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TOMASZ SZOPINSKI

SKALOWANIE WIELOWYMIAROWE WYBRANYCH
INSTYTUCJI FINANSOWYCH: )
PERCEPCJA NAJCZESIEJ REKLAMOWANYCH BANKOW

W ostatnim czasie mozemy zauwazy¢ gwattowny rozwoj nolwproduk-
téw bankowych. Instytucje z sektora finansowego sa jedbaanz najaktyw-
niej reklamujaca sie w mediach. Jak donosi raport ,Ine2r2004. Polska,
Europa, Swiat”, instytucje z sektora finansowego sa mngfgzym graczem na
rynku reklamy internetowéj

Podstawowym celem badania jest okre$lenie pozycji ryrdjomybranych
instytucji bankowych w opinii respondentow oraz identgtfa wzajemnych
relacji miedzy nimi. Zebrane dane pomoga odpowiedziet pytanie, jak
w rzeczywistosci klienci postrzegaja cechy wybranychtytucji bankowych
najczesciej reklamujacych sie w mediach.

1. BADANIE WSTEPNE

Na prébie 60 o0so6b studiujacych na kierunkach zwiazanydimansami
i bankowoscia w trybie niestacjonarnym w Wyzszej Szkdleniejetnosci
w Kielcach autor niniejszego artykutu przeprowadzit na gbomie 2005
i 2006 r. meta-badanie w formieff-line, majace na celu ustali¢ najbardziej
pozadane cechy instytucji bankowych. Respondenci méeliadanie odpowie-
dzie¢ anonimowo na kartkach na dwa pytania. Pierwsze pythremiato:

Mgr TomAsz SzoriNskl — Katedra Ekonomii na Wydziale Nauk Ekonomicznych, Wyz-
sza Szkota Umiejetnosci im. Stanistawa Staszica w Kigdicaadres do korespondencii:
ul. Olszewskiego 6, 25-663 Kielce.

1 zrédito: www.tezmedium.pl stan na dzien 08.09.2006



334 TOMASZ SZOPINSKI

.Prosze wymieni¢ pie¢ najbardziej pozadanych cemstyitucji bankowych”.
Jednoczes$nie zostata zbadana spontaniczna Swiadomklmmy instytucji
bankowych. Drugie pytanie brzmiato: ,Prosze wymieni¢ &azesciej rekla-
mowanych (Pana/Pani zdaniem) instytucji bankowych”. Saoitzna Swiado-
mos$CE reklamy jest obliczana jako iloraz liczby oso6b, kt@pontanicznie
wymienity reklame danej firmy, do liczby wszystkich bagah?.

Na podstawie informacji uzyskanych podczas badania wsigp zostato
przeprowadzone badanie internetowe wsréd oséb studdiafgw trybie niesta-
cjonarnym kierunek Ekonomia oraz Finanse i Bankowo$¢ wz¥¥gj Szkole
Umiejetnosci w Kielcach. Do poréwnan zostaty wybranstyiucje bankowe,
takie jak PKO BP, Pekao S.A., BPH, mBank oraz ING BaH&&Bi, ktére
cechowaly sie najwyzszymi wspoétczynnikami spontangzéwiadomosci
reklamy uzyskanymi podczas meta-badania. Na podstawiei@nionych cech
oraz czestotliwosci ich wymieniania podczas meta-bé&dn dalszych badan
zostaly zaproponowane nastepujace cechy, ktére miapieth respondentow
wptyw na postrzeganie bankow, takie jak: niskie koszty,tdpaos¢, profesjo-
nalna obstuga, szybkos¢, rzetelnos¢, wiarygodnd&lezy tutaj zaznaczy€,
ze czestotliwos¢ wymienianych cech w duzym stopnikrgwata sie z wyni-
kami badan dotyczacymi jakosci ustug bankowych w opldigntow indywi-
dualnych przeprowadzonych w 2004 r.

2. PODSTAWY METODOLOGICZNE
SKALOWANIA WIELOWYMIAROWEGO

Podczas badania internetowego respondenci oceniali fiefitbankowych
ze wzgledu na podane wczes$niej kryteria, takie jak niddszty, dostepnosE,
profesjonalna obstuga, szybkos¢, rzetelnos¢, wiadygs¢. Ich odpowiedzi po-
stuzyly do przedstawienia podobienstw pomiedzy badanyankami. W tym
celu wykorzystano mapy percepcyjne badanych obiektéwarrstkuowane za
pomoca techniki skalowania wielowymiarowego. Skalowawielowymiarowe
przypomina prace polegajaca na rekonstrukcji mapy sdiwdowej na podstawie
matrycy miedzy miastami. Mapa kraju odpowiada w tym porémio mapie
percepcyjnej. Podstawowa zasada skalowania wielowymiggo mowi, ze im

2R. Kozielski, Wskazniki marketingoweKrakoéw: Oficyna Ekonomiczna 2004,
s. 260.

SM. Kiezel Jako$¢ ustug bankowych w opinii klientéw indywidualnyen Jak
zyjemy. Warunki materialne. Konsumpcja. Zachowania nmakuy Warszawa: Instytut Rynku
Wewnetrznego i Konsumpcji 2005, s. 195-202.



SKALOWANIE WIELOWYMIAROE WYBRANYCH INSTYTUCJI 335

bardziej podobne sa spostrzegane obiekty, tym mniejazedtegtosci miedzy
reprezentujacymi je punktami. Skalowanie wielowymiaeoj@st metoda oparta
na zatozeniu, ze badana rzeczywistos¢ jest bardZmakzczyli wielowymiaro-
wa. Respondent wyrazajacy swoj stosunek do rzeczyWwistgmeruje w sposéb
mniej lub bardziej Swiadomy wymiarami, traktujac oK obiekty jako punk-
ty w przestrzeni m-wymiarow&j Za pomoca programu ALSCAL wykonano
mapy percepcyjne przedstawiajace postrzegane podibiaiadanych instytucji
bankowych przez respondentow. Algorytm programu opieganaiminimalizacji
wspoétczynnika STRESS, ktéry wyraza dopasowanie konéigjumw przestrzeni
wielowymiarowej do pierwotnych danych wejsciowyciProgram nastawiony
jest na wyznaczenie minimum funkcji STRESS w kolejnych agkl iteracyj-
nych. Dopasowanie zalezy od wielu czynnikéw, takich jaledzy innymi liczba
obiektéw, liczba wymiardéw, btedy wystepujace w danycty ¢ez liczba bra-
kujacych danych Z 72 odpowiedzi do skalowania wