
Dodatek przygotowany przez Polski Program Jakości Obsługi    I    www.jakoscobslugi.pl

Dodatek informacyjno-promocyjny do Gazety Wyborczej Piątek 13 marca 2020 r.

Treści zawarte w dodatku nie pochodzą od redakcji „Gazety Wyborczej”

l
l
l

ŚWIATOWY DZIEŃ 
KONSUMENTA

Wśród Gwiazd Jakości Obsługi 2020 obecne są m.in.:

W najbliższą niedzielę, 15 marca, przypada święto nas wszystkich – Międzynarodowy Dzień Konsumenta.
Z tej okazji Polski Program Jakości Obsługi podsumowuje wyniki ogólnopolskiego badania satysfakcji
klientów, którzy przez cały 2019 rok oceniali firmy oraz rekomendowali je na 2020 rok. To właśnie
ich głosy zadecydowały, które marki otrzymały godło Gwiazdy Jakości Obsługi 2020 – znak jakości
potwierdzający najwyższe standardy obsługi.

GWIAZDY JAKOŚCI OBSŁUGI 2020

Cena czy jakość? To pytanie, które stawia 
sobie każde przedsiębiorstwo. Jednak kon-
sumenci mówią wprost – cenimy wysoką 
jakość. I to nie tylko produktów czy usług, 
ale przede wszystkim obsługi. Spełnienie 
oczekiwań i pozytywne relacje stawiają 
ponad rabaty i promocje, które mogą przy-
ciągnąć klienta jedynie na chwilę. Obecnie 
wrażenia oraz emocje są równie ważne jak 
niskie ceny, a w wielu przypadkach stają 
się ważniejsze.

Każda wizyta to nowe doświadczenia dla klien-
ta, którymi chętnie dzieli się z innymi konsu-
mentami. To jak zostaniemy obsłużeni może 
determinować nasze decyzje zakupowe, a także 
wpłynąć na nasz stosunek do danej firmy. Chęt-
niej wracamy tam, gdzie nawiązaliśmy relację, 
a personel spełnił nasze potrzeby – zarówno 
zakupowe jak i te emocjonalne. Pozytywne 
opinie mogą stać się najlepszą rekomendacją 
i wyrazem zaufania dla firmy. Natomiast kry-
tyczne komentarze będą znakiem ostrzegaw-
czym dla innych klientów. Zaś dla firm wska-
zówką, które obszary obsługi należy poprawić.

Jakość obsługi wymaga nieustannej uwagi i tro-
ski firm, powinna ewoluować wraz ze zmianą 
potrzeb i oczekiwań klientów. Aby dostoso-
wać standardy obsługi do wymagań konsu-
mentów, firmy powinny na bieżąco obserwo-
wać trendy oraz analizować zachowania ku-
pujących. Dlatego też chętnie sięgają po 
opinie swoich klientów. Zarówno pochwały 
jak i uwagi czy zastrzeżenia, są cennym źró-
dłem wiedzy. W dobie sztucznej inteligencji 

i automatyzacji istotne jest, aby utrzymywać 
pozytywne relacje z klientami i traktować ich 
jako swoich Partnerów. Takie podejście może 
zagwarantować lojalność konsumentów oraz 
rosnący poziom ich zadowolenia.

Polski Program Jakości Obsługi już od 13 lat 
działa na rzecz poprawy standardów obsługi 
w Polsce. Portal jakoscobslugi.pl już od ponad 
dekady jest kanałem komunikacji, w którym 
konsumenci wymieniają się doświadczeniami 
zakupowymi przez 365 dni w roku. Z kolei 
przedsiębiorstwa mogą stale monitorować opi-
nie na temat świadczonej obsługi klienta. Dziś 
możemy oceniać przeszło 46 000 firm z ponad 
200 branż w tym małe, prywatne przedsiębior-
stwa, lokalne sieci handlowe oraz znane wie-
looddziałowe marki.

Co roku zostają wręczone Gwiazdy Jakości 
Obsługi. Wyróżnienie przyznawane przez 
konsumentów – największą kapitułę w Pol-
sce, otrzymują firmy, które nie tylko dekla-
rują troskę o klientów, ale na co dzień potra-
fią o nich skutecznie zadbać. Znamienite 
grono Gwiazd obejmuje marki, które repre-
zentują najwyższe standardy obsługi oraz 
zyskały rekomendacje klientów na 2020 rok. 
W tym roku wydarzenie to jest jeszcze bar-
dziej wyjątkowe, ponieważ marki, które na 
przestrzeni ostatnich 10 lat utrzymywały naj-
wyższy poziom obsługi konsumentów, zosta-
ły nagrodzone godłem Gwiazdy Dekady 
2010-2020.
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Jakość obsługi odnotowuje spadek kolejny rok z rzędu
W 2019 roku wskaźnik jakości obsługi osiągnął wartość 76,4%. Na prze-
strzeni ostatnich 3 lat zauważalna jest tendencja spadkowa, jednak wskaź-
nik wciąż utrzymuje się w okolicach 77%. Oznacza to, że na każde 100 
transakcji aż 23 można uznać za całkowicie nieudane.
W minionym roku poziom zadowolenia klientów obniżył się nie 
tylko w Polsce. Rówież w Wielkiej Brytanii indeks ten spadł poni-
żej 77 %, a w USA klienci oceniają obsługę na niewiele ponad 75%.
Pomimo, iż spadki wskaźnika jakości obsługi w Polsce nie są duże, 
warto zastanowić się, co wpływa na obniżenie naszej satysfakcji? 
Wiele wskazuje na to, że z roku na rok wymagania konsumentów 
są coraz większe i to co kiedyś zasługiwało na uznanie, obecnie jest 
już standardem. Oczekują oni indywidualnego podejścia i zaanga-
żowania w proces obsługi. Dlatego też firmy, które chcą świadczyć 
usługi na najwyższym poziomie, powinny słuchać swoich klientów 
i reagować na ich zmieniające się potrzeby.

Cenimy przyjazne wnętrza i różnorodność produktów
Troska o klienta to nie tylko spełnienie jego potrzeb, ale także zadba-
nie o komfort zakupów. Jak wynika z badania, klienci doceniają przy-
jazne wnętrza, dobrze dobrane kolory i oświetlenie, a także czystość, 
swobodę poruszania się w punkcie obsługi oraz rozmieszczenie towa-
ru. Miejsca, w których dokonywano transakcji, zostały przez badanych 
ocenione najwyżej spośród wszystkich elementów obsługi. Takiego 
zdania jest niemal 78% klientów. Wybieramy te firmy, w których 
doświadczyliśmy wysokiej jakości obsługi, ale także miło spędziliśmy 
czas. Wracamy do tego marketu, gdzie swobodnie poruszając się mię-
dzy alejkami, bez problemu odnaleźliśmy produkty lub odwiedzamy 
tę placówkę banku, w której oczekiwanie na wizytę, umilała nam 
przyjemna muzyka i wygodne fotele.
Lubimy również mieć wybór i przebierać w ofertach. W opinii 
3/4 klientów to właśnie dostępność różnorodnych produktów i usług, 
specjalne oferty oraz atrakcyjne ceny, zasłużyły na pochwałę, a ten 
obszar obsługi uzyskał drugi najlepszy wskaźnik.

Czas obsługi i kompetencje pracowników poniżej normy
Niemal 30% konsumentów wyraziło niezadowolenie spowodowa-
ne zbyt długim czasem oczekiwania na obsługę. Długie kolejki, 
niewystarczająca liczba personelu w sklepach lub w punktach ob-
sługi, to zdecydowanie elementy do poprawy.
Narzekamy również na kompetencje pracowników. Oczekujemy 
profesjonalnego podejścia i życzliwości nie tylko w przychodni czy 
banku, ale również w supermarkecie kiedy prosimy o pomoc w od-
nalezieniu produktów. Wśród personelu zauważalny jest także niski 
poziom wiedzy o produktach i zbyt słaba znajomość własnej oferty. 
Klienci skarżą się, że nie raz lepiej znają ofertę sklepu i wiedzą 
więcej o danym towarze niż sprzedawcy.

Dodatkowym problemem są prywatne rozmowy w czasie pracy 
i unikanie klientów. Coraz częściej można spotkać sprzedawcę 
wpatrzonego we własny smartfon niż obsługującego osoby zainte-
resowane zakupem. Takie sytuacje powodują wzrost niezadowole-
nia konsumentów.

Turystyka, drogerie i salony kosmetyczne znów na topie, 
urzędy i instytucje poniżej normy
Najlepiej czujemy się w miejscach, gdzie zadbano o nasze samopo-
czucie i wypoczynek. Trzy pierwsze miejsca w rankingu satysfakcji 
konsumentów należą do turystyki, branży kosmetycznej oraz roz-
rywkowej, których wskaźniki przekroczyły 80%. Klienci najlepiej 
oceniają wygląd miejsca obsługi, wysoki poziom usług oraz uprzej-
mość i profesjonalizm pracowników.
Z kolei urzędy i instytucje nie cieszą się uznaniem konsumentów. 
W ubiegłym roku wartość wskaźnika spadła o kolejne 2 p. proc, a co 
drugi petent wychodzi z urzędu nieusatysfakcjonowany! Jaki jest 
tego powód? Zdecydowanie zbyt długi czas obsługi, kwalifikacje 
pracowników oraz ogólne podejście do klienta.

