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Drodzy Czytelnicy!
Oddaję w Wasze ręce kolejny numer ma-
gazynu 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, usłu-
gach czy nowych technologiach, stoi klient
- jego wybory, emocje, lojalność. A jednak
wciąż za mało dyskutujemy o tym, jak łą-
czyć twarde dane z miękkim doświad-
czeniem, globalne strategie z lokalnym
shopperem czy technologię z empatią.

Ten magazyn tworzymy, by otworzyć roz-
mowę i prowadzić ją wspólnie z liderami,
ekspertami – praktykami, którzy codziennie
pracują w obszarze strategii, sprzedaży
i doświadczeń. W magazynie spotkacie wy-
jątkowe osoby na styku różnych pers-
pektyw. Tym razem zapraszam do poznania
perspektywy Doroty Bartosiak CEO Instytu-
tu Neuroróżnorodności.

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

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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Wywiad z Ekspertem

Przeciętny klient to dziś najdroższa fik-
cja współczesnego biznesu. Nie istnieje -
nigdy nie istniał, a mimo to większość
organizacji uparcie projektuje dla niego
produkty, ścieżki zakupowe i komunika-
cję, a potem dziwi się, że ludzie odcho-
dzą. Ludzie różnią się nie tylko potrze-
bami i preferencjami, ale przede wszys-
tkim tym, jak odbierają świat: jak prze-
twarzają informacje, jak reagują na
bodźce, jak podejmują decyzje pod pre-
sją. Zrozumienie tej różnorodności prze-
stało być domeną psychologii i stało się
twardą kompetencją strategiczną i jed-
nym z ostatnich realnych, niedoszaco-
wanych jeszcze źródeł przewagi konku-
rencyjnej.

Przyszłość klientocentryczności polega
na tym, aby przestać projektować do-
świadczenia dla klientów, a zacząć
projektować je dla ludzi. A czy Twoim
zdaniem największym ograniczeniem
współczesnego biznesu nie jest założe-
nie, że istnieje ktoś taki jak „przeciętny
klient"?

Dokładnie tak bym to ujęła i powiem to
jeszcze ostrzej: dopóki organizacja pro-
jektuje „dla klienta", w gruncie rzeczy nie
projektuje dla nikogo. „KLIENT" to rola,
którą człowiek odgrywa przez chwilę,
„CZŁOWIEK" to wszystko, co do tej roli
wnosi: swój mózg, emocje, historię, zmę-
czenie, sposób odbierania świata.

Kiedy projektujemy dla klienta, pro-
jektujemy dla uśrednionego zestawu
danych – jakiegoś bezimiennego arku-
sza kalkulacyjnego. Kiedy projektujemy
dla człowieka, projektujemy dla realnej
osoby, która ma dziś gorszy dzień, jest
przebodźcowana po ośmiu godzinach
pracy, opiekuje się chorym dzieckiem
albo przetwarza informacje zupełnie
inaczej, niż zakładał autor formularza.

Oczywiście „PRZECIĘTNY KLIENT" jest
wygodny, bo daje złudzenie kontroli,
można go opisać w prezentacji, można
pod niego policzyć KPI, można się nim
zasłonić na zarządzie. Średnia opisuje
wszystkich i nikogo jednocześnie. To jak
projektowanie butów na średni rozmiar
stopy w populacji – matematycznie
poprawne, praktycznie bezużyteczne,
bo taki but nie pasuje prawie nikomu.

Szacuje się, że nawet co piąta osoba na
świecie może być neuroatypowa, a więc
ma odmienny od typowego sposób
przetwarzania informacji i bodźców. Co
piąta! To nie jest nisza, to nie jest „edge
case" - to jest rynek wielkości całych se-
gmentów, o które firmy toczą wojny
marketingowe, a przecież różnorodność
poznawcza nie kończy się na diagno-
zach - każdy z nas inaczej czyta, słucha,
decyduje i reaguje na presję czasu. Or-
ganizacja, która projektuje wyłącznie
dla środka rozkładu, z definicji wyklucza
ogromną część rynku i, co najgorsze, na-
wet o tym nie wie, bo wykluczeni klienci
rzadko składają reklamacje. Oni nie pi-
szą gniewnych maili, nie dzwonią na
infolinię. ONI PO PROSTU ZNIKAJĄ albo
nigdy nie wchodzą, bo drzwi są przed
nimi zamknięte, zanim ktokolwiek zdą-
żył ich zauważyć. W żadnym raporcie ta
strata nie ma nazwy - klienci, którzy
odbili się od bariery na samym wejściu,
nie zostawiają po sobie śladu w danych.

C Z Y  I S T N I E J E  
P R Z E C I Ę T N Y  
K L I E N T ?  D L A C Z E G O  
S T R A T E G I A  K L I E N T A  
W Y M A G A  D Z I Ś  
N O W E G O  S P O J R Z E N I A  
N A  C Z Ł O W I E K A ?
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Dlaczego zrozumienie sposobu, w jaki
ludzie odbierają świat, staje się dziś
kompetencją strategiczną, a nie jedynie
domeną psychologii czy neuronauki?

Ponieważ percepcja dzieje się przed de-
cyzją zakupową i bardzo często o niej
przesądza, zanim jakikolwiek dział czy
to sprzedaży, czy marketingu zdąży
w ogóle wejść do gry, czyli zanim klient
racjonalnie oceni ofertę, jego mózg bar-
dzo szybko dokonuje wstępnej oceny
czy to miejsce, strona czy rozmowa są
„bezpieczne", zrozumiałe i warte wysił-
ku. Ta decyzja zapada w ułamkach se-
kund i nie jest negocjowalna żadnym
rabatem.

Jeżeli koszt poznawczy kontaktu z mar-
ką jest zbyt wysoki - ponieważ bodźców
jest za dużo, język jest zbyt skompli-
kowany, a proces zbyt nieprzewidy-
walny - klient rezygnuje, zanim w ogóle
pojawi się przestrzeń na argumenty
sprzedażowe. Można mieć najlepszy
produkt na rynku i przegrać, bo ścieżka
do niego wymaga od człowieka wysiłku,
którego on w tym momencie nie jest w
stanie albo nie chce ponieść. Firmy
wydają miliony na przekonywanie ludzi,
którzy odpadli na etapie percepcji. To
tak trochę jak inwestowanie w reklamę
sklepu, do którego nie da się wejść. I tu
jest sedno - firma, która rozumie te me-
chanizmy, potrafi te bariery zidenty-
fikować, zmierzyć i usunąć, a usunięta
bariera to odzyskany przychód, niższy
koszt obsługi, mniejszy churn i to już nie
jest żadna psychologia, tylko czysta
ekonomia - tyle że licząca coś, czego
większość organizacji jeszcze nie umie
zobaczyć w swoich danych.

To dlaczego CX i EX powinny być dziś
rozpatrywane razem, a nie jako dwa
niezależne obszary?

Świetne pytanie! Ponieważ rozdzielanie

ich to fikcja organizacyjna, która dobrze
wygląda na schemacie struktury, a fa-
talnie działa w rzeczywistości. Doświad-
czenie klienta nie powstaje w prezen-
tacji strategii ani w sali warsztatowej,
tylko w konkretnym kontakcie z kon-
kretnym pracownikiem albo z procesem,
który ten pracownik współtworzy i do-
kładnie w takim stanie, w jakim ten pra-
cownik się znajduje. Przemęczony,
przebodźcowany, niesłyszany człowiek
nie zbuduje uważnego, empatycznego
doświadczenia klienta i nie dlatego, że
nie chce czy nie umie, ale dlatego, że nie
ma z czego zaczerpnąć. Empatia wyma-
ga zasobów poznawczych, a organi-
zacja, która te zasoby systematycznie
wyczerpuje, a potem wymaga „uśmie-
chu w głosie", oszukuje samą siebie.

To są naczynia połączone i nie ma od
tego wyjątków - kultura, która nie
uwzględnia różnorodności ludzi wew-
nątrz organizacji, nie będzie jej auten-
tycznie uwzględniać na zewnątrz. Można
wykleić biuro plakatami o klientocen-
tryczności, ale klient nieomylnie wyczu-
je czy po drugiej stronie stoi człowiek,
który ma przestrzeń, żeby go naprawdę
usłyszeć, czy wręcz odwrotnie.

Jest też drugi, rzadziej zauważany wy-
miar i moim zdaniem strategicznie bez-
cenny. Neuroatypowi pracownicy mogą
być najlepszymi „tłumaczami" potrzeb
neuroatypowych klientów, ponieważ
zauważają bariery, których większość
zespołu w ogóle nie widzi, bo ich nie
doświadcza. Osoba, dla której migające
banery są fizycznie bolesne, wychwyci
problem w makiecie na etapie projektu,
a nie po wdrożeniu, kiedy naprawa ko-
sztuje dziesięć razy więcej. Organizacja,
która buduje włączające środowisko
pracy, dostaje w pakiecie wewnętrzny
system wczesnego ostrzegania o wy-
kluczających rozwiązaniach.
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Za taką wiedzę firmy płacą zewnę-
trznym konsultantom krocie, a często
mają ją u siebie - tylko nikt tych ludzi
nie pyta albo nie stworzył warunków,
w których czuliby się bezpiecznie, mó-
wiąc o swojej perspektywie.

Dlatego na zajęciach podczas studiów
podyplomowych „Strategiczne Zarzą-
dzanie Doświadczeniem Klienta – Cus-
tomer Strategy & Governance” w Kra-
kowiej Szkole Biznesu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie będę mó-
wiła o tych dwóch światach jednym ję-
zykiem - językiem percepcji, potrzeb
i dostępności. Tego języka nie da się
sensownie podzielić na „dla klientów"
i „dla pracowników", bo po obu stronach
stoi CZŁOWIEK.

Wspomniałaś, że organizacje inwestują
ogromne środki w badania klientów,
analizę danych i personalizację. Czy na-
prawdę poznajemy klientów, czy jedynie
obserwujemy ich zachowania? Jakiej
wiedzy najczęściej nam brakuje?

Powiem wprost - w większości przy-
padków nie poznajemy klientów – ob-
serwujemy zachowania i dorabiamy do
nich interpretacje, a potem traktujemy
te interpretacje jak fakty i budujemy na
nich strategie warte miliony. Dane be-
hawioralne świetnie odpowiadają na
pytanie, co klient zrobił: kliknął, porzucił,
wrócił, kupił, a rzadko pozwalają zrozu-
mieć przyczyny, a między „co" a „dla-
czego" mieści się cała wiedza, której or-
ganizacjom brakuje - o przeciążeniu
sensorycznym, o stylach przetwarzania
informacji, o lęku przed rozmową tele-
foniczną, o tym, że ktoś potrzebuje trzy
razy więcej czasu na przeczytanie umo-
wy i wcale nie znaczy to, że jest mniej
zdecydowany. Znaczy to tylko tyle, że
czyta uważnie. Paradoksalnie karzemy
za to dobrych klientów.

Klasyczny przykład - klient porzuca
wniosek na czwartym kroku, analityka
powie nam z chirurgiczną precyzją,
gdzie to się stało, ale nie powie, że po-
wodem był formularz wymagający jed-
noczesnego śledzenia trzech komu-
nikatów, timer odliczający czas jak na
egzaminie i czerwone komunikaty błę-
dów bez słowa wyjaśnienia, co właś-
ciwie poprawić. W raporcie zobaczymy
„drop-off 34% na kroku 4" i zespół za-
cznie testować kolor przycisku, podczas
gdy prawdziwym problemem jest to, że
proces funduje ludziom poznawczy tor
przeszkód.

Brakuje nam wiedzy o takich właśnie
kosztach poznawczych i emocjonalnych,
jakie nasze rozwiązania nakładają na lu-
dzi. Tej wiedzy nie da się wyczytać
z analityki, ponieważ pokazuje ona
ślady, a nie przyczyny. Trzeba rozumieć,
jak działa ludzki mózg i trzeba roz-
mawiać z ludźmi, także, a może przede
wszystkim z tymi, którzy od nas ode-
szli. To oni mają odpowiedzi, których nie
znajdziemy u lojalnych klientów, bo lo-
jalni to z definicji ci, dla których nasz sy-
stem akurat zadziałał.

A jak zmienia się sposób projektowania
doświadczeń klienta, gdy zaczynamy ro-
zumieć, że ludzie inaczej odbierają te sa-
me bodźce i sytuacje?

Zmienia się fundament i to nieodwracal-
nie. Przestajemy szukać jednej „opty-
malnej" wersji doświadczenia, bo rozu-
miemy wreszcie, że ona nie istnieje. Za-
czynamy projektować elastyczność
i wybór - ta sama muzyka w sklepie dla
jednej osoby jest przyjemnym tłem, dla
innej barierą, która fizycznie uniemo-
żliwia zakupy, ten sam „angażujący"
landing page pełen animacji dla jednych
jest atrakcyjny, dla innych nieczytelny
i wyczerpujący, nie ma neutralnych
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bodźców - jest tylko różnorodność re-
akcji i projektant, który tę różnorodność
albo uwzględnia, albo ignoruje na wła-
sne ryzyko biznesowe.

W praktyce oznacza to bardzo konkret-
ne decyzje projektowe: możliwość regu-
lowania natężenia bodźców (ciche go-
dziny w sklepach, tryb uproszczony
w aplikacji, wyłączalne animacje), prze-
widywalność procesu (klient od pier-
wszego kroku wie, ile kroków go czeka,
ile to potrwa i jakie dokumenty będą
potrzebne bez niespodzianek na końcu),
prosty język jako standard dla wszys-
tkich, a nie łaskawie dołączoną wersję
„dla wybranych" oraz realny wybór ka-
nału kontaktu, bo dla części ludzi telefon
jest najszybszą drogą, a dla innych ba-
rierą nie do przejścia i żadna z tych grup
nie jest „tą właściwą". I rzecz najważ-
niejsza, którą trzeba powtarzać do

skutku - dobrze zaprojektowane rozwią-
zania rzadko pogarszają doświadczenia
większości, a wielu osobom w ogóle je
umożliwiają.

Twoim zdaniem dostępność powinna
być dziś traktowana jako obowiązek wy-
nikający z regulacji czy jako element
dobrze zaprojektowanej strategii klienta
i źródło przewagi konkurencyjnej?

Regulacje, z Europejskim Aktem o Do-
stępności na czele, wyznaczają mini-
mum i dobrze, że istnieją, bo bez nich
wiele organizacji nie zrobiłoby abso-
lutnie nic, ale powiedzmy sobie szcze-
rze: firma, która traktuje dostępność
wyłącznie jako compliance, zatrzymuje
się na progu i nigdy nie wchodzi do
środka, odhacza wymagania i wiesza
certyfikat, a klient dalej nie może
załatwić swojej sprawy. Compliance to

https://ksb.uek.krakow.pl/studia-podyplomowe/customer-strategy-governance/
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Jest polisa ubezpieczeniowa od kar, a
prawdziwa wartość zaczyna się do-
kładnie tam, gdzie kończy się checklista,
gdy dostępność staje się elementem
strategii klienta i kryterium każdej de-
cyzji projektowej.

