwego premium na-
uczytam sie szukac¢ znacznie gtebiej,
w tym, jak marka traktuje klienta na
kazdym etapie, a nie tylko w momencie,
gdy ptaci.

Premium najprosciej zdefiniowac przez
to, czym nie jest. Nie jest wytacznie wy-
soka ceng ani lepszg funkcjg produktu.
To oczywiscie fundament, punkt wyj-
$cia: jakos¢, ktora broni sie sama. Uwa-
zam, ze premium zaczyna sie dopiero
powyzej tego poziomu.

Dla mnie to przede wszystkim emocje
i dos$wiadczenie, chociaz stowo do-
Swiadczenie jest juz mocno naduzywa-
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ne. Mam na mysli, jak klient czuje sie
w kontakcie z markg i co ten wybdr mo-
wi o nim samym. Ale jesli na chwile od-
tozymy emocje na bok, premium opiera
sie na rzeczach bardzo konkretnych: na
uczciwosci i wiarygodnosci. Na transpa-
rentnosci, marka premium nie ukrywa,
jak dziata i za co klient ptaci. Na spodj-
nosci, w kazdym punkcie styku, nieza-
leznie od kanatu, klient dostaje ten sam
poziom. | na odpowiedniej obstudze nie
tylko w momencie zakupu, ale przed nim
i dtugo po nim.

Premium to nie pojedyncza transakcja,
tylko relacja. Kreacja catego swiata mar-
ki, do ktérego klient chce nalezec. | dla-
tego czesto podkreslam, ze premium nie
jest tylko segmentem rynku. Premium
zaczyna sie od myslenia o kliencie. A to
oznacza, ze moze je budowac prak-
tycznie kazda organizacja, ktoéra potrak-
tuje jakosc¢, uczciwosc i spojnosc¢ jako
standard, a nie dodatek.

Wiele organizacji inwestuje dzis w tech-
nologie, automatyzacje i sztuczng inte-
ligencje. Jak nie zgubi¢ przy tym jakosci
relacji i nie straci¢ tego, co buduje po-
czucie ,premium” po stronie klienta?

To jeden z najwiekszych paradoksow
wspotczesnego rynku. Klienci chcg, zeby
marki znaty ich potrzeby i potrafity per-
sonalizowa¢ doswiadczenia. Badania
Qualtrics pokazuja, ze okoto dwie trzecie
konsumentow oczekuje takiego indywi-
dualnego podejscia. Jednoczesnie rosnie
ostroznosc¢ wobec sztucznej inteligencji.
Coraz wiecej osob obawia sie o pry-
watnos¢ swoich danych i braku ludz-
kiego kontaktu, a doswiadczenia oparte
wytgcznie na Al sg oceniane gorzej, niz
jeszcze rok wczesniej. To pokazuje, ze
kluczowe jest zaufanie i umiejetne po-
tgczenie Al z ludzkim podejsciem.

& Connecto Hub



Whniosek jest dla mnie obecnie taki:
technologia powinna dziatac w tle
i zdejmowac z klienta wysitek, a nie za-
stepowac relacje. W segmencie premium
ta zasada obowigzuje od dawna. Naj-
lepsza technologia to ta, ktérej klient nie
zauwaza. Uwazam, ze nalezy wykorzys-
tywac Al tam, gdzie redukuje ona wy-
sitek i pomaga zaoszczedzic czas. Praca
cztowieka jest bezcenna, kiedy szukamy
zaufania i emocji. Zendesk w raporcie na
2026 rok nazywa te zdolnos¢ ,contex-
tual intelligence" - tgczeniem danych, Al
i ludzkiego zrozumienia w czasie rze-
czywistym.

Premium nie jest segmentem rynku. Pre-
mium jest standardem myslenia o kli-
encie. Jak przenies¢ najlepsze praktyki
ze swiata premium do kazdej organizacjj,
ktora chce budowa¢ dojrzatg kliento-
centrycznos<¢?

Sam rynek débr luksusowych dostat wy-
razng lekcje. Wedtug Bain & Altagamma
liczba klientow kupujgcych dobra lu-
ksusowe zmniejszyta sie z okoto 400
milionéw w 2022 roku do okoto 340 mi-
liondw w 2025 roku, a wartos¢ rynku
spadta do okoto 358 miliardow euro.
Bain zwraca uwage, ze przez lata ceny
rosty szybciej niz postrzegana wartosc
i kreatywnos¢ marek. W efekcie wielu
klientow zaczeto czu¢, ze przestali
otrzymywac to, za co ptacg, a zmeczenie
tg strategig zaczeli odczuwac nawet
najbardziej zamozni konsumenci.

Dla mnie premium zaczyna sie nie od lo-
go, lecz od jakosci decyzji podej-
mowanych wokoét klienta. Z  konse-
kwencji, dbatosci o detal i szacunku dla
jego czasu. | to dobra wiadomosc dla
kazdej firmy, bo oznacza, ze nawet mar-
ka masowa moze budowac¢ doswiad-
czenie premium. Klient nie poréwnuje
nas juz wytgcznie do konkurentow
w branzy, poroéwnuje nas do najlepszego
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doswiadczenia, jakie w ogdle miat.

Nowo otwarty przez nas kierunek stu-
diow podyplomowych Strategiczne Za-
rzgdzanie Doswiadczeniem 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 specyfike zarzadzania do-
swiadczeniem w retailu, premium,
luxury, FMCG i B2B, i to, co z tej me-
chaniki przenosi sie miedzy segmen-
tami.

Jednym z tematow, ktore bedziesz re-
alizowac podczas studiéw, sg standardy
doswiadczenn klienta. Dlaczego wtasnie
standardy s3 dzis jednym z najwaz-
niejszych narzedzi budowania przewagi
konkurencyjnej?

Poniewaz doswiadczenie klienta nie
moze byc¢ dzietem przypadku. Przewagi
nie da sie budowac na tym, ze klient
akurat trafi na zaangazowanego pra-
cownika. Klient oczekuje spojnosci i jest
tu bezwzgledny. Wedtug Qualtrics jedno
na dwa zte doswiadczenia prowadzi do
ograniczenia wydatkow u danej marki,
a satysfakcja przektada sie bezpo-
srednio na biznes.

Zadowolony klient ponad czterokrotnie
czesciej rekomenduje marke i ponad
dwukrotnie czesciej kupuje wiecej.

Jest jeszcze drugi, rzadziej omawiany
wymiar. Dzis problemem organizacji nie
jest brak danych, lecz niedomykanie
zmian, luka miedzy wiedzg, a wdro-
zeniem. Standardy s mechanizmem
domykania jakosci: przektadajg stra-
tegie na powtarzalne, mierzalne do-
Swiadczenie. Klient nie doswiadcza
dziatu marketingu czy obstugi, do-

Swiadcza marki jako catosci.
Customer
Strategy
Governance
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| to tez jest temat jednego z modutow
naszego kierunku, patrzymy na stan-
dardy jako na narzedzie przewagi ryn-
kowej, nie jako kolejng procedure.

Wiele oséb kojarzy standardy z proce-
durami. Jak projektowac¢ je tak, aby
wspieraty relacje z klientem, a nie za-
mieniaty obstuge w odgrywanie scena-
riusza?

Najgorszy standard to taki, ktory za-
mienia pracownika w aktora odgry-
wajgcego scenariusz. Klient natychmiast
wyczuwa sztucznosc. Dane pokazuja, ze
autentycznosc¢ jest dzi$ jednym z naj-
silniej poszukiwanych atrybutow marki.
Dobry standard nie opisuje kazdego
zdania pracownika; opisuje efekt, jaki
klient ma odczuc¢ na koncu. Daje kie-
runek i wartosci, ale zostawia cztowie-
kowi przestrzen. Dlatego ja nie mowie
o standaryzacji zachowan, lecz o stan-
daryzacji jakosci doswiadczenia. To is-
totna réznica. Pierwsze usztywnia, dru-
gie wyznacza cel i uwalnia. Jest to
szczegolnie wazne w premium, gdzie
klient ocenia kazdy detal kontaktu z
marka. Warto tez pamietac, ze naj-
wieksze efekty czesto daje nie zaawan-
sowana technologia, lecz dopracowanie
podstaw doswiadczenia, ktore klient
realnie odczuwa.

Jest jeszcze jeden wymiar dobrego
standardu, o ktorym mowi sie w Polsce
rzadko: dostepnosc¢ i neuroroznorod-
nosc¢. Klienci roznig sie tym, jak prze-
twarzajg bodzce, jak czytajg komuni-
katy, jak reaguja na hatas informacyjny
czy presje czasu. Standard zapro-
jektowany wytgcznie pod ,przecietnego”
klienta wyklucza czes¢ odbiorcow i od-
wrotnie, swiadome projektowanie wtg-
czajacych doswiadczen podnosi jakosc
dla wszystkich. To temat, ktory w wiek-
szosci programow CX funkcjonuje osob-
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no, poza gtébwnym nurtem, a my wig-
czamy go wprost do programu studiow.

Jak rozpozna¢ moment, w ktérym orga-
nizacja jest gotowa przejs¢ od poje-
dynczych dziatah CX do $wiadomego
zarzgdzania doswiadczeniem w skali ca-
tej firmy?

Wiekszos¢ organizacji nadal koncentruje
sie na poprawianiu pojedynczych pun-
ktow styku - usprawnia strone inter-
netowa, wdraza kolejne badanie NPS
czy szkoli zespot obstugi. Tymczasem
klient nie ocenia poszczegolnych dzia-
tow, tylko cate doswiadczenie. Najno-
wsze raporty dotyczgce Customer Ex-
perience pokazujg, ze przewage beda
budowac firmy, ktdére zarzadzajg cata
podrozg klienta end-to-end, a nie kaz-
dym kanatem osobno oraz potrafig po-
tgczy¢ marketing, sprzedaz i obstuge
wokot wspolnej odpowiedzialnosci za
doswiadczenie klienta.

| tu pojawia sie stowo, ktore dato nazwe
nowemu kierunkowi studiow podyplo-
mowych w Krakowskiej Szkole Biznesu
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie - governance. Kluczowe pytanie
brzmi: kto w organizacji jest wtasci-
cielem strategii klienta i kto odpowiada,
gdy doswiadczenie zawodzi? Wiekszosc
firm nie ma na nie odpowiedzi. Dojrza-
tos¢ zaczyna sie doktadnie w momencie,
gdy zarzad uznaje doswiadczenie klien-
ta za element strategii biznesowej, de-
cyzje zapadajg na podstawie danych,
a odpowiedzialnos¢ jest rozpisana na
catg organizacje. Co warte podkreslenia,
branza odchodzi od dawnych miar. Licz-
by potgczen czy czasu obstugi na rzecz
pytania, czy doswiadczenie realnie za-
dziatato. Warto dodac¢, ze governance to
nie jest zaden lokalny wynalazek. Na
rynkach rozwinietych tad organizacyjny
wokot klienta jest dojrzatg praktyka.

& Connecto Hub
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Strategiczne Zarzadzanie
Doswiadczeniem Klienta -
Customer Strategy & Governance

Standardy doswiadczen
jako narzedzie budowy
przewagi rynkowej

Wedtug Gartnera na rynkach rozwinie-
tych coraz wiecej duzych organizacji
powotuje dedykowang role odpowia-
dajaca za doswiadczenie klienta na po-
ziomie zarzadu. W polskich firmach ten
model jest wcigz stabo wdrozony i to
jest realna luka, ktorg ten kierunek adre-
suje. Nie wymyslamy standardu od no-
wa, lecz przenosimy go na polski grunt.

W ramach studiéw bedziesz réwniez mé-
wi¢ o0 narracji strategicznej w zarzadza-
niu doswiadczeniem klienta. Czym wita-
Sciwie jest narracja i dlaczego ma tak du-
ze znaczenie dla budowania spéjnych
doswiadczen?

Narracja strategiczna to nie slogan mar-
ketingowy, lecz historia nadajgca sens
decyzjom podejmowanym na co dzien.
Jesli strategia odpowiada na pytanie
.dokad zmierzamy", narracja odpowiada

&2 Connecto Hub
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Marta Wojciechowska
Marta Wojciechowska
Consulting

Zapisz sie juz dzis!

Zapisz sie! >

na pytanie ,po co". | to drugie naprawde
angazuje, zarowno klientow, jak i praco-
wnikow.

Ma to dzis tym wieksze znaczenie, ze
klient jest przecigzony cyfrowym szu-
mem. Widac¢ to w danych Qualtrics doty-
czgcych milczgcego odptywu: trzech na
dziesieciu niezadowolonych klientow
nie mowi nikomu o problemie. Po prostu
zmienia marke. Wygrywajg marki o ja-
snym, spojnym przekazie - sensie i war-
tosci. W premium widac to od lat, klient
kupuje nie tylko produkt, lecz jego
Znaczenie w swoim zyciu.

Marki premium czesto sprzedajg nie tyle
produkt, co okreslone emocje, wartosci
i styl zycia. Czego organizacje spoza se-
gmentu premium moga nauczy¢ sie od
tego podejscia?

Customer
Strategy
Governance
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Na naszym nowym kierunku studiow
swiadomie zestawiamy obok siebie lu-
xury, premium, retail, FMCG i B2B — wta-
$nie po to, zeby pokazac¢, co w tym po-
dejsciu jest naprawde uniwersalne.

A uniwersalne jest przede wszystkim to,
ze klient rzadko kupuje samg funkcjo-
nalnos¢. Najnowsze analizy rynku lu-
ksusowego pokazujg wyrazny zwrot:
status przesunat sie od demonstracyjnej
konsumpcji ku przezyciom, wellbeingo-
Wi i poczuciu sensu. Liczy sie juz nie tyl-
ko to, co klient kupuje, ale jak sie z tym
czuje i co dany wybér mowi o nim sa-
mym.

| nie dotyczy to wytgcznie marek dro-
gich. Lojalnos$¢ budujg te firmy, ktore
daja klientowi poczucie bezpieczenstwa,
uznania i przynaleznosci - w handlu,

UNIWERSYTET "
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w ustugach i coraz wyrazniej w B2B,
gdzie mimo pozornej racjonalnosci o za-
ufaniu i jakosci relacji ostatecznie de-
cyduje doswiadczenie wspotpracy.

Ten emocjonalny tadunek nie bierze sie
jednak znikad. W markach premium
powstaje on dzieki swiadomemu pro-
jektowaniu doswiadczenn i obstudze,
ktéra sama w sobie staje sie wyroz-
nikiem. To wazne rozroznienie: do-
Swiadczenie premium to znacznie wie-
cej, niz dobry design produktu czy es-
tetyczny salon. To sposob, w jaki klient
jest prowadzony przez catg podroz
z markg - jak jest witany, jak rozwig-
zywany jest jego problem, jak marka za-
chowuje sie wtedy, gdy cos pojdzie nie
tak. Najlepsze marki budujg w tych mo-
mentach cos unikalnego, cos czego kon-
kurencja nie potrafitatwo skopiowac.

Strategiczne Zarzadzanie
Doswiadczeniem Klienta -

Customer Strategy & Governance

Narracja strategiczna
W zarzadzaniu doswiadczeniem
klienta

Wyktadowca

Marta Wojciechowska
Marta Wojciechowska
Consulting
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Emocje nadajg produktowi wartosc, ale
to doskonate zrozumienie potrzeb klien-
ta, przemyslana obstuga i zaprojekto-
wane doswiadczenie sprawiajg, ze ta
emocje w ogole powstajg. A jesli doto-
zymy do tego personalizacje opartg na
uczciwej i transparentnej wymianie -
klient otrzymuje realnie lepsze, bardziej
trafne doswiadczenie i przewaga tylko
rosnie.

Czy klient premium rézni sie dzi$ od kli-
enta masowego bardziej oczekiwaniami,
czy raczej poziomem tolerancji na btedy
i niespéjnosci doswiadczenia?

Coraz czesciej rozni sie przede wszyst-
kim tolerancja na niespojnosc¢. Granice
sie zacierajg. Dzisiejszy klient premium
jest tak samo pragmatyczny jak kazdy
inny. Wszyscy patrza na wartos¢; py-
tanie zakupowe brzmi juz nie ,ile to ko-
sztuje", lecz ,czy byto warte swojej ce-
ny". Funkcjonuje na to okreslenie ,pre-
miumisation with purpose™ klient jest
gotow zaptaci¢ wiecej, ale w zamian za
konkretng korzys¢ jakos¢, wygode, per-
sonalizacje lub oszczednos¢ czasu.

Klient premium nie oczekuje braku bte-
doéw. Oczekuje realizacji obietnicy marki
i tu jego tolerancja jest nizsza: gdy obie-
tnica nie zostaje dowieziona, ocena spa-
da gwattownie. Kiedy cena rosnie szyb-
ciej, niz dostarczana wartos¢, nawet naj-
bardziej lojalni klienci czujg sie ,zdra-
dzeni".

Podczas zaje¢ bedziesz réwniez poru-
sza¢ temat mechanizméw wptywu na za-
chowania klientéw w modelu wielokana-
towym. Jakich kompetencji najbardziej
brakuje dzi$ liderom, ktérzy chcg sku-
tecznie zarzgdza¢ doswiadczeniem kli-
enta w $wiecie, gdzie granice miedzy ka-
natami praktycznie zniknety?

Na pewno catosciowego patrzenia na

Connecto Hub
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doswiadczenie. Wielu liderow wcigz za-
rzgdza kanatami, podczas gdy klient da-
wno przestat myslec¢ kanatami i postrze-
ga jedng marke. Granice miedzy online,
a sklepem stacjonarnym praktycznie
zniknety w gtowach klientow, a w struk-
turach firm nadal istnieja.

Do tego umiejetnosci tgczenia kompe-
tencji, ktére dawniej zyty osobno: da-
nych, technologii, psychologii zacho-
wan, strategii i zarzadzania zmiana.
Dzisiejszy klient jest peten pozornych
sprzecznosci. Jest cyfrowy, ale szuka re-
lacji; pragmatyczny, ale decyduje emo-
cjonalnie; wrazliwy na cene, ale ocze-
kuje jakosci. Zarzgdzanie tym napieciem
to dzi$ rdzen roli lidera CX. Warto przy
tym pamietac, ze klient nie zapamieta
wszystkich interakcji, zapamieta te mo-
menty, ktére wywotaty emocje, dlatego
tak wazne jest swiadome projektowanie
kluczowych punktéw podrozy.

| wtasnie to czyni ten kierunek niety-
powym: strategia, dane, governance,
omnichannel, psychologia klienta i za-
rzgdzanie zmiang zebrane w jednym,
multidyscyplinarnym programie — kom-
petencje, ktorych zwykle uczy sie osob-
no, a ktore lider musi spig¢ w catosc.

Dotychczasowe polskie programy po-
dyplomowe w tym obszarze koncentruja
sie na metodach, narzedziach i pomiarze
doswiadczenia. To bardzo wartosciowe,
ale dziata na poziomie operacyjnym. My
Swiadomie stawiamy w centrum poziom
governance - wtasnosc strategii klienta,
role zarzadu i rozliczalnosc i tgczymy go
ze specjalizacjg premium oraz neuro-
roznorodnoscig. Tej kombinacji nie ma
dzi$ na polskim rynku, a w skali mie-
dzynarodowej jest rzadka, bo globalne
modele governance sg z reguty ge-
neryczne i nie schodzg do specyfiki ma-
rek luksusowych.

Customer
Strategy
Governance
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Przez lata przewage budowaty produkty.
Dzis produkt mozna skopiowac w kilka
miesiecy. Nie da sie za to tatwo skopi-
owac spojnego doswiadczenia, kultury
organizacyjnej i zdolnosci realizowania
obietnicy marki w kazdym punkcie sty-
ku.

Marta Wojciechowska

A

Marta Wojciechowska jest strategiem marek premium i luxury, ekspertkg oraz prelegentka i moderatorkg
na konferencjach branzowych w Polsce i za granica.

Wspottworzyta program studiow podyplomowych Customer Strategy & Governance w Krakowskiej
Szkole Biznesu UEK - jedyny w Polsce kierunek tgczacy strategiczne zarzadzanie doswiadczeniem
klienta, tad organizacyjny CX oraz specyfike sektora premium i luxury.

W ramach programu prowadzi zajecia poswiecone zarzadzaniu doswiadczeniem klienta w modelach
premium retail i luxury - od psychologii zakupu luksusowego, przez standardy obstugi wielooddziatowej
oraz budowanie przewagi rynkowej przez organizacje.

Przez blisko 15 lat budowata relacje z markami i odpowiadata za realizacje przychodéw w jednej
z najwiekszych sieci beauty w Europie - Douglas - koordynujgc budzety marketingowe dostawcow,
rozwijajac strategie omnichannel oraz negocjujac i wdrazajac plany wspotpracy i rozwoju dla kilkuset
marek, realizujac rocznie ponad 4 500 kampanii.

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

Jest autorka publikacji branzowych. Regularnie wystepuje jako prelegentka i moderatorka na wiodacych
wydarzeniach branzowych w Polsce i za granicg - Poland &amp; CEE Retail Summit, Forum Retail
Challenge Poland, Forum Loyalty Planet 360°, Forum Branzy Kosmetycznej, Puls Biznesu - Beauty
Business, Commerce Media Days Europe (Berlin), Retail Media Pioneers (Londyn).
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Studia podyplomowe:

Strategiczne Zarzqgdzanie Doswiadczeniem
Klienta - Customer Strategy & Governance

Governance to obszar, ktéry wigkszosé firm odktada na pézniej.
Kto w organizaciji jest wiascicielem strategii klienta i kto odpowiada, gdy jej brakuje?
ZdobqdZz kompetencje przysziosci i skutecznie buduj organizacje klientocentryczne!

NOWY
KIERUNEK
Zostan liderem transformacji klientocentrycznej — naucz sie projektowac
organizacje, ktére wygrywajg dzieki klientowi i danym.

Dlaczego warto wybrac kierunek Strategiczne Zarzadzanie Do$wiadczeniem Klienta -
Customer Strategy & Governance?

. Poznasz nowoczesne podejscie do zarzgdzania organizacjg przez strategie klienta, tgczace
customer experience, dane, governance, unified commerce i transformacje organizacyjna.

. Nauczysz sie projektowac strategie klienta, ktore realnie wptywajg na wzrost biznesu, lojalnosc
klientow i przewage konkurencyjng organizacji.

. Zrozumiesz, jak integrowac marketing, sprzedaz, HR, operacje, customer service i dane wokot
wspolnej strategii klienta.

. Poznasz specyfike zarzadzania doswiadczeniem klienta w roznych segmentach (retail,
premium, luxury, FMCG i B2B).

. Zdobedziesz praktyczne narzedzia, frameworki i metody mozliwe do wdrozenia w Twojej
organizacji juz w trakcie studiow.

. Uczysz sie w elastycznej formule hybrydowej,tgczac rozwdj kompetencji z pracg zawodowa.

Co wyréznia studia podyplomowe Strategiczne Zarzgdzanie Doswiadczeniem Klienta -
Customer Strategy & Governance?

» Pierwszy w Polsce program Customer Strategy & Governance: Klientocentrycznosc¢ jako model
zarzadzania catg organizacjg, integrujacy strategie, dane, technologie, Al, procesy decyzyjne
i transformacje biznesowa, nie tylko obstuge klienta.

* Jedyny z modutem premium service i luxury experience: Uwzglednia specyfike obstugi klienta
premium, psychologie zakupu luksusowego oraz miedzynarodowe standardy obstugi i traktuje
jakos¢ doswiadczenia, jako trwatg przewage konkurencyjna.

* Neuroperspektywa i neuroréznorodnos¢ w CX: Jedyny program uwzgledniajgcy wptyw emocji,
percepcji bodzcow i roznorodnosci klientdw oraz pracownikdw na customer experience,
komunikacje i projektowanie ustug.

Co wyrdznia studia podyplomowe Strategiczne Zarzadzanie Doswiadczeniem Klienta -
Customer Strategy & Governance?

Celem programu jest przygotowanie uczestnikdw do roli liderow strategii klienta i transformacji
klientocentrycznej w nowoczesnych organizacjach.

W trakcie studiéw:

* nauczysz sie projektowac strategie klienta wspierajgce wzrost biznesowy i budowanie przewagi
konkurencyjnej,

* zrozumiesz, jak integrowa¢ dane, customer experience, sprzedaz, operacje i kulture
organizacyjng w jeden spojny model zarzadzania,

* rozwiniesz kompetencje w zakresie governance, customer intelligence, omnichannel, change
management i customer strategy,

* poznasz praktyczne modele transformacji organizacji wokaét klienta.

gzlsttomer
rate . .
Governance Zapisz sie!
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