Bankowość idzie w górę, a komunikacja zbiorowa 
odnotowuje spadek
Branża finansowa odrobiła lekcje i poprawiła standardy obsługi. 
W porównaniu do 2018 roku, poziom zadowolenia konsumentów 
wzrósł o prawie 6 p. proc. Indywidualne podejście, prowadzenie 
rozmów w sposób zrozumiały dla klientów oraz sprawna i profe-
sjonalna obsługa, to najwyżej ocenione aspekty.
Niestety, tego samego nie mogą powiedzieć osoby korzystające 
z transportu publicznego. Jakość obsługi w tej branży jest oceniana 
na 66% czyli o 12 p. proc. gorzej niż rok wcześniej. Pasażerowie 
narzekają na rosnące ceny biletów i spadający komfort podróżowa-
nia. Klienci mają również zastrzeżenia do zachowania i wiedzy 
pracowników, a także do wydłużającego się czasu podróży.

13. edycja Polskiego Programu Jakości Obsługi
Już po raz 13. Polski Program Jakości Obsługi podsumował opinie 
konsumentów zgromadzone na portalu jakoscobslugi.pl. Eksperci 
Programu pomagają firmom doskonalić standardy obsługi, a kon-
sumentom podejmować właściwe wybory. Te marki, które zyskały 
zaufanie i w najwyższym stopniu spełniły oczekiwania klientów, 
otrzymują godło Gwiazdy Jakości Obsługi.

Czy Polacy są zadowoleni 
z jakości obsługi?
Poziom jakości obsługi w Polsce spada – tak wynika z badania satysfakcji konsumentów. Największe 
zastrzeżenia mamy do kompetencji personelu, narzekamy na podejście do klienta i brak profesjonalizmu 
obsługujących nas osób. Z kolei cenimy sobie przyjazne wnętrza i komfort zakupów. Co w 2019 roku 
miało wpływ na poziom zadowolenia klientów? Przedstawiamy podsumowanie badania 
przeprowadzonego przez Polski Program Jakości Obsługi.

Wsłuchujemy się w potrzeby naszych klientów

Katarzyna Bielecka 
Dyrektor Generalna Sephora Polska

Koncentracja na kliencie, wsłuchanie się w jego 
potrzeby – to właśnie rozwój obszaru doświad-
czeń zakupowych klienta Sephora postrzega jako 
kluczowy zarówno w obszarze sklepów stacjo-
narnych, jak i e-commerce.

Sephora, największa na świecie sieć perfumerii, 
należąca do globalnego koncernu LVMH, obecna 
jest w Polsce od ponad 20 lat. Posiada 92 perfumerie 
na terenie galerii i centrów handlowych, w dużych 
i średnich miastach całego kraju. Sephora od 6 lat 
prężnie rozwija również swoją sprzedaż w kanale 
on-line poprzez sklep internetowy sephora.pl.

Codziennie perfumerie Sephora odwiedzane są 
przez dziesiątki tysięcy Polek i Polaków, którzy 
właśnie tu poszukują kosmetyków i akcesoriów 
kosmetycznych światowych marek, gwarancji ich 
oryginalności, a także profesjonalnej obsługi 
i szerokiej wiedzy konsultantów.

Dzięki pracy w obszarze jakości obsługi klienta 
realizowanej od ponad dwóch dekad, Sephora 
wyróżniona została po raz kolejny w tym roku 
godłem Gwiazda Jakości Obsługi oraz dodatkowo 
godłem Gwiazda Dekady Jakości Obsługi.

n	  Które elementy biznesu Sephora postrzega 
jako kluczowe w budowaniu pozytywnych 
doświadczeń zakupowych? – zapytaliśmy o to 
Katarzynę Bielecką – Dyrektor Generalną Sephora 
Polska:

 – Zadowolenie klientów to podstawa naszego mo-
delu biznesowego. Sephora wsłuchuje się w opinie 
swoich klientów, których satysfakcja decyduje o na-
szym sukcesie. Dążymy do zapewnienia im niepo-
wtarzalnej atmosfery i przyjemnych doznań podczas 
pobytu w naszych perfumeriach. Ponowne przyzna-
nie nam nagrody Gwiazda Jakości Obsługi szcze-
gólnie napawa nas dumą, ponieważ oznacza to, że 

klienci po raz kolejny docenili eksperckość i wiedzę 
konsultantów, które są kluczowe w branży kosme-
tyków luksusowych.

Wraz z rozwojem internetu i dostępu do informacji, 
rośnie edukacja, a co za tym idzie – oczekiwania 
klientów w zakresie jakości obsługi. Cieszy nas 
zatem, że spełniamy te kryteria, i że w obszarze eks-
perckiej wiedzy klienci ocenili nas jako nr 1 wśród 
sieci kosmetycznych w Polsce, ponieważ silnie in-
westujemy w wiedzę i umiejętności naszych kon-
sultantów. Pracownicy Sephora korzystają z naj-
lepszych w branży programów szkoleniowych 
z zakresu wiedzy o produktach, technikach makija-
żu, czy eksperckiej wiedzy kosmetologicznej. Orga-
nizujemy średnio 400 szkoleń miesięcznie na terenie 
całego kraju.

U podstaw naszej pracy w obszarze jakości ob-
sługi klientów, leży też systematyczny dialog 
z naszymi konsumentami. Od lat korzystamy 
z narzędzia nazywanego Sephora Love Meter, 
czyli badania satysfakcji klienta, które pozwala 
nam każdego dnia uzyskiwać opinie klientów 
na temat przebiegu wizyty i zakupów w perfume-
riach Sephora w całej Polsce. W ciągu roku uzy-
skujemy opinię ponad 30 tys. klientów, badanie 
zatem jest bardzo reprezentatywne. Każda z per-
fumerii ma dostęp do opinii swoich klientów, 
odwiedzających ten konkretny punkt sprzedaży. 
Dzięki analizie wyników na bieżąco reagujemy 
i usprawniamy nasze działania oraz szerzymy 
best practice.

Prowadzimy również dialog bezpośredni, spoty-
kając się kilka razy do roku w bardziej kameralnym 
gronie z wybranymi klientami Sephora, których 
prosimy o opinię i ocenę naszych działań na po-
ziomie perfumerii oraz komunikacji poza perfu-
meriami. Tych klientów włączamy także do two-
rzenia nowych projektów usprawniających m.in. 
jakość obsługi szeroko pojęte „customer experien-
ce” na wielu poziomach naszego biznesu. Owocem 

takiej współpracy jest np. inicjatywa wprowadze-
nia do naszej sieci kolorowych koszyków zakupo-
wych, dzięki którym klient sam wybiera z jakiej 
obsługi przy danej wizycie chciałby skorzystać. 
Projekt spotkał się z bardzo pozytywnymi opiniami 
i żywą reakcją naszych klientów, dlatego po teście 
przeprowadzonym w kilku perfumeriach, już pod 
koniec ubiegłego roku zdecydowaliśmy się wpro-
wadzić go do większej liczby perfumerii.

Od lat dokładamy starań, aby 
Sephora była nie tylko miejscem 
udanych zakupów, ale przede 
wszystkim źródłem doświadczeń 
i eksperymentowania w świecie 
piękna. W perfumeriach Sephora 
klienci codziennie mogą skorzy-
stać z 15-minutowej, bezpłatnej 
usługi makijażowej, umówić się 
na makijaż okolicznościowy, gru-
powe bezpłatne warsztaty maki-
jażowe z wybraną marką, czy 
zapisać się na indywidualną lek-
cję z wizażystą. Nasze usługi cie-
szą się ogromną popularnością. 
Każdego roku korzysta z nich 
blisko 340 000 osób, z czego 90% 
ocenia je pozytywnie lub bardzo 
pozytywie. Za chwilę zadebiutują 
w Sephora nowe usługi pielęgna-
cyjne. Mamy nadzieję, że spotka-
ją się one z uznaniem naszych 
klientów. Ciągle staramy się te-
stować nowe rozwiązania w ob-
szarze doświadczeń zakupowych.

Poza doświadczeniem budowa-
nym w samej perfumerii, organi-
zujemy szereg wydarzeń specjal-
nych na terenie galerii handlo-
wych. Od 10 lat zapraszamy nasze 
klientki na indywidualne, bezpłat-
ne spotkania z ekspertami świa-

towych marek podczas serii wydarzeń w całej 
Polsce o nazwie Sephora Beauty Lab. Prezentuje-
my najnowsze trendy sezonu w branży kosmetycz-
nej podczas warszawskiego wydarzenia Sephora 
Trend Report, czy zapraszamy do świata pełnego 
zabaw, testowania i unikalnych marek w trakcie 
Sephora Wonderland. Klienci oceniają je niezwy-
kle wysoko – poziom satysfakcji w tym obszarze 
wynosi blisko 100%.

Mamy świadomość, że dla naszego klienta Sepho-
ra to jedna firma i jedna marka, niezależnie od 
tego, czy dokonuje zakupów w perfumerii, w skle-
pie internetowym sephora.pl, kontaktuje się po-
przez infolinię, czy social media. Dostarczanie 
wzorowej jakości obsługi we wszystkich tych ob-
szarach jednocześnie, to duże wyzwanie nie tylko 
dla nas, ale myślę, że dla każdej firmy. Staramy się 
jednak sprawiać, by niezależnie od drogi kontaktu 
z nami, satysfakcja i zadowolenie klientów były 
naszym wspólnym celem jako organizacji i wokół 
tego ustawiamy swoje priorytety. Już wkrótce za-
debiutuje nasza nowa wersja sklepu internetowe-
go sephora.pl, w bardzo odświeżonej odsłonie, 
jeszcze silniej inspirująca i nastawiona na satys-
fakcję klienta.

Dziękujemy naszym klientom za wysoką ocenę na-
szej pracy, dzięki której znaleźliśmy się w gronie 
firm, które otrzymały godło Gwiazda Jakości Ob-
sługi 2020 oraz godło Gwiazdy Dekady. Nagrody 
te motywują nas do jeszcze większego wysiłku w tym 
i kolejnych latach.

Gwiazdy Jakości Obsługi 2020
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UPC Polska – najbardziej polecany operator

Mirosław Mikłos, 
Customers Experience Manager

UPC Polska

n	 Miniony rok był dla UPC rokiem 
dynamicznego wzrostu. W jaki sposób 
udało się Wam potwierdzić Waszą 
pozycję najbardziej polecanego operatora?
Tytuł najbardziej polecanego operatora jest efek-
tem naszych wieloletnich inwestycji w rozwój 
jakości internetu światłowodowego oraz telewizji 
cyfrowej i innowacyjnych usług cyfrowych, 
a także stałego podnoszenia jakości obsługi. 
W 2019 roku kontynuowaliśmy Giga Ekspansję, 
rozszerzając zasięg gigabitowego internetu do 
2 milionów gospodarstw domowych. Stale pod-
nosimy prędkość internetu dla klientów – 
w 2017 roku średnia prędkość, z której korzysta-
ją, wynosiła 100 Mb/s. Na koniec 2019 roku już 
250 Mb/s. Uruchomiliśmy również usługi komór-
kowe z elastycznymi planami taryfowymi i ko-
rzystną ofertą smartfonów. Nie zapominamy 
także o cyfrowej rozrywce. Stale zwiększamy 
liczbę kanałów, w tym tych o jakości HD i rozwi-
jamy aplikację Horizon GO, która umożliwia 
oglądanie ulubionych treści na wielu urządze-
niach, w domu i poza nim. Klientom zapropono-
waliśmy także nową odsłonę salonów sprzedaży, 
która doskonale pasuje do naszej marki, łącząc 

w sobie aspekty związane zarówno z produktami 
i usługami, jakie oferujemy, jak i radością, którą 
przynosi korzystanie z nich. Intensywnie praco-
waliśmy także nad standardami obsługi, aby le-
piej odpowiadały oczekiwaniom klientów w sa-
lonach sprzedaży, podczas wizyt serwisowych 
i korzystającym z infolinii. Jesteśmy dumni, że 
klienci ponownie to docenili. Ponadto wszystkie 
te działania przyczyniły się do wzrostu naszej 
bazy w 2019 roku o prawie 37 tysięcy klientów.

n	 Tytuł Gwiazdy Jakości Dekady 
zobowiązuje. Co wyróżnia UPC w zakresie 
obsługi klienta?
Gwiazda Dekady jest dla nas ogromny wyróżnie-
niem, potwierdzającym, że to, co proponujemy 
klientom w zakresie obsługi i budowania doświad-
czeń jest przez nich doceniane. Klienci bardzo 
wysoko oceniają fachowość, kompetencje oraz 
przyjazność naszych pracowników w zakresie 
obsługi. Jednocześnie ta nagroda to duże zobo-
wiązanie. Oczekiwania klientów rosną, bardzo 
istotna jest umiejętność skutecznego i szybkiego 
proponowania satysfakcjonujących klienta roz-
wiązań, a nasz zespół stale szuka sposobów, by 

służyć klientom jeszcze lepiej. Wspólnie inten-
sywnie pracujemy nad tym, aby oferować klien-
tom najkorzystniejszą ofertę konwergentną, dają-
cą dostęp do internetu, zintegrowanej telewizyjnej 
rozrywki i usług komórkowych.

n	 W jaki sposób badacie poziom 
zadowolenia Waszych klientów?
Stosujemy badania oparte na różnych metodolo-
giach, m.in. popularny NPS. Na bieżąco prosimy 
klientów o opinie na temat firmy oraz naszych 
produktów i usług, a także o ocenę kontaktu w róż-
nych kanałach. Posiadamy rozbudowany system 
monitoringu opinii, który pozwala nam na stałe 
śledzenie głównych wskaźniki jakości. Prowadzi-
my także badania Tajemniczego Klienta oraz 
niezależne badania benchmarkowe. To wszystko 
sprawia, że mamy dużą wiedzę na temat naszych 
mocnych stron oraz obszarów do rozwoju.

Empatia to niezbędne uzupełnienie technologii

Lidia Omen-Wiącek 
– kierująca Wydziałem Zarzadzania 

Jakością Obsługi w mBanku

W „erze fintech” klient coraz częściej 
przypomina samotnego wędrowca, który 
samodzielnie przemierza świat finansów 
i zarządza domowym budżetem za pomocą 
różnego rodzaju aplikacji. 
Ale w bankowości niezwykle ważny jest 
kontakt z żywym konsultantem, doradcą, 
który odpowie na trudne pytania i pomoże 
odnaleźć się w gąszczu różnych ofert.
W mBanku pamiętamy o tej ludzkiej twarzy finan-
sów. Empatia, która jest jedną z podstawowych 
wartości w naszej pracy, pozwala nam budować 
partnerskie relacje z klientami.
Jesteśmy „ikoną mobilności” i czerpiemy z do-
świadczenia banku, który jako pierwszy w Polsce 
stał się w pełni internetowy. Ale ta mobilność nie 
oznacza, że obsługa klienta ogranicza się do aplika-
cji mobilnej. Wprost przeciwnie, nowoczesne roz-
wiązania technologiczne, takie jak wideo czat czy 
rozmowa z konsultantem za pomocą Messengera, 
które uzupełniają tradycyjną infolinię czy fizyczne 
oddziały, służą temu, żeby to nasi klienci mogli być 

mobilni i kontaktować się z nami w dowolnym miej-
scu i czasie, w najdogodniejszy dla siebie sposób.
Wygodę, którą zapewnia technologia, łączymy 
z ludzkim wsparciem. Pewne poruszanie się po 
świecie współczesnych finansów nie zawsze jest 
łatwe. Dlatego nasi doradcy asystują klientom tak, 
aby wszelkie wątpliwości zostały rozwiane, a osoba, 
która akurat odwiedza naszą placówkę, mogła 
„przećwiczyć” pod okiem swojego doradcy najważ-
niejsze dla siebie operacje w serwisie transakcyjnym 
czy w aplikacji.

Wspólne projektowanie produktów
Kolejna Gwiazda Jakości na koncie mBanku to dla 
mnie potwierdzenie, że ten mariaż empatii i tech-
nologii się nam udaje. Drodzy Klienci, dziękuję 
Wam za każdą ocenę, którą nam przekazujecie! 
Tylko dzięki temu możemy doskonalić się i jeszcze 
lepiej odpowiadać na Wasze oczekiwania.
„Pod rękę” z naszymi klientami projektujemy nowe 
rozwiązania, wsłuchujemy się też w ich opinię na 
temat prototypów produktów mBanku. Spotykamy 
się z nimi kilka razy w miesiącu w „laboratorium” 
w naszej łódzkiej siedzibie. W trakcie tych warszta-
tów otrzymujemy od nich cenną informację zwrotną.

Każdego dnia sztab pracowników mBanku wczy-
tuje się też w opinie naszych klientów. To kolejne 
źródło, dzięki któremu możemy projektować jesz-
cze lepsze „doświadczenia”. Oceny te mobilizują 
nas do dalszego udoskonalania naszej oferty. Gło-
sem klientów żyje cała nasza organizacja: w naszych 
biurach nie mówi się już tylko o sprzedaży, ale 
również o klientach i ich potrzebach.

Klient na piedestale
Dzień klienta jest w mBanku codziennie, a nie 
tylko 15 marca, kiedy jest zwyczajowo obchodzo-
ny. Odeszliśmy od skryptów rozmów na rzecz 
trzech praw, które stanowią filary obsługi: bezpie-
czeństwa, wsparcia i kreatywności. Rolą każdego 
pracownika jest dobierać najlepsze narzędzia do 
sytuacji klienta, tak aby jego sprawa została roz-
wiązana przy pierwszym kontakcie, a on sam się 
uśmiechnął. W rozmowie z klientem, podobnie jak 
w bankowych dokumentach, używamy jak naj-
prostszego, zrozumiałego języka. Dzięki poradom 
naszych konsultantów klienci mogą „bankować” 
szybciej, prościej i z większym poczuciem pew-
ności, a zaoszczędzony w ten sposób czas przezna-
czyć na przyjemności.

Zwrot w kierunku potrzeby klienta

 Tomasz Więckowski, 
Dyrektor Marketingu, Vivus Finance

Na przestrzeni kilku ostatnich lat obserwujemy 
ogromne zmiany zachodzące w podejściu firm 
do swoich klientów. Rozwój technologii 
wykorzystywanych w marketingu, umożliwił podjęcie 
skutecznego dialogu z odbiorcami swoich produktów 
i usług. Bliższy i bardziej bezpośredni kontakt 
z klientami, pozwala dobrze poznać ich potrzeby, 
a także dopasować rozwiązania do ich 
indywidualnych preferencji.