Działa tu doskonale znany „efekt kra-
wężnika", czyli obniżone krawężniki pro-
jektowano dla osób jeżdżących na wóz-
kach inwalidzkich, a korzystają z nich
rodzice z wózkami dziecięcymi, rowe-
rzyści, podróżni z walizkami, osoby star-
sze, kurierzy. Nikt nigdy nie protestował
przeciwko obniżonemu krawężnikowi
i tak samo działa wszystko, co pro-
jektujemy z myślą o konkretnych po-
trzebach: napisy w wideo służą osobom
niesłyszącym i każdemu, kto ogląda
materiał w autobusie, prosty język umo-
wy służy osobom z trudnościami w czy-
taniu i każdemu, kto podpisuje ją zmę-
czony po całym dniu pracy, przejrzysty
proces reklamacji służy wszystkim bez
wyjątku. Rozwiązania projektowane dla
„brzegów" rozkładu podnoszą jakość
doświadczenia całemu rynkowi.

A do tego dochodzi bezwzględna aryt-
metyka rynku. Osoby z niepełnospraw-
nościami, osoby neuroatypowe i ich
bliscy stanowią gigantyczną, wciąż nie-
doszacowaną siłę nabywczą i są wy-
jątkowo lojalni wobec marek, które
traktują je poważnie. Jeśli ktoś przez
lata odbijał się od niedostępnych pro-
cesów, to marka, która wreszcie otwo-
rzyła przed nim drzwi, dostaje coś, czego
nie kupi żadną kampanią: wdzięczność,
lojalność i rekomendacje w społecz-
ności, która dzieli się takimi informa-
cjami błyskawicznie. DOSTĘPNOŚĆ TO
INWESTYCJA W ZASIĘG RYNKOWY I LO-
JALNOŚĆ. Taka inwestycja może
przynieść bardzo wysoką stopę zwrotu.

Czy klasyczne segmentacje klientów wy-

magają dziś redefinicji? Jak powinna
wyglądać segmentacja uwzględniająca
różnorodność poznawczą i emocjonalną
ludzi?

Oczywiście, że wymagają, ale nie po-
rzucenia, tylko pilnego uzupełnienia
o wymiar, którego brak kosztuje nas
najwięcej. Wiek, dochód, miejsce za-
mieszkania czy wartość koszyka mówią
nam, kto kupuje, ale nie mówią ab-
solutnie nic o tym, jak ta osoba prze-
twarza informacje, czego potrzebuje, że-
by czuć się bezpiecznie w procesie za-
kupowym i co ją z tego procesu wyrzuca.
Dwie klientki o identycznej metryczce,
czyli ten sam wiek, to samo miasto, ten
sam dochód mogą potrzebować skrajnie
różnych doświadczeń. Klasyczna seg-
mentacja wrzuci je do jednego seg-
mentu i obsłuży identycznie, tylko jedną
zatrzyma, drugą straci i nigdy nie dowie
się dlaczego, bo w danych obie wyglą-
dały tak samo.

Segmentacja przyszłości jest w moim
głębokim przekonaniu funkcjonalna,
a nie wyłącznie demograficzna. Uwzglę-
dnia preferowany sposób przyswajania
informacji (tekst, obraz, rozmowa), wra-
żliwość na bodźce i tempo, potrzebę
przewidywalności versus otwartość na
nowość, preferowane kanały kontaktu,
styl podejmowania decyzji i - co abso-
lutnie kluczowe - nie służy do szu-
fladkowania ludzi na stałe, tylko do
projektowania elastycznych ścieżek,
między którymi klient może się
swobodnie przełączać w zależności od
sytuacji, kontekstu i dnia, bo ten sam
człowiek w poniedziałek rano i w piątek
wieczorem to często dwa zupełnie różne
profile. Ta sama osoba, która w spo-
kojny weekend z przyjemnością po-
rozmawia z konsultantem, w środku ty-
godnia pracy potrzebuje załatwić spra-
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wę trzema kliknięciami bez kontaktu
z kimkolwiek, segmentacja, która tego
nie widzi, opisuje klienta przeszłości,
a nie tego, który właśnie stoi przed nami.

Jakie błędy najczęściej popełniają orga-
nizacje, projektując usługi i doświadcze-
nia wyłącznie z perspektywy „większoś-
ci"?

