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BANK KOMERCYJNY W OPINII KLIENTOW INDYWIDUALNYCH

Streszczenie. W ramach artykutlu przedstawiono wyniki badan oceny satysfakcji
klientow, przeprowadzonych na przestrzeni od grudnia 2005 do grudnia 2011, wybranego
banku komercyjnego. Zaprezentowano wybrane parametry oceny na poziomie
organizacyjnym catego banku.

PERCEPTION OF COMMERCIAL BANK BY INDIVIDUAL
CUSTOMERS

Summary. The article presents the results of evaluation of customer satisfaction
conducted over the period of time from December 2005 to December 2011 in chosen
commercial bank. There is presented the selected assessment parameters on the organizational
level of the entire bank.

1. Wstep

Najwieksze sukcesy odnosza dzi$ firmy, ktére wprowadzaja i realizujg roznego rodzaju
programy zadowolenia klienta. Polegaja one na $wiadczeniu ustug na najwyzszym poziomie.
Jest to nic innego jak stuzenie interesom klienta poprzez fachowe diagnozowanie jego
potrzeb. Prowadzenie tego typu programoéw oznacza tez wspolne szukanie dogodnych
rozwigzan oraz §wiadczenie pomocy.

Firmy wiedza, ze niezadowoleni klienci fatwo mogg wybrac¢ lepszg dla siebie oferte
konkurencji, natomiast zadowoleni, rzadko decydujg si¢ na zmiang.

Organizacje chcace dzi$ zwyci¢za¢ na rynku, tworzg taka kulture obstugi, aby klient czut
si¢ w pelni usatysfakcjonowany.

Biorgc pod uwage oczekiwania Klientow, firmy budujg systemy standardéw jakoSci

obstugi klienta i dbajg o to, aby pracownicy ich przestrzegalli.
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W zwigzku powyzszym, sformulowano nastgpujacy problem badawczy: jakie aspekty
obstugi klienta sg dla niego szczegolnie istotne i majag wptyw na umocnienie relacji klient —
— bank?

Celem badan zaprezentowanych w niniejszym artykule bylo opracowanie oraz
przeprowadzenie procedury badawczej oceny satysfakcji klientow banku komercyjnego.
Opracowano oraz przeprowadzono badania w aspekcie oceny podstawowych wskaznikow
satysfakcji klientow, oceny pracy oddzialu, pracownikow oraz korzystania z produktow
bankowych.

2. Metodologia badan

Badanie zaprezentowane w artykule byto realizowane cyklicznie w odstgpach 6-
miesiecznych na losowanej kazdorazowo reprezentatywnej probie posiadaczy rachunkow
oszczgdnosciowo-rozliczeniowych (ROR).

Dane do badania otrzymano z ankiet, ktore dostepne byly dla klientow w formie
formularza zamieszczonego w Internecie, formularzy dostepnych w placowkach oraz ankiet
wystanych pocztg do losowo wybranych klientow.

Okreslono podstawowy miernik satysfakcji klientow, rozumiany jako odsetek klientow

usatysfakcjonowanych.  Miernik ten zostat wyznaczony na podstawie pytan
z siedmiostopniowa skalg ocen, wg wzoru w przedstawionego w tabeli 1.
Tabela 1
Skala ocen
W jakim stopniu jest Pan(i) zadowolony(a) z ........?
bardzo Raczej Raczej : Bardzo
zadowolony Zadowolony zadowolony | ani tak, ani nie | niezadowolony Niezadowolony niezadowolony
@) @ @) (@) @ (@)
g g O g O O g

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie materiatow bankowych
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Na podstawie tak dobranej skali ocen zbudowano mierniki satysfakcji (tabela 2).