Główny cel działań marketingowych pozostał niezmie-
niony – przedsiębiorstwa chcą zwiększać sprzedaż i bu-
dować świadomość swoich marek wśród konsumen-
tów. Do lamusa odchodzi powoli podejście, gdzie to 
wyłącznie firmy kreują potrzebę klientów. Coraz 
więcej marek stara się zrozumieć sposób myślenia 
grupy docelowej i jej preferencje, aby móc zaoferować 
produkt lub usługę, które szyte są na miarę. Nie kreu-
jemy już sztucznie potrzeb, a pomagamy w realizacji 
marzeń naszych klientów – ułatwiamy im życie, wspie-
ramy w osiąganiu sukcesów, znosimy bariery i pozwa-
lamy zrealizować dawno odkładane plany. Rozwinię-
ta gospodarka, wolnorynkowa rzeczywistość i coraz 
bardziej świadomi konsumenci, stają się wyzwaniem 
dla nowoczesnych firm. Ich celem jest przygotowanie 
oferty w taki sposób, by była jak najbliższa oczekiwa-
niom grupy docelowej, a co za tym idzie – konsument 
sam wybrał daną markę. Tę sytuację idealnie oddaje 
cytat Sama Waltona, założyciela sieci sklepów Wal-
mart: „Jest tylko jeden szef. Klient. On może zwolnić 
każdego w firmie, od prezesa w dół, wydając swoje 
pieniądze gdzie indziej.”
Jeśli chcemy jednak uchronić się przed „zwolnie-
niem” przez klienta, nie wystarczy już tylko zapew-
nienie obsługi na najwyższym poziomie. Kiedyś, 
firmy uznawały to za benefit, obecnie wręcz nie 

wypada działać inaczej. W rzeczywistości, w której 
rządzą klienci wysoka jakość obsługi to standard. 
Ważne też, by komunikacja marki, zostawiała pozy-
tywne emocje w głowach klientów, bo ci obserwują 
każdy jej krok. Tu trzeba zauważyć, że ciągu ostatnich 
kilku lat, diametralnie zmieniło się podejście firm 
do kultury korporacyjnej.
Podział na przedsiębiorstwa wykorzystujące mar-
keting w aspekcie wyłącznie sprzedażowym lub 
skupiającym się na budowaniu wizerunku marki, 
staje się nieaktualny. Zdecydowanie większe efek-
ty przynosi trzecia opcja – działania marketingowe 
zorientowane na klienta. Liczy się zapewnienie i utrzy-
manie najwyższej jakości obsługi, ale także nawią-
zanie do wartości, z którymi chcą się oni utożsamiać. 
Zdecydowanie prościej można wtedy uruchomić 
marketing rekomendacji, czyli polecenia marki 
między bliskimi osobami. Co to w takim razie ozna-
cza dla marketingowców? Codzienność opiera się 
już nie tylko na wizjach kreatywnych, ale mocno 
czerpie z metod gromadzenia i analizowania da-
nych. Nie liczą się wyłącznie duże, zasięgowe dzia-
łania, a możliwość poznania mechanizmów zacho-
wań dotarcie do jednostki. Celem jest zapropono-
wanie takiej oferty, która trafi w sedno oraz takiej 
komunikacji, która zaangażuje klienta i nawiąże 

z nim relacje. Dzięki temu, firma zbuduje wokół 
marki lojalną społeczność konsumentów.
W Vivusie wiemy, że dobra infolinia to nie wszystko. 
Nie wystarczy zapewnienie odpowiedniej obsługi 
i udzielenie odpowiedzi na proste pytania, ważne by 
podążać za klientem. W ramach naszej organizacji, 
korzystamy z autorskich rozwiązań i narzędzi, które 
pomagają nam skierować odpowiedni przekaz marke-
tingowy w momencie, gdy pojawia się ta potrzeba. 
Działania uruchamiamy, gdy klient wykazuje chęć 
skorzystania z usług finansowych lub jego zachowania 
online sugerują, że może być nimi wkrótce zaintereso-
wany. Vivus oferuje swoim klientom nowatorskie 
produkty i narzędzia, które idealnie trafiają w ich ocze-
kiwania. Przykładem mogą być zaproponowane kilka 
lat temu „suwaki”, użyte w reklamach usług pożyczko-
wych. Bardzo szybko stały się dla branży standardem, 
ponieważ to klienci potrzebowali narzędzia, które po-
zwoli im poznać pełne koszty pożyczki w sposób szyb-
ki i czytelny. Vivus gwarantuje też klientowi wygodny 
dostęp do pożyczki w każdym miejscu i czasie – można 
ją wziąć przez smartfon, tablet czy komputer. Nic dziw-
nego, że klientami firm pożyczkowych są głównie lu-
dzie młodzi. To klienci, którzy nie godzą się na kom-
promisy i nie chcą czekać. Mają duże wymagania, 
ale przez to mobilizują nas do ciągłego rozwoju.

Play – klient w centrum technologii przyszłości
Firma PLAY po raz kolejny udowodniła, 
że oferuje usługi najwyższej jakości. 
Stale powiększająca się liczba nowych 
klientów to najlepszy dowód. W 2019 roku 
z oferty Play skorzystało aż 15,3 mln 
Polaków, co daje wynik większy o 1,7% 
w porównaniu z ubiegłym rokiem.
Co więcej, 26 lutego br operator 
pochwalił się najlepszymi w historii 
firmy wynikami finansowymi, 
potwierdzając swoją wiodącą pozycję 
na rynku telekomunikacyjnym.
Rekordowe efekty całorocznej pracy napędzają Play 
i motywują do nieustannego udoskonalania swojej 
oferty. Rozwój nowoczesnej i zaawansowanej tech-
nologicznie infrastruktury, w odpowiedzi na rosną-
ce potrzeby klientów w zakresie dostępu do szybkiej 
i niezawodnej sieci, to jeden z głównych filarów 
strategii firmy PLAY. Firma podkreśla, że już jest 
gotowa na wprowadzenie 5G, czyli technologii 
najnowszej generacji. Na początku roku operator 
posiadał łącznie 7868 stacji bazowych, z których 
865 zostało uruchomionych w ubiegłym roku, dzię-
ki czemu dziś 50% populacji w Polsce znajduje się 
w zasięgu nowoczesnej sieci, zapewniającej wyso-
ką jakość i prędkość transmisji do 1 Gbps.

PLAY to najnowocześniejsza sieć 
w Polsce. Nadchodzi 5G.
Już w połowie 2019 roku PLAY jako 
pierwszy operator w Polsce dał klientom 
możliwość przetestowania technologii 
5G w rzeczywistych warunkach. Firma 
zaprosiła mieszkańców Torunia i bran-
żowych ekspertów do sprawdzenia łącz-
ności najnowszej generacji we własnych 
domach. Pilotaż 5G w Toruniu pozwolił 
poznać rzeczywiste doświadczenia użyt-
kowników i wypracować rozwiązania, 
dzięki którym zarówno klienci indywi-
dualni jak i biznesowi otrzymają usługi 
najlepiej dostosowane do swoich potrzeb. 
Kolejnym krokiem w przyszłość było 
wprowadzenie do oferty smartfona z mo-
dułem 5G Huawei Mate 20 X 5G, rów-
nież wyprzedając na tym polu konkuren-
cję. Teraz jako pierwszy objął zasięgiem 
sieci piątej generacji obszar aglomeracji 
trójmiejskiej, dzięki czemu Polska mogła 
pochwalić się już pierwszym miastem 
5G. Operator podpisał z prezydentem 

Gdyni memorandum o wzajemnej współpracy, 
w ramach wdrożenia sieci. Na początek zaplano-
wane zostały działania dla lokalnej społeczności, 
które mają pomóc jej zrozumieć i doświadczyć 
korzyści 5G. PLAY zapowiedział także moderni-
zacje swojej infrastruktury w kolejnych lokaliza-
cjach – w 16 polskich miastach powstało 500 stacji 
bazowych. W ten sposób nowoczesna sieć objęła 
5 największych metropolii i 11 mniejszych miej-
scowości. Dzięki inwestycjom 5G na szeroką skalę, 
zasięg technologii najnowszej generacji pokrył 
Warszawę, Kraków, Wrocław, Gdynię, Gdańsk, 
a także wiele miejscowości turystycznych tj. Sopot, 
Augustów, Zakopane, Szczyrk, Bukowina Tatrzań-
ska, Karpacz, Giżycko, Władysławowo, Mrągowo, 
Kołobrzeg czy Ustkę.
Niedawno, PLAY by już przygotować sowich klien-
tów na nową, lepsza sieć, ogłosił wyjątkową pro-
mocję – podwojony pakiet GB (nawet do 300 GB) 
w każdej dostępnej ofercie Play HOMEBOX, Play 
HOMEBOX TV oraz BIZNES BOX PRO i specjal-
nym darmowym dostępem do TIDAL i Amazon 
Prime Video przez 6 miesięcy.

Pełne spektrum rozrywki od PLAY 
– największa biblioteka treści na żądanie
PLAY jako priorytet stawia sobie potrzeby swoich 
klientów, czego skutkiem jest wprowadzenie wielu 
nowych rozwiązań nie tylko do standardowej ofer-
ty telekomunikacyjnej, ale także propozycji oferty 

rozrywkowej. Operator ma w swoim portfolio świet-
nie prosperująca i cieszącą się ogromnym zaintere-
sowaniem klientów usługę PLAY NOW. Co to 
oznacza dla klientów? To wygodny dostęp do ponad 
70 kanałów telewizyjnych oraz tysięcy godzin fil-
mów, seriali, programów i bajek na żądanie. Abo-
nenci Play mają dostęp do największych produkcji 
filmowych, seriali i programów na wyciągnięcie 
ręki w najlepszej jakości. Do biblioteki PLAY NOW 
TV w ostatnim czasie dołączyły m.in. programy 
National Geographic i Eleven Sports w rozdzielczo-
ści 4K. Dodatkowo urządzenie PLAY NOW TV 
BOX oferuje dostęp do najważniejszych serwisów 
VOD na rynku, w tym Netflix, HBO czy Amazon 
Prime Video z wygodną opcją połączenia płatności 
na jednym rachunku. Poza standardową ofertą ope-
rator przygotowuje dla swoich klientów cykliczne 
promocje – ostatnio z okazji ferii zimowych, udo-
stępniono za darmo dla wszystkich abonentów 
PLAY NOW TV pakiet kanałów Disney. W ciągu 
ostatniego roku PLAY wprowadził również nowe 
usługi i plany mobilno-centryczne, takie jak PLAY 
NOW TV BOX i grupę planów Homebox, które 
oferują bogate pakiety danych dla klientów indywi-
dualnych, rodzinnych i biznesowych.

Najszybszy internet doceniony przez 
klientów i ekspertów
W ostatnim roku PLAY rozszerzył współpracę z do-
stawcą internetu, firmą Vectra. Obecnie w zasięgu 

jej światłowodowej sieci znajduje się ponad 2,7 mln 
gospodarstw domowych. To ścisłe partnerstwo obu 
operatorów, stworzy klientom możliwość skorzy-
stania ze stacjonarnego szerokopasmowego dostępu 
do Internetu dystrybuowanego pod marką i w sieci 
sprzedaży PLAY na całym obszarze działania Vec-
try. 2019 odbił się także dużym echem w temacie 
łączności mobilnej. Firma Ookla specjalizująca się 
w pomiarach prędkości łącza internetowego, twór-
ca popularnej strony oraz aplikacji speedtest.net 
przyznała PLAY nagrodę dla Najszybszej Sieci 
Mobilnej w Polsce. W pomiarach Ookla Speedtest, 
PLAY osiągnął średnie prędkości 32,44 Mbps w przy-
padku pobierania danych oraz 9,01 Mbps podczas 
ich wysyłania, co przekłada się na wynik Speed 
Score™ wynoszący 28,46, a był to najlepszy 
wynik w Polsce.

Play24 to wszystko czego potrzebujesz 
na wyciągnięcie ręki
Stawiając szczególny nacisk na komfort i wygodę 
swoich klientów, PLAY stworzył specjalną apli-
kację, dzięki której użytkownicy mogą w łatwy 
sposób kontrolować swoje faktury, zarządzać kon-
tem PLAY czy doładować swój numer w mniej niż 
10 sekund. Aplikacja PLAY24 pozwala również 
włączyć dodatkowe usługi, a także sprawdzać stan 
aktualnego pakietu. PLAY24 daje również moż-
liwość monitorowania historii połączeń czy pobie-
ranych danych. Dzięki temu klient zawsze wie, 

w jaki sposób wykorzystuje posiadane 
środki, a w razie wątpliwości może 
skontaktować się z konsultantem PLAY 
bezpośrednio poprzez aplikację.

Więcej niż telekomunikacja
PLAY już po raz dziewiąty wspierał 
Wielką Orkiestrę Świątecznej Pomocy, 
angażując w zbiórkę swoich pracowni-
ków, Ambasadorów i klientów, którzy 
mogli pomagać WOŚP przez doładowy-
wanie swojego konta lub opłacenie fak-
tury za abonament w aplikacji Play24. 
Aktywne korzystanie z aplikacji powięk-
szało kwotę przekazaną przez spółkę 
Wielkiej Orkiestrze Świątecznej Pomocy. 
PLAY bierze także aktywny udział w or-
ganizacji jednego z najpopularniejszych 
polskich wydarzeń rozrywkowych – pod-
czas Pol’and’Rock Festiwal w Kostrzynie 
nad Odrą, wszyscy mogli korzystać 
z atrakcji fioletowej strefy, gdzie mogli 
zarówno przyjemnie spędzić czas, ale 
także wziąć udział w inspirujących spo-
tkaniach z twórcami internetowymi.

Tajemniczy Klient plus opinie konsumentów
Justyna Zając 

SecretClient.com

n	 Można wygrywać z konkurencją ceną, 
asortymentem, ale coraz częściej 
decydującym czynnikiem staje się jakość 
obsługi. Składa się na nią wiele 
elementów: standardy przyjmowane przez 
sieci sprzedaży, a z drugiej strony miękkie 
kryteria, które wpływają na satysfakcję. 
Jak je pogodzić i znaleźć złoty środek?

Odpowiedzią jest połączenie opinii konsumentów 
z badaniami Tajemniczego Klienta, ponieważ 
każda z tych metod analizuje jakość obsługi z innej 
strony. Konsumenci dzieląc się opiniami, zwraca-
ją uwagę na te elementy, których brakuje w firmo-
wych standardach i wzbogacają je o efekt świeżo-
ści. Natomiast badania Tajemniczego Klienta 
weryfikują realizację przyjętych norm w systema-
tyczny i uporządkowany metodologicznie sposób.

n	 Tajemniczy Klient powie więcej niż 
opinie „zwykłych” konsumentów?
Badania tajemniczego Klienta umożliwiają porów-
nanie sklepów i zespołów, w bardziej miarodajny 

sposób niż opinie konsumentów, które jak wiadomo 
bywają skrajne. Dlatego wyniki Tajemniczego 
Klienta są najczęściej wykorzystywane w systemach 
motywacyjnych i premiowych.

n	 Co zyskują firmy?
Badania Mystery Shopping nie służą jedynie temu, 
aby sprawdzić, jaki procent standardu realizuje 
pracownik, lecz aby pokazać, co można zrobić 
lepiej. Ukazują trendy oraz zwracają uwagę firm 
na kwestie ważne dla klientów. Ponadto już sama 
świadomość personelu, że każdy z obsługiwanych 
klientów może być Tajemniczym Klientem, auto-
matycznie podnosi standardy jako-
ści obsługi.

n	 Czy firmy badają 
konkurencję i porównują się 
ze sobą?
Możliwość badania konkurencji 
przez tego samego Audytora, który 
odwiedzi również placówkę danej 
firmy dostarcza wiele cennych in-
formacji i firmy chętnie korzystają 
z tej możliwości. Dodatkowo, nasza 
współpraca z Polskim Programem 
Jakości Obsługi, rozwija możliwości 

benchmarkingu konkurencji. Porównanie opinii 
tajemniczych i prawdziwych klientów, opiera się 
na współpracy portalu jakoscobslugi.pl z platformą 
SecretClient.

n	 Czym się kierują firmy, które 
zamawiają u Was badania?
Ważnym argumentem jest sieć 50 000 Tajemni-
czych Klientów. Dzięki niej realizujemy komplek-
sowe badania w całej Polsce, także w małych 
miejscowościach. Nie bez znaczenia są także re-
komendacje. Od 21 lat solidnie na nie pracujemy, 
dlatego jesteśmy polecani wśród menedżerów firm.

n	 Jakie firmy wybierają SecretClient?
Wśród naszych Klientów są sieci sprzedaży, banki, 
stacje paliw a także małe i średnie firmy - każdy, 
komu zależy na profesjonalnym podejściu do badań 
i dla kogo liczy się wzrost zadowolenia klientów. 
Optymalizujemy standardy i procesy obsługi klien-
ta, weryfikujemy mocne strony firm. Nie tylko 
wspieramy je w pozyskiwaniu danych, ale przede 
wszystkim wiemy, jak przekuć zdobytą wiedzę w 
praktyczne rozwiązania biznesowe.

polska@secretclient.com 
tel. 071 799 89 59 wew. 22, 23, 26, 37
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Programylojalnosciowe.pl 
Grupa VSC

n	 Programy lojalnościowe, choć często 
są kojarzone ze zbieraniem w sklepach 
naklejek wymiennych na maskotki, 
w rzeczywistości są złożonymi 
projektami. O to, co jest ważne przy 
realizacji tego typu projektów 
motywacyjnych oraz co decyduje 
o lojalności ich uczestników, zapytaliśmy 
Dagmarę Drozd z Grupy VSC.
W naszych programach lojalnościowych nie chodzi 
jedynie o zbieranie punktów za zakupy lub odsprze-
daż. Wchodząc do programu lojalnościowego, 
uczestnik zyskuje status szczególnego klienta lub 
wyjątkowego partnera biznesowego. Co za tym 
idzie, oczekuje lepszej jakości obsługi i dostępu do 
informacji.

n	 Czy obsługa jest ważniejsza od nagród?
Nagrody i profity, które uczestnicy mogą uzyskać 
dzięki swojej aktywności w programie lojalnościo-
wym są nadal najważniejsze. Odpowiednia prezen-
tacja korzyści jest progiem wejścia w zainteresowa-
nie klientów. Nie możemy jednak poprzestać na 
wyborze nagród i materiałach promocyjnych.
Na podstawie prowadzanych przez nas badań wi-
dzimy, jak duży wpływ na zainteresowanie uczest-
ników udziałem w programie ma to, czy jego zasa-
dy są odpowiednio jasne, przejrzyste i oceniane 
przez klientów jako uczciwe

n	 Zdobyliśmy nowego uczestnika 
programu i co dalej?
Jeżeli długofalowym celem klienta uczestniczącego 
w programie są np. nagrody, to powinniśmy mu 
również zapewnić korzyści, które odczuje na co 

dzień, czyli wartości dodane. Jedną z nich powinna 
być jakość obsługi w bieżącej komunikacji. Co to 
oznacza? Że poza newsletterami uczestnik powinien 
otrzymywać personalizowane informacje, związa-
ne z jego potrzebami i móc w łatwy sposób skontak-
tować się z Infolinią programu. To bardzo ważny 
element obsługi, ponieważ w bezpośrednim kon-
takcie możemy przekazać uczestnikowi więcej in-
formacji i korzyści. Podstawową zasadą musi być 
w tym wypadku uprzejmość i pozytywne nastawie-
nie konsultantów, szybka reakcja na ewentualne 
problemy i bezpośrednia pomoc oznaczająca znacz-
nie więcej, niż odsyłanie uczestnika do treści regu-
laminu.

n	 Czyli nie tylko liczy się co dajemy, 
ale w jaki sposób to robimy?
Dokładnie tak i to dotyczy również samych nagród. 
Gdy uczestnik „dociera do mety” i może odebrać 
nagrodę, to właśnie ten etap decyduje o tym, czy 
program lojalnościowy osiągnie swój podstawowy 
cel, czyli zbuduje długofalowe relacje z klientami 
lub partnerami handlowymi. Jakość obsługi zwią-
zanej z nagrodami jest jednym z najważniejszych, 
a zarazem najtrudniejszych aspektów w programach 
motywacyjnych. Dlatego wiele lat temu podjęliśmy 
decyzję o budowie własnego Centrum Logistyki 
Nagród. Dziś zapewnia ono zarówno naszym klien-
tom, jak i uczestnikom programów lojalnościowych 
komfortową obsługę wszystkich etapów logistyki 
nagród, od doboru nagród, poprzez zapewnienie ich 
dostępności, zakup i dostarczenie nagród. Uczest-
nicy otrzymują dedykowane katalogi nagród, intu-
icyjne narzędzia do zamawiania nagród online, 
możliwość śledzenia procesu realizacji zamówienia, 
jasne zasady i pomoc w razie reklamacji. Ponadto 
dzięki stałej współpracy z producentami i dystrybu-
torami zapewniamy dostępność ustalonych modeli 
nagród oraz pomagamy naszym klientom w obni-
żeniu kosztów ich zakupu.

n	 Na co firmy powinny zwrócić uwagę 
przy opracowaniu założeń dla programu 
lojalnościowego?

Każdy program jest inny, ale podstawę każdego 
powinna stanowić analiza danych dotyczących 
transakcji i zachowań klientów. Zachęcamy do kon-
taktu z nami managerów zainteresowanych wdro-
żeniem w swoich firmach nowych strategii lojalno-
ściowych lub usprawnieniem prowadzonych już 
działań. Nasz zespół pomoże w analizie, a następnie 
w osiągnięciu założonych celów celu.

n	 Jaki jest zatem przepis na udany 
program lojalnościowy?
Potrzebne są trzy składniki: doświadczenie, narzę-
dzia i ludzie. Kiedy zaczynaliśmy 21 lat temu mie-
liśmy tylko ludzi. To oni zbudowali nasze autorskie 
narzędzia i tworzą dziś jeden z najbardziej doświad-
czonych zespołów w zakresie programów lojalno-
ściowych w Polsce. Projektujemy, wdrażamy i kom-
pleksowo obsługujemy programy motywacyjne, 

konkursy i promocje sprzedaży. Na rynku wyróżnia 
nas profesjonalna analityka oraz rozwiązania IT, 
które dopasowujemy do potrzeb i specyfiki biznesu 
naszych klientów. Nasze dedykowane systemy lo-
jalnościowe są przeciwwagą dla dostępnych na 
rynku „rozwiązań pudełkowych”, które zamykają 
program motywacyjny w świecie ograniczeń i utrud-
niają jego rozwój. Nasze systemy całościowo obsłu-
gują programy lojalnościowe w pełnym zakresie 
zarządzania grupami uczestników, naliczania punk-
tów, komunikacji i logistyki nagród. Oprogramo-
wanie stanowi stabilną podstawę pod każdy program 
lojalnościowy oraz szeroko rozumiany marketing 
relacji. W standardzie obsługi oferujemy również 
infolinię telefoniczną dla uczestników. Dzięki tak 
prowadzonym projektom jesteśmy w stanie dostar-
czyć naszym klientom kluczowych informacji 
do budowy długotrwałych relacji.

kontakt@programylojalnosciowe.pl 
tel. 071 799 89 59,wew. 25, 32, 34, 35, 39

Jakość w obsłudze programów lojalnościowych

Rzecznik Klienta pomoże przy wątpliwościach
Kontakt z dużą firmą często powoduje 
u nas obawy. Nie wiemy, kto znajduje się 
po drugiej stronie telefonu, czego się 
spodziewać po wysłaniu maila. 
Łatwo ulec stereotypowemu postrzeganiu 
korporacji i zapomnieć, że nasze 
zgłoszenia przyjmują ludzie, a wśród nich 
są tacy, którzy chcą nam pomóc.

Duże firmy coraz częściej powołują rzecznika klien-
ta, który ma za zadanie odpowiadać na wszelkie wąt-
pliwości i pytania. Czym jednak różni się taka funkcja 
od standardowych kanałów komunikacji przeznaczo-
nych do składania skarg czy zapytań przez klientów? 
O to pytamy Justynę Szymańską, Rzecznika Klien-
ta ERGO Hestii, która jako pierwsza na polskim 
rynku ubezpieczeniowym objęła taką funkcję.

n	 Dlaczego klient potrzebuje Rzecznika?
Rzecznik Klienta jest odpowiedzią na potrzeby osób 
oczekujących od firmy indywidualnego podejścia. 
To otwarcie ścieżki dialogu z klientem, zmniejsze-
nie dystansu i pokazanie, że firma ubezpieczeniowa 
potrafi spojrzeć na ubezpieczenia z perspektywy 
klienta – osoby poszkodowanej, znajdującej się 
często w trudnej sytuacji nie tylko materialnej, 
ale i życiowej.

n	 Jednak do niedawna system działał 
w inny sposób. Jeśli ktoś miał pytanie 
lub chciał się na coś poskarżyć, pisał 
na odpowiedni adres mailowy. Zresztą 
do dziś może to zrobić. Czy Rzecznik 
zajmuje się tymi samymi sprawami?

Przed objęciem funkcji Rzecznika Klienta przez 
blisko sześć lat zdobywałam doświadczenie w Biu-
rze Zarządzania Jakością ERGO Hestii. Głównym 
zadaniem tego biura jest analiza przyczyn niezado-
wolenia klientów, rozpatrywanie reklamacji, usta-

lenie zasadności sprawy w oparciu o ustawy, warun-
ki umów ubezpieczenia czy procedury. To często 
sztywne ramy. Rola Rzecznika Klienta znacznie 
wykracza poza obowiązki ubezpieczyciela wynika-
jące z przepisów prawa. Dla mnie ważne są okolicz-
ności i argumenty niemieszczące się w standardo-
wych ramach (czyli sytuacja życiowa, zdarzenia 
losowe, niedociągnięcia w komunikacji). Wiedza, 
którą zdobyłam, rozpatrując skargi, na pewno po-
maga w pełnieniu funkcji Rzecznika Klienta. Jednak 
aby zdobyć zaufanie klientów, być skuteczną, muszę 
wykazywać się przede wszystkim determinacją i em-
patią. Staram się spojrzeć na ubezpieczenia z per-
spektywy klienta – osoby potrzebującej wsparcia 
i poczucia, że po drugiej stronie stoi człowiek, nie 
maszyna czy robot. Rzecznik Klienta to szersze 
spojrzenie na klienta, większa elastyczność, nasta-
wienie na wypracowanie kompromisu. Z zasady nie 

ograniczamy tematów, z jakimi klient może zgłosić 
się do Rzecznika Klienta. Nie zawsze są to reklama-
cje. Czasem wystarczy przystępnie wyjaśnić zasady 
czy przepisy prawa, innym razem jest to skompli-
kowany proces ugodowy.

n	 Jak wyglądają pani kontakty 
z klientem?
Warto zaznaczyć, że w ubezpieczeniach nie ma 
dwóch takich samych zdarzeń. Dlatego tak ważne 
jest otwarcie się na dialog z klientem – tylko takie 
podejście umożliwia znalezienie indywidualnego 
rozwiązania dostosowanego do problemu. Każdy 
klient jest inny. Staram się dostosować komunikację 
do jego indywidualnych oczekiwań. Mam tu na 
myśli zarówno częstotliwość kontaktów, jak i samą 
formę – jestem przeciwnikiem odpowiedzi typu 
„kopiuj/wklej”, reaguję empatycznie. Działając 

w ten sposób, buduję z klientem relację opartą na za-
ufaniu. Wtedy moje szczere intencje niesienia po-
mocy stają się wiarygodne.

n	 Klient, wypełniając formularz 
zgłoszeniowy na stronie internetowej 
rzecznik–klienta.ergohestia.pl, może 
obawiać się, że jego wiadomość zginie 
w natłoku innych spraw.
Osobiście czytam każde zgłoszenie, a przydzielając 
zadania mojemu zespołowi, zawsze daję wskazów-
ki, ukierunkowuję, jak rozwiązać sprawę.

n	 Potrafi pani przytoczyć jedną sprawę, 
która utkwiła w pani pamięci?
Dostałam kiedyś wiadomość od zrozpaczonego ojca, 
któremu w wieku 35 lat zmarła córka z głęboką nie-
pełnosprawnością intelektualną. Zgodnie z warunka-
mi umowy ubezpieczenia, świadczenie z tytułu 
śmierci dziecka wypłacane jest do 25. roku życia – 
to wiek, w którym dzieci zwykle się usamodzielniają, 
wyprowadzają od rodziców. Ojciec nie mógł się 
pogodzić z tak nieludzkim podejściem – przecież 
dziecko zawsze jest dzieckiem, niezależnie od wieku. 
Ta historia wzięła mnie za serce, nie ukrywam, w pełni 
zgadzałam się z argumentacją klienta. Do rekomen-
dowanej przeze mnie zmiany warunków ubezpiecze-
nia (zniesienie granicy wiekowej dzieci) przychyliło 
się biuro produktowe ERGO Hestii. Nasi przyszli 
klienci nie będą już narażeni na podobne emocje. 
Klientowi w podziękowaniu za konstruktywną kry-
tykę wypłaciliśmy odszkodowanie w drodze decyzji 
indywidualnej.

n	 Jak klient może się z panią 
skontaktować?
Można się ze mną skontaktować przez formularz inter-
netowy znajdujący się na stronie www.ergohestia.pl. 
Wiem, że sporo osób ma opory przed wypełnianiem 
takich formularzy, ale informacje zawarte w zgłoszeniu 
pozwalają nam na podjęcie natychmiastowych działań 
i skrócenie czasu obsługi. Zapraszam do kontaktu.