Pierwszy i najbardziej fundamentalny -
projektowanie pod siebie. Zespoły pro-
jektowe są zwykle homogeniczne: two-
rzą je osoby w podobnym wieku,
o podobnym wykształceniu, podobnej
sprawności cyfrowej, podobnym sposo-
bie odbierania świata. Z tego powodu
nieświadomie zakładają, że klient jest
ich lustrzanym odbiciem, a nie jest. Dru-
gi błąd domyka pułapkę - testowanie
rozwiązań na grupach, które przy-
pominają zespół projektowy. Badania
„potwierdzają", że wszystko działa, bo
pytaliśmy ludzi takich jak my. Trzeci -
traktowanie osób o odmiennych potrze-
bach jako „edge case'ów", którymi zaj-
miemy się kiedyś, w wersji 2.0, jak bę-
dzie budżet. Tymczasem mówimy real-
nie o kilkudziesięciu procentach rynku.
Nazywanie kilkudziesięciu procent ryn-
ku przypadkiem brzegowym to jest stra-
tegiczna ślepota – wiem, że to mocne
stwierdzenie, ale niestety prawdziwe.

Do tego dochodzą grzechy wykonawcze,
które widzę wszędzie - przeładowanie
komunikacją i bodźcami w myśl zasady
„więcej znaczy lepiej" - znaczy głośniej,
więcej żargonu, więcej języka praw-
niczego tam, gdzie wystarczyłby prosty
komunikat, jeden „słuszny" kanał kon-
taktu narzucony wszystkim, dostępność
doklejana na końcu projektu jako kos-
metyka zamiast wpisana w brief od
pierwszego zdania, a naprawianie po
wdrożeniu kosztuje wielokrotnie więcej
niż zaprojektowanie dobrze od razu.
Wspólny mianownik wszystkich tych

błędów jest jeden i warto go sobie wy-
ryć w pamięci: mylenie średniej z normą.
Większość to konstrukt statystyczny.
Nie istnieje żaden „większościowy kli-
ent", którego można obsłużyć. W rzeczy-
wistości obsługujemy wyłącznie POJE-
DYNCZYCH, różnych od siebie ludzi -
jednego po drugim, kontakt po kon-
takcie. Firma, która o tym zapomina,
optymalizuje doświadczenie dla kogoś,
kto nigdy nie stanie przy jej kasie.

Czy AI pomoże organizacjom lepiej ro-
zumieć różnorodność klientów, czy is-
tnieje ryzyko, że będzie jedynie utrwalać
uproszczone modele myślenia o czło-
wieku?

Może wydarzyć się i jedno i drugie –
i wyłącznie od nas zależy, która ścieżka
przeważy. Bo technologia sama tego
wyboru za nas nie dokona. Ryzyko jest
jak najbardziej realne, bo jak wiemy AI
uczy się na danych historycznych, a te
odzwierciedlają zachowania i preferen-
cje większości oraz decyzje projektowe
podjęte z myślą o większości. Model
wytrenowany na takich danych będzie
„personalizował„ w obrębie starych
uproszczeń tylko szybciej, taniej i na
nieporównanie większą skalę. Zauto-
matyzowany stereotyp to wciąż ste-
reotyp, tyle że działający w mili-
sekundach i dotykający milionów ludzi
naraz. Jeśli nasze dotychczasowe pro-
cesy wykluczały, AI wytrenowana na ich
śladach będzie wykluczać wydajniej.
Tak wygląda mój osobisty scenariusz,
jeśli nie zrobimy nic.

Ale potencjał jest równie realny i byłoby
strategicznym błędem go zignorować,
ponieważ dobrze użyta AI potrafi robić
rzeczy, o których w kontekście różno-
rodności mogliśmy dotąd tylko marzyć:
dopasować format komunikatu do pre-
ferencji konkretnego odbiorcy, uprościć
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język w czasie rzeczywistym, streścić
skomplikowany dokument do sedna, za-
proponować alternatywny kanał, oddać
klientowi kontrolę nad tempem inter-
akcji. Po raz pierwszy w historii perso-
nalizacja na poziomie pojedynczego
człowieka - nie segmentu jest technicz-
nie i ekonomicznie osiągalna.