Tabela 2
Mierniki satysfakcji
Bardzo : ani : : Bardzo
Raczej Raczej Niezadowolony ;
zadowolony | zadowolony(a) tak, : niezadowolony
(a) . . zadowolony(a) ani nie niezadowolony(a) €)) @)
Y H_} — ~ /)
usa(t)yif‘gtlfé} Oklnlcfvl\lliti(:lv;ch. n%(;sdeggkdlzl\i;;lrgé\évh Odsetek klientow nieusatysfakcjonowanych
Wskaznik satysfakcji. y y

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie materiatow bankowych

Wskaznik satysfakcji to odsetek klientow usatysfakcjonowanych tzn. takich, ktérzy
udzielili odpowiedzi ,,bardzo zadowolony” lub ,,zadowolony”. Wskaznik ten jest bardzo tatwy
w interpretacji, co stanowi jego gldwng zalete. Ponadto, prezentuje liczebnos$¢ (odsetek)
waznej grupy klientow banku — w pelni usatysfakcjonowanych. Wskaznik satysfakcji nie
przedstawia jednak ksztattowania si¢ pozostalych grup klientow — niezdecydowanych oraz
nieusatysfakcjonowanych. W ramach niniejszego artykutu nie zaprezentowano tej czgsci
badan.

Wielkos¢ grupy klientow objetych badaniem dobierano tak, aby pozyskana od klientow
liczba wypetnionych ankiet pozwalala na ustalenie miernikow satysfakcji nie tylko na
poziomie banku ogotem, ale rowniez na poziomie oddzialow regionalnych i oddziatow banku.

Biorgc pod uwage powyzsze zalozenia, celem artykutu jest przedstawienie wynikoéw
badan, okreslajacych stopnien zadowolenia klienta banku komercyjnego z zastosowaniem
zdefiniowanej miary satysfakciji.

Analizy wynikow badan satysfakcji klientow indywidualnych dokonano w dwoéch
podstawowych aspektach: oceny dystrybucji ustug oraz oceny oferty banku. W ramach oceny
dystrybucji produktow 1 ustug dokonano analizy pracy oddziatlow 1 obstugi przez
pracownikow oddzialow oraz oceny sieci bankomatow. Ocena oferty banku zawiera rowniez
ocene stopnia jej wykorzystania przez klientow indywidualnych. W artykule przedstawiono
takze wyniki analizy postrzegania banku przez poszczegdlne segmenty klientow
indywidualnych i wyr6znione grupy respondentow.

3. Zmiana struktury posiadaczy rachunkow oszczednosciowo-
-rozliczeniowych

Przedstawione ponizej zmiany wartosci wskaznikow satysfakcji klientow sg wynikiem

nalozenia si¢ dwoch czynnikdw: zmiany postrzegania przez klientow jakosci obstugi i jakos$ci
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oferowanych produktéw oraz zmian, ktére zachodzg w strukturze posiadaczy rachunkow
ROR, albowiem warto$¢ wskaznikoéw zalezy m.in. od wieku klientéw, ich wyksztatcenia
i miejsca zamieszkania. Na rys. 1 przedstawiono liczb¢ rachunkéw otwartych i zamknigtych
w okresie od X11 2010 do XI11 2011 roku dla sze$ciu grup wiekowych posiadaczy rachunku.

Najwiekszy przyrost liczby rachunkoéw, ponad 10 tysiecy, odnotowano w grupie klientow
w wieku 18-25 lat. Spowodowatl on wzrost odsetka tej grupy posiadaczy rachunkow ROR
z 28,1% w XII 2010 do 30,2% w XII 2011 roku. Poniewaz mtodzi klienci wystawiajg nizsze
oceny, skutkowac¢ to bedzie obnizeniem wartosci wskaznikéw satysfakeji.

20000 il '. .
15000 TS .I
16000 I| Bklienci novo pozyskani I'
14000 I| Bklienci kidrzy zrezygnowsli 7 usfug Banku I'
12000 Ii |

10000 |I II
3000 | I
so00 || |
4000 I I'

[:I : ",

T “\l
50-59lat 45-55 lat 36-45 lat 28-35 lat 18-25 lat

Rys. 1. Liczba rachunkéw oszczednosciowo-rozliczeniowych otwartych i zamknigtych w okresie od
XI112010 roku do XI11 2011 roku wedtug wieku ich posiadaczy

Fig. 1. The number of opened and closed accounts during the period of time from December 2010 to
' December 2011, according to the age of their owners
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zmianie uleglta rowniez struktura posiadaczcy ROR wedlug $rednich miesiecznych
wplywow na ich rachunek. Na rys. 2 przedstawiono procentowa zmiang, w stosunku do stanu
z grudnia 2010 roku, liczebnosci grup posiadaczy ROR dla okreslonych wartosci $rednich
miesigcznych wpltywoéw na ich rachunek, w wyniku przyrostu liczby rachunkow, otwierania
rachunkow przez nowo pozyskanych klientow i ubytku liczby rachunkéw w badanym okresie.
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Rys. 2. Zmiana liczebnosci pos1adaczy ROR w okresie od XI1 2010 do X1l 2011 roku

Fig. 2. The change of the number of holders of ROR accounts in the period of time from December
2010 to December 2011

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Ubytek liczby rachunkéw moze by¢ wynikiem zaréwno migracji do innych grup,
w wyniku zmiany warto$ci $rednich miesiecznych wptywoéw na rachunek, jak i zamykania
rachunkow. Wynikiem wyzej wymienionych czynnikéw jest efektywny wzrost o blisko 26
tys. rachunkéw, na ktore wplywy nie przekraczajg 1000 zt, spadek o ponad 7 tys. rachunkow,
na ktore wpltywy miesigczne wynoszag od 1001 do 2000 zi, spadek o ponad 6,5 tys.
rachunkow, na ktore wplywy wynosza od 2001 do 5000 zi, spadek o blisko 0,9 tys.
rachunkow, na ktore wptywy wynosza od 5001 do 10000 zt 1 wzrost o 0,24 tys. rachunkow,
na ktére wptywy sg wieksze od 10000 zt.

4. Ocena podstawowych wskaznikow satysfakcji klientow

Podstawowag miarg oceny pracy oddzialu jest wskaznik satysfakcji. Jako glowne
wskazniki przedstawiono:
e Ocena ogo6lnej satysfakeji klientoéw — OSK,
e Ocena poprawy jakosci obstugi — OPJ,
e ocena oferty produktowej — OOP,
e ocena konta typu podstawowego — OKP.
Wartosci wskaznikéw w kolejnych badaniach przedstawiono na rys. 3.
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Rys. 3. Wartos$ci podstawowych wskaznikow satysfakcji w kolejnych badaniach
Fig. 3. The values of the basic satisfaction index in subsequent studies
Zrodto: Opracowanie wiasne.

W czasie ostatnich dwoch badan odnotowano wzrost wartoSci wskaznika satysfakcji
klientow OKS z 54,5% do 55,4% 1 w efekcie wzmocnienie trendu wzrostu wartosci tego
wskaznika z 0,78 punktu procentowego na rok (p.p./rok) do 1,34 p.p./rok.

Nalezy zaznaczy¢, ze trend wzrostu tego wskaznika w grupie klientéw do 35 lat wynosi
+2,38 p.p./rok i jest wyzszy od wyznaczonego dla ogétu klientow (+1,34 p.p./rok).

Drugim wskaznikiem oceny oddziatu byt wskaznik poprawy jakosci obstugi (OPJ).
W ostatnim badaniu kolejny raz odnotowano spadek tego wskaznika z 30% do 27,8%.
Pomimo to zaobserwowano nadal trendy wzrostu warto$ci wskaznika w okresie trzech lat
+1,2 p.p./rok. Na wykresie wida¢ wyrazny wzrost wskaznika OPJ, odnotowany w okresie od
badan w czerwcu 2010 roku do badan w grudniu 2009 roku, skutkujacy dodatnig wartoscia
wyznaczonego obecnie trendu. Skokowy wzrost tego wskaznika w 2010 roku zwigzany byt
z realizacjg programu poprawy jakosci. W ramach programu dla pracownikow bezposredniej
obstugi klienta przygotowano programy szkolen z zakresu: technik sprzedazy, standardow
jakosci obstugi, algorytmow sprzedazowych. Opracowano podreczniki dla sprzedawcow oraz
przeprowadzono szkolenia pracownikow 1 wdrozono wypracowane rozwigzania
w placéwkach banku. Wstrzymanie programu oraz wstrzymanie opracowania i wdrozenia
rozwigzan wspierajacych zmiany skutkuje systematycznym spadkiem wartosci obu
wskaznikéw poczynajac od czerwca 2010 - znany efekt zaniechania dziatan podtrzymujacych
wprowadzone zmiany.
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Odsuwanie w czasie dziatan wspierajacych poprawe jakosci obstugi skutkowaé bedzie
dalszym spadkiem wartosci wskaznikow i w konsekwencji zmiang trendow — z rosngcych na
malejace dla wskaznikow OSK i OPJ.

Jako trzeci badano wskaznik satysfakcji z oferty produktowej Banku OOP.
jednym z miernikéw realizacji celu strategii banku — zapewnienia zgodnosci oferty
produktowej z potrzebami klientow indywidualnych. W harmonogramie realizacji strategii
przyjeto, ze wskaznik ten w 2012 roku osiagnie warto$¢ 60%. Wartos¢ tego wskaznika

wyznaczona w obecnej edycji badan wynosi OOP=53,1%. Tymczasem od 2008 roku
oceniaja oferte produktowa banku dla klientow

Jest on

respondenci badan coraz gorzej
indywidualnych. Wskaznik OOP wykazuje trend malejacy, odpowiednio -1,10 p.p./rok.

Trend malejacy wskaznika satysfakcji z oferty ustug jest po czeSci spowodowany
wzrostem ws$rod posiadaczy konta podstawowego frakcji klientow w wieku ponizej 35 lat
(rys. 1), dla ktorych warto$ci wskaznika OOP sa nizsze od wartosci dla ogotu klientow
(rys. 4) oraz poglebione znacznie silniejszymi, malejagcymi trendami wskaznika dla tej grupy
klientow (trend dla klientéw ponizej 35 lat wynosi -2,71 p.p./rok).
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Rys. 4. Wartosci wskaznika satysfakcji z oferty produktowej banku wedtug wieku respondentow (%)
Fig. 4. The values of the satisfaction index from the bank's product offer, according to age of

) respondents (%)
Zrédto: Opracowanie wihasne.

Coraz surowiej oceniany jest czwarty wskaznik, czyli ocena konta typu podstawowego
OKEP. Jest to podstawowy produkt, oferowany klientom indywidualnym. Odnotowano spadek
wartosci OKP z 69,1% do 68,3%. Wyrazny wzrost wskaznika OKP w czerwcu 2009 roku
w stosunku do grudnia 2008 powoduje, ze trendy wskaznikow wyznaczone dla catego okresu
od grudnia 2008 do grudnia 2011 roku sg rosnace (+1,16 p.p./rok), ale dla okresu od czerwca
2009 roku do grudnia 2011 roku trendy tych wskaznikow sg juz zdecydowanie malejace.
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5. Ocena szczegotowych aspektow pracy oddziatu

Aby uzupehli¢ ogélne wskazniki pracy oddzialu, wyznaczono warto$ci wskaznikow
szczegotowych, tak jak sposob $wiadczenia ustug (kultura pracownikéw, sprawnosé obshugi,
czas oczekiwania na obstuge), kompetencje i wiedza fachowa pracownikow, zakres
swiadczonych ustug oraz kryteria funkcjonalnosci oddzialu (godziny obstugi klientow,
estetyka i rozplanowanie wngtrza sali, dostepnos¢ materiatdéw informacyjnych). Najszybszy
wzrost uzupehiajacych wskaznikow satysfakcji w okresie trzech lat wystepuje dla miernikow
odnoszacych si¢ do kompetencji pracownikéw +3,2 p.p./rok i1 kultury obstugi klientow
+ 2,4 p.p./rok. Na rys. 5 przedstawiono zmiane wartosci wskaznikéw (W okresie trzech lat)

dla czterech najbardziej istotnych kryteriow dla klientow.
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Rys. 5. Wartosci wskaznika satysfakcji z aspektow pracy oddziatu, z ktorego ustug korzysta klient w
kolejnych edycjach badan

Fig. 5. The values of the satisfaction index of aspects of the department work

Zrédto: Opracowanie whasne.

W przypadku innych badanych kryteriow zaobserwowano rowniez trendy wzrostu
wskaznikow. W przypadku wskaznikéw z zakresu: $swiadczonych ustug +1,36p.p./rok,
estetyki sali +1,4p.p./rok, dostgpnosci materialtdow informacyjnych i1 promocyjnych -
+1,6 p.p./rok i rozplanowania wnetrza sali 1,66 p.p./rok. Odnotowano roéwniez Wzrost

wartos$ci trendu dla wskaznika satysfakcji z godzin otwarcia oddziatu.