Obsługa klienta 360°

Arkadiusz Grochowski
Członek Zarządu, Dyrektor ds. Sprzedaży 

i Marketingu DLF Sp. z o.o.

n	 Czym firma DLF zapracowała sobie 
na tytuł Gwiazdy Jakości?
Niezależne wyróżnienie Gwiazda Jakości zosta-
ło przyznane nam przez klientów, za jakość 

świadczonych usług. DLF dostarcza nie tylko 
najwyższej jakości produkty, ale również oferu-
je najwyżej klasy obsługę przed i posprzedażo-
wą. Mamy świadomość tego, że szeroko rozu-
miany serwis przyczynia się coraz mocniej 
do kształtowania opinii klienta na temat firmy 
i to właśnie jego jakość może stać się ważną 
przewagą konkurencyjną. Staramy się, aby ob-
sługa naszych klientów była na najwyższym 
poziomie. Za sprawą przyznanego wyróżnienia 
wiemy, że droga, którą obraliśmy jest właściwa. 
W programie Jakość Obsługi bierzemy udział 
nieprzerwanie od 2015 r. i w każdej edycji jeste-
śmy nagradzani. Cieszy nas to bardzo, ale rów-
nież zobowiązuje i mobilizuje do utrzymania 
zaufania, którym zostaliśmy obdarzeni. Chciał-
bym skorzystać z okazji i podziękować naszym 
klientom za uznanie.

n	 Jak opisałby Pan podejście firmy DLF 
do obsługi klienta?
Uznajemy obsługę klienta za jeden z naszych 
priorytetów. W naszej firmie skupiamy się przede 
wszystkim na budowaniu z nim długotrwałej re-
lacji. Rozpoczyna się ona od momentu pierwsze-

go kontaktu z naszymi markami. Każdemu kon-
taktowi z klientem towarzyszy wysoka jakość. 
Mam na myśli doradztwo przedsprzedażowe, 
ofertę, jak również obsługę posprzedażową zwią-
zaną z eksploatacją urządzenia oraz sposób ob-
sługi związanej z serwisem. Badając potrzeby 
udoskonalamy każdy z elementów obsługi klien-
ta. Usprawniamy procesy, aby sprostać oczeki-
waniom tych najbardziej wymagających. Skupia-
my się na doświadczeniach i potrzebach klienta. 
Poszukujemy odpowiednich, wygodnych dla 
użytkownika rozwiązań, aby pozostać z nim 
w ciągłym kontakcie i zagwarantować mu wła-
ściwą opiekę. Tworzymy programy lojalnościowe 
i platformy, dzięki którym klient może się z nami 
komunikować w wygodny dla niego sposób: te-
lefonicznie, czatem, mailowo. Poszukujemy ko-
lejnych sposobów ułatwiających komunikację. 
Oczywiście kluczem do sukcesu są ludzie. 
Kładziemy nacisk na odpowiedni dobór kadr 
w zespole obsługi klienta, ciągle podnosimy 
ich kwalifikacje.

n	 Na przykładzie marki iRobot, 
której są państwo autoryzowanym 
importerem i dystrybutorem w Polsce, 
proszę powiedzieć jakimi standardami 
obsługi wyróżnia się ona na tle 
innych rynków, na których obecna jest 
ta marka?

Autoryzowany Serwis Centralny iRobot w Polsce, 
prowadzony przez DLF, realizuje najwyższe stan-
dardy określone przez amerykańskiego producenta. 
Wiąże się to z comiesięczną weryfikacją i raporto-
waniem przeprowadzonych działań. Jako DLF z dumą 
możemy powiedzieć, że należymy do krajów z naj-
lepszymi wynikami w zakresie holistycznej obsługi 
klienta tej marki. Czerpiemy z wiedzy i doświad-
czenia nie tylko naszych zagranicznych kolegów, 
ale także szukamy nowych rozwiązań. To pozwala 
nam na realizację standardowych procedur, ale także 
zapewnienie najwyższych standardów obsługi. 
Wszystko po to, by Klient był usatysfakcjonowany.

n	 Jak dążą Państwo do najlepszej 
jakości obsługi klientów i wysokiego 
poziomu ich satysfakcji?
Standardy obsługi klienta w firmie DLF ewolu-
owały na przestrzeni lat. Rynek w Polsce się zmie-
nił, zmieniło się też podejście do klienta. Dziś 
wiemy, że jakość obsługi jest jednym z najważ-
niejszych elementów wpływających na decyzję 
zakupową oraz na to jakie doświadczenie związa-
ne z marką będzie miał klient. Naszym celem jest 
nie tylko spełnianie jego oczekiwań, ale wykra-
czanie poza nie. Nasz zespół jest wyczulony na 
potrzeby klienta. Każdy kontakt traktujemy indy-
widualnie dbając o to, by je spełnić, a doznania 
związane z użytkowaniem naszych produktów 
były jak najlepsze.

nju mobile – sieć najbardziej zadowolonych klientów

Klienci lubią nju mobile
Wolny rynek i konkurencja powodują, że klienci 
mogą przebierać w ofertach, dowolnie zmieniać 
dostawców usług, korzystać z wciąż nowych urzą-
dzeń czy produktów. Dlatego marki walczą o ich 
uwagę. Sukces osiągają te, które klienci polubią. 
Z którymi zwiążą się, bo chcą a nie, bo muszą. Na 
rynku telekomunikacyjnym od blisko 7 lat dobrym 
przykładem takiej relacji jest nju mobile.

Elastyczność i dobra oferta
Marka została stworzona przez Orange Polska 
w 2013 r. Od początku zaskoczyła rynek teleko-
munikacyjny nowatorskim modelem sprzedaży, 

prostą i tanią ofertą bez limitów i długoterminowej 
umowy. Była to rewolucja na rynku, gdzie domi-
nował kontrakt, który klient musiał podpisać na 
2 lata wraz z przypisanym do niego sztywnym 
pakietem usług. Nic dziwnego, że już po kilku 
miesiącach nju mobile zyskał 100 tys. klientów. 
Po roku z oferty korzystało 500 tys. Polaków, któ-
rych przekonało również to, że w zamian za coraz 
dłuższy staż u operatora dostają coraz większy 
pakiet gigabajtów do wykorzystania.
W styczniu 2020 r. ogłoszono, że z usług nju mo-
bile korzysta już milion klientów, w tym aż 70 
proc. wybrało ofertę na abonament. Marka nadal 
wyróżnia się na rynku brakiem długiej umowy 
i równymi warunkami dla wszystkich. Z oferty 
abonamentowej można zrezygnować w ciągu 
miesiąca, a za usługi, z których w danym miesią-
cu klienci nie korzystają, nie płacą. Za to, za staż 
otrzymują rosnący pakiet gigabajtów, nawet do 
60 GB miesięcznie w ofercie telefonicznej i do 
120 GB w ofercie transmisji danych. Najchętniej 
klienci wybierają abonament za 29 zł, gdzie 
otrzymują nielimitowane rozmowy, SMS-y 
i MMS-y oraz pakiet gigabajtów, który z począt-
kowych 10 GB rośnie w ciągu 2 lat do 30 GB. 
Mogą też korzystać z usług w parach, wystarczy 

dokupić dodatkowy numer za 9 zł miesięcznie. 
Dzięki atrakcyjnej cenie jest to bardzo popularne 
rozwiązanie. Aż 40 proc. klientów nju korzysta 
z dwóch lub więcej numerów w sieci.

Klient to najlepszy przyjaciel
Model, który marka zaproponowała bardzo dobrze 
się sprawdza. Nie tylko wciąż rośnie liczba nowych 
klientów sieci, ale też są oni bardzo zadowoleni 
z usług. Doceniają wysoką jakość obsługi, na co 
wskazuje chociażby wskaźnik NPS (Net Promoter 

Score) będący wyznacznikiem ich satysfakcji. W nju 
na koniec 2019 r. był on najwyższy wśród wszyst-
kich telekomów. Klienci zostają z operatorem na 
lata, choć nie wiąże ich długoterminowa umowa. 
Decydują się na to, bo lubią swoją sieć. Nju mobile 
może się poszczycić wierną grupą klientów, którzy 
korzystają z jej usług od samego początku, czyli 
kwietnia 2013 roku. Nie dziwi więc, że właśnie nju 
mobile już po raz czwarty z rzędu głosami swoich 
klientów został wyróżniony tytułem „Gwiazda Ja-
kości Obsługi”.
Ocenę tę potwierdzają również badania prowadza-
ne przez operatora, z których wynika, że aż 96% 
klientów jest zadowolonych z usług i bardzo chętnie 
poleca sieć swoim bliskim i znajomym. Przedsta-
wiciele nju mobile przyznają, że bardzo często wła-
śnie takie polecenia przekładają się na realne decy-
zje konsumenckie osób zainteresowanych zakupem 
ich usług.
Statystyczny klient nju mobile ma 31-45 lat i naj-
częściej mieszka w dużym mieście. Lubi samodziel-
nie podejmować decyzje, być online i jest aktywny 
w mediach społecznościowych. Szczególnie doce-
nia atrakcyjną ofertę cenową, możliwość korzysta-
nia za niewielką dopłatą z dwóch numerów oraz 
rosnący pakiet gigabajtów za staż.

Sieć Lidl Polska stawia na komfort klientów 
poprzez kompatybilność usług!
Sieć Lidl Polska stawia na kompatybilność usług, 
podkreślając, że każdy kontakt z marką Lidl po-
winien być możliwie komfortowym doświadcze-
niem. Firma podchodzi do klientów w innowacyj-
ny sposób proponując im także zakupy artykułów 
przemysłowych w wersji on-line, za pośrednic-
twem witryny www.lidl-sklep.pl.