Warunki są trzy i nie mogą podlegać ne-
gocjacji - różnorodne dane i różnorodne
zespoły po stronie projektowania, regu-
larny, uczciwy audyt tego, kogo system
wyklucza, a nie tego, jak dobrze działa
dla większości oraz człowiek w pętli de-
cyzyjnej wszędzie tam, gdzie stawka dla
klienta jest wysoka. AI NIE ZWALNIA
NAS Z MYŚLENIA O CZŁOWIEKU, prze-
ciwnie, wymaga go od nas bardziej, niż
kiedykolwiek, bo każdy nasz błąd w my-
śleniu skaluje z bezlitosną wydajnością.

Czego najbardziej chciałabyś nauczyć
uczestników kierunku studiów podyplo-
mowych „Strategiczne Zarządzanie Do-
świadczeniem Klienta – Customer Strate-
gy & Governance”? Jaką jedną zmianę
w sposobie myślenia o człowieku po-
winni zabrać ze sobą?

Jednej rzeczy, ale za to na zawsze: żeby
definitywnie i bez sentymentów poże-
gnali się z przeciętnym klientem. Chcia-
łabym, żeby wychodzili z zajęć z niew-
zruszonym przekonaniem, że różno-
rodność sposobów odbierania świata
nie jest wyjątkiem od reguły, kompli-
kacją ani niszą, lecz regułą - i to jedyną,
jaka naprawdę obowiązuje. Że za każ-
dym wskaźnikiem w raporcie, za każdym
punktem NPS-a i każdym procentem
konwersji stoi człowiek z konkretnym
mózgiem, konkretną wrażliwością i kon-
kretnym kontekstem dnia i że żadna
średnia nigdy tego człowieka nie opisze.
A w praktyce, żeby przy każdej decyzji
projektowej i strategicznej, przy każdym

briefie i każdym procesie zadawali sobie
jedno pytanie: dla kogo to nie zadziała
i dlaczego? To pytanie zmienia wszy-
stko, bo odwraca perspektywę o sto
osiemdziesiąt stopni. Zamiast optyma-
lizować doświadczenie dla wyimagi-
nowanego środka rozkładu, zaczynamy
projektować elastyczne, dostępne, ludz-
kie systemy i wtedy okazuje się coś, co
powinno być oczywiste od początku:
strategia klienta, która na poważnie
traktuje różnorodność, nie jest strategią
„dla nielicznych", nie jest gestem dobrej
woli ani kosztownym dodatkiem. Jest po
prostu lepszą strategią dla WSZYSTKICH
i jedyną, która ma sens w świecie, w któ-
rym przeciętny klient nigdy nie istniał.

Dorota Bartosiak
ZAŁOŻYCIELKA I CEO
INSTYTUTU NEURORÓŻNORODNOŚCI

Liderka transformacji organizacyjnych, edukatorka, trenerka i eks-
pertka w obszarze neuroróżnorodności. Autorka systemowych roz-
wiązań dla biznesu w tym obszarze. Osoba neuroatypowa, która łą-
czy perspektywę osobistego doświadczenia z ponad 20-letnią
praktyką zarządzania dużymi zespołami w mediach i produkcji fil-
mowej (w tym ogromnych grup osób neuroatypowych).
Obecnie rozwija Instytut Neuroróżnorodności - partnera transfor-
macyjnego dla organizacji, które chcą budować kulturę opartą na
różnorodności.
Pomaga organizacjom tworzyć strategie, narzędzia i procesy, które
wspierają wykorzystanie potencjału osób neuroatypowych oraz
projektowanie usług odpowiadających na potrzeby różnorodnych
klientów.
Osoba publiczna i rozpoznawalny głos w debacie o przyszłości pra-
cy, trenerka w Akademii Leona Koźmińskiego.
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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.

Czego nauczysz się podczas studiów?
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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