6. Ocena pracownikéw oddzialu

Najczgsciej wykorzystywang forma kontaktu klientow 2z oddziatem pozostaje
bezposrednia wizyta w oddziale, pomimo wzrostu czestotliwos$ci korzystania przez klientow
z kontaktu z oddziatem, z wykorzystaniem telefonu i Internetu oraz ustug SMS. Pracownicy

oddziatow maja wigc dominujacy wptyw na zadowolenie klientow.
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Celem umozliwienia glgbszego rozpoznania opinii klientow respondenci badan ocenili
poziom satysfakcji z e-ustug $wiadczonych im, przez wskazane przez nich grupy
pracownikow.

Swoim doradcom najwyzsze noty wystawili posiadacze kont typu premium. W ostatniej
edycji badan wskaznik satysfakcji dla tej grupy pracownikéw wynidst 83,9%.

W przypadku pracownikow obstugujacych wszystkie segmenty klientow detalicznych
najwyzsze oceny otrzymali kasjerzy (79,5%) 1 pracownicy ze stanowiska obstugi ROR
(76,4%). Dla obu grup pracownikdéw wystepuje trend rosngcy wskaznikéw satysfakeji:
+0,90 p.p./rok dla pracownikoéw z obstugi ROR i +0,48 p.p./rok dla kasjerow (patrz rys. 6).
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Rys. 6. Wartosci wskaznika satysfakcji z obstugi klientow przez kasjeréw i doradcow
Fig. 6. The values of satisfaction index of services performed by cashiers and consultants
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci badan przekazali szczegétowe informacje o postgpowaniu pracownikow,
ktore pozwolity wyznaczy¢ wartosci wskaznikow dla poszczegdlnych grup pracownikow
z czterech obszar6w: umiejetnosci obstugi, umiejetnosci sprzedazy, postawy i wiedzy.
Najwyzsze wartosci wskaznikéw osiggneli doradcy obstugujacy posiadaczy kont typu
premium oraz pracownicy obstugi klienta podstawowego oraz kasjerzy.

Innym rodzajem oceny pracownikow sg wskazniki satysfakcji dotyczace rozwigzywania
problemow, z ktorymi zglaszajg si¢ klienci. W ostatniej edycji badan odnotowano wzrost
wskaznika satysfakcji z terminu rozwigzania problemu z 31,9% do 37,7% oraz spadek tego
wskaznika, okreslajacy sposdb rozwigzania problemu z 37,9% do 34,5%. W okresie trzech lat
zaobserwowano trend wzrostu wskaznika satysfakcji z terminu rozwigzania problemu
+2,4 p.p./rok, a dla sposobu rozwigzania problemu +2,64 p.p./rok.



16 M. Bartnicki

7. Korzystanie z produktéw banku

Waznym, wyznaczanym na podstawie badan satysfakcji klienta, miernikiem realizacji
celu strategii banku ,,zapewnienia zgodnos$ci oferty produktowej z potrzebami klientow
indywidualnych” jest liczba posiadanych produktow przez klienta obszaru detalicznego
W harmonogramie realizacji strategii banku przyjeto, ze wskaznik ten w 2012 roku osiggnie
warto$¢ 5 produktow.

Liczba produktow, z ktorych korzystaja klienci bardzo zalezy od $rednich miesigcznych
wpltywow na ich rachunek. Wraz z warto$cig miesiecznych wplywow na rachunek ROR

wzrasta rowniez liczba produktéw, z ktorej klienci korzystaja w innych bankach. Zalezno$ci

te przedstawiono na rys. 7.
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Rys. 7. Liczba produktow, z ktorych korzystaja klienci, oferowanych przez badany bank i przez inne

banki, w zaleznosci od $rednich miesigcznych wpltywow na ich rachunek
The number of products offered by the Bank and by other banks, depending on the average
monthly income to customers account
Zrédto: Opracowanie whasne.

Fig. 7.

Biorgc pod uwage przedstawione na rys. 7 wartosci oraz fakt, ze liczba rachunkow, na
ktore $rednie miesieczne wplywy nie przekraczajg 800 zt wynosi 170 tys., celowe si¢ wydaje
rozwazenie wprowadzenie dla tej grupy klientéw pakietu obejmujacego tylko rachunek i karte
bankomatowa.

Posiadacze konta podstawowego najchetniej korzystaja z produktow zwigzanych
z rachunkiem: 73,5% z karty bankowej, 40,7% z kredytu odnawialnego dla posiadaczy ROR

31,6% z lokaty w ROR. Produkty te zaliczaja si¢ do najwyzej ocenianych przez posiadaczy
konta podstawowego.
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8. Analiza wskaznikow satysfakcji dla wybranych grup respondentéow
badan

Mtodzi klienci, w wieku do 35 lat, bardziej krytycznie oceniaja oddzial, z ustug ktorego
korzystaja, jakos¢ obstugi w tym oddziale, a takze produkty. Na rys. 11 przedstawiono
wartosci wskaznikéw satysfakcji dla 8 wybranych kryteriow, dla grupy respondentéw
mtodych (do 35 lat), grupy respondentdéw nowo pozyskanych (ktéry zatozyly rachunek
W ciggu 12 miesi¢cy przed badaniami) i dla ogétu respondentow.

arespondencimiodzi (6o 35 /2f)
wrespondencinowopozyskani
B0gdl respondentow

. . . . g
oot By oferta By rachunek podsiaNOwy godziny ons)g! oW 2ares gwiadezomych Uy st ool W

Rys. 8. Wskazniki satysfakcji z wybranych kryteriow dla grupy respondentow
Fig. 8. The satisfaction indexes from the selected criteria for the groups of respondents
Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Rysunek 8 pokazuje zmian¢ postrzegania banku przez klientow wraz z uptywem czasu
korzystania przez nich z ustug bankowych. Wartosci wskaznikow satysfakcji klientow nowo
pozyskanych sa wyzsze od wartosci dla catej populacji klientow. W grupie klientow nowo
pozyskanych okoto 60% stanowig klienci w wieku do 35 lat (rys. 1). Tymczasem dla klientow
mtodych (w wieku do 35 lat) wszystkie wskazniki satysfakcji sa nizsze od wskaznikow dla
grupy nowo pozyskanych klientow od 10 do 20 p.p. W grupie klientow mtodych 60% z nich
posiada rachunek od 1 do 5 lat. Ten spadek warto$ci wskaznikow nastepuje $rednio w ciggu
trzech lat korzystania z rachunku. Czynnikiem, ktory w sposob radykalny moze zaradzi¢
przedstawionemu powyzej zjawisku jest dalsze rozszerzenie dostepu do rachunku
z wykorzystaniem Internetu i telefonu komorkowego.

9. Whnioski

Prowadzenie badan w zakresie postrzegania banku przez klientéw jest waznym
elementem budowania dalszych strategii prowadzenia dziatalnosci bankowej. W zaprezento-

wanych wynikach badan wskaznikow podstawowych zaobserwowano wyraznie najwyzszy
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poziom zadowolenia z oferty konta podstawowego. Niemniej jednak, réwnocze$nie
zauwazono rownoczesnie, iz wartoSci tego parametru stopniowo si¢ pogarszajg. W ostatnim
czasie na nieco nizszym poziomie ksztaltowaly sie wskazniki ogolnej satysfakcji klientow
oraz oceny oferty produktowej przy mniej wigcej statym poziomie. Zdecydowanie najnizej
oceniona zostala poprawa jakosci obstugi. Dodatkowo, parametr ten ulega dalszemu
obnizeniu. Wymagane s zatem pilne dziatania zapobiegajgce, a nast¢pnie majgce poprawic te
bardzo staba ocen¢. Dalsze zaniechania w tym =zakresie skutkowa¢ mogg bowiem
gwattownym odptywem klientow. Pozostate, przedstawione wskazniki charakteryzujg sie¢
niewielkimi trendami wzrostowymi, dalekimi jednak od oczekiwanych, docelowych wartosci.
Szczegolnie krytyczne sg poszczegdlne oceny wsrod segmentu klientow miodych, ktorzy

decydowac beda o przysztosci badanej organizacji.
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Abstract

The presented results of the study of basic indexes clearly indicated the highest level of
satisfaction with the offer of primary account. However there was observed at the same time a
deterioration of this parameter. At a slightly lower level there were formed the overall
customer satisfaction indexes and the product offer assessments with more or less constant
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level in recent period of time. There was definitely worst assessed the index of improvement
of services quality. In addition, this parameter is further reducing. Especially critical are the
individual assessments of the young segment of customers who will mainly decide about the
future of the studied organization.