Co więcej od blisko roku funkcjonuje aplikacja Lidl 
Plus, która stanowi przede wszystkim skrojone na 
miarę narzędzie pomagające zarządzać domowym 
budżetem, oferujące liczne promocje i rabaty, dostęp 
do gazetek produktowych oraz wydłużoną możli-
wość zwrotów przy zakupie artykułów przemysło-
wych. Za sprawą e-paragonów klienci mogą kon-
trolować swoje wydatki i nie potrzebują kolekcjo-
nować ich papierowych wersji. Użytkownik Lidl 
Plus płacąc za zakupy przy kasie jest identyfikowa-
ny za pomocą wirtualnej karty dostępnej w aplikacji. 
Każde użycie karty nagradzane jest dodatkowym 
rabatem „zdrapką”.
Te i inne funkcjonalności oferowane przez Lidl Plus 
sprawiły, że z aplikacji korzysta ponad 4 mln użyt-
kowników oraz znalazła się ona na 1. miejscu 

TOP FREE aplikacji w Google Play w Polsce (stan 
na 20.02.2020 według App Brain) oraz na 2. miejscu 
spośród retailerów obecnych na polskim rynku 
i 18. miejscu listy TOP20 aplikacji, z których ko-
rzysta najwięcej internautów na urządzeniach mo-
bilnych. Warto zwrócić uwagę, że pierwsza 12 jest 
zdominowana przez usługi Google i Facebook. 
Takie wyniki badania Gemius/PBI zaprezentowano 
za miesiąc styczeń 2020.
Lidl Plus to wygodne narzędzie dla każdego klienta 
sieci Lidl i co ważne można je pobrać nieodpłatnie 
w sklepie Google Play i App Store. Zarejestrowani 
użytkownicy aplikacji mają możliwość logowania 
do konta https://www.lidl-sklep.pl/ bez osobnej 
rejestracji, z wykorzystaniem tych samych danych 
i dokonania zakupów artykułów przemysłowych 
w internetowym sklepie Lidla.
Natomiast sklep internetowy www.lidl-sklep.pl 
powstał z myślą o wszystkich klientach Lidl Pol-
ska. Zarówno tych, którzy już kupują w sklepach 
sieci, jak również tych, którzy nie mieszkają w po-
bliżu sklepów Lidl i nie mieli dotychczas możli-
wości dokonywania zakupów artykułów przemy-
słowych Lidla. Dzięki internetowej sprzedaży, 

dostęp do asortymentu jest 
jeszcze prostszy i szybszy. Ak-
tualnie w sklepie on-line można 
wybierać spośród ponad 3 000 
artykułów, a oferta jest nie-
ustannie rozwijana i poszerza-
na. Aby ułatwić wyszukanie 
intersujących klientów artyku-
łów, asortyment podzielono na 
osiem kategorii tematycznych: 
moda, warsztat i auto, dziecko, 
dom, kuchnia, sport i wypoczy-
nek, zdrowi i uroda, ogród.
Lidl-sklep.pl gwarantuje szereg 
udogodnień dla klientów, w tym 
darmową dostawę zamówień 
o wartości od 149 zł, 30 dni na 
zwrot towaru, którego można 
dokonać za darmo oraz bez-
pieczne płatności. Z kolei w za-
kładce „Wyprzedaż” zawsze 
można znaleźć szereg artykułów 
przemysłowych w jeszcze niż-
szych, promocyjnych cenach.

Justyna Szymańska z ERGO Hestii była pierwszym Rzecznikiem Klienta na polskim rynku ubezpieczeniowym.

Rys. Bartłomiej Belniak



Dodatek przygotowany przez Polski Program Jakości Obsługi    I   www.jakoscobslugi.pl

Dodatek informacyjno-promocyjny 
do Gazety Wyborczej GWIAZDY JAKOŚCI OBSŁUGI Piątek 13 marca 2020 r.

Treści zawarte w dodatku nie pochodzą od redakcji „Gazety Wyborczej”

Rozwój technologii, wzrost sprzedaży online, 
wielokanałowa forma komunikacji firm z klien-
tami – wszystko to wpływa na nas konsumentów. 
Z roku na rok rosną nasze oczekiwania wobec 
obsługi, wymagamy konkretnego zachowania 
i profesjonalnego podejścia pracowników, a także 
zminimalizowania czasu obsługi. Wobec tego, 
firmy muszą być bardziej elastyczne i przygoto-
wane do wyzwań jakie stawiają przed nimi sami 
kupujący.

Codziennie mamy do czynienia z jakością obsłu-
gi. Sprawdzamy nowe marki, testujemy produkty 
i usługi. Najczęściej porównujemy je do znanych 
nam firm, które od lat mają ugruntowaną pozycję 
na polskim rynku. Mamy już swoje przyzwycza-
jenia, ulubione miejsca, w których robimy zakupy, 
gdzie spotykamy znajome twarze pracowników, 
z którymi zdążyliśmy już nawiązać relacje. Klien-
ci doceniają niesłabnącą jakość obsługi i mimo 
upływu lat, wciąż chętnie wracają do tych firm.

„Od wielu lat jestem klientką tej drogerii. Wiem, że 
zawsze znajdę coś dla siebie i mam pewność, że to 
będzie dobry wybór. Lubię testować nowe produkty, 
ale nigdzie nie mam takiego zaufania jak do tej 
marki. Do tego fantastyczna obsługa – Panie zawsze 
staną na wysokości zadania, doradzą, wytłumaczą, 
poświęcą tyle czasu ile klient potrzebuje. Wszystko 
w miłej atmosferze. Oby tak dalej!” ~AnZam, użyt-
kowniczka portalu jakoscobslugi.pl

Jak zmieniła się obsługa klientów na przestrzeni lat 
i co miało największy wpływ na jej obecny stan? 
Przede wszystkim rosnące znaczenie technologii 
i wdrażanie rozwiązań, które mają na celu przyspie-
szenie procesu obsługi. Jeszcze nie tak dawno temu 
samoobsługowe kasy i kioski do składania zamó-
wień były czymś obcym, nieco odstraszającym i nie 
cieszyły się popularnością. Wybierane główne przez 
młodych ludzi, którzy na co dzień obcują z nowin-
kami technologicznymi, omijane przez klientów 
przyzwyczajonych do tradycyjnej obsługi świad-
czonej przez personel. Dziś sklep nieposiadający 
szybkich kas jest dla nas przestarzały, niedostoso-
wany do współczesnych standardów.

Dążymy do tego, aby obsługa przebiegła spraw-
nie i co najważniejsze – szybko. A najszybciej 

odbywa się w Internecie. Zdecydowany wzrost 
sprzedaży online, rozwój branży e-commerce, 
przeniesienie komunikacji do sieci, to aspekty 
z którymi musi zmierzyć się każda firma chcąca 
dostosować się do wymagań konsumentów. 
Obecnie sięgamy po rozwiązania, które nie wy-
magają poświęcenia czasu i energii. Podobnie 
traktujemy kontakt z obsługą – kiedyś polegali-
śmy tylko na bezpośredniej rozmowie z pracow-
nikiem sklepu lub infolinii. Teraz w pierwszej 
kolejności korzystamy z formularzy interneto-
wych, maili, czatów czy komunikatorów na por-
talach społecznościowych.

Przed nami czas autonomicznych sklepów przy-
szłości. Pełna automatyzacja, brak personelu i ca-
łodobowy dostęp do produktów to możliwy kie-
runek rozwoju. Co powinny mieć na uwadze 
firmy, które dziś wiodą prym w swoich branżach 
i pod względem jakości obsługi wyróżniają się na 
tle konkurencji? Ewolucja w jakości obsługi od-
bywa się na naszych oczach. Już dziś coraz czę-
ściej mamy do dyspozycji kasy samoobsługowe, 
a help-deski i firmowe czaty wspierane są przez 
sztuczną inteligencję. Najważniejsze, o czym firmy 
powinny w tej sytuacji pamiętać, że bez względu 
na możliwy stopień automatyzacji procesów, po 
drugiej stronie zawsze mamy człowieka. To jego 
potrzeby powinny być dla firm priorytetem – mówi 
Mirosław Bartoń, Prezes Zarządu, Polski Program 
Jakości Obsługi.

Gwiazdy Dekady 2010-2020 to wyróżnienie 
właśnie dla tych firm, które przez minioną dekadę 
wsłuchiwały się w głos konsumentów. Przez lata 
realizowały działania mające na celu poprawę 
standardów i jakości obsługi, co przekładało się 
na wzrost satysfakcji klientów. To marki, które 
uważnie monitorowały zachowania i opinie 
kupujących, analizowały wszelkie uwagi oraz 
pochwały, aby doskonalić świadczoną obsługę.
Otrzymując wyróżnienie uzyskują także 
rekomendacje swoich klientów co również jest 
wyrazem ich zaufania. Godło Gwiazdy Dekady 
2010-2020 otrzymały m.in. :  Biedronka, 
Deichmann, DPD Polska, Hebe, ING Bank Śląski, 
internetowykantor.pl, Lidl, OleOle.pl, Play, 
RTV EURO AGD, Samsung, Sephora, T-mobile, 
UPC, Vivus.pl.

Gwiazdy Dekady 2010-2020
Firmy, które od 10 lat skutecznie dbają o klientów.
Od wielu lat możemy obserwować dynamiczne zmiany i stały rozwój, którym podlega nasze otoczenie. Zmiany te są nieuniknione również 
w obszarze obsługi klienta. Choć często doniesienia o aktualnych trendach i standardach w tym zakresie dochodzą do nas z innych części 
świata, zauważalne przemiany zachodziły również na naszym rodzimym podwórku. Są firmy, które na przestrzeni ostatnich 10 lat skutecznie 
potrafiły dostosować się do wymagań klientów i utrzymywały wysoką jakość obsługi. Za swoje podejście i prokliencką postawę, zostały 
nagrodzone Gwiazdą Dekady 2010-2020.

Gwiazdę Dekady 2010-2020 otrzymały takie firmy jak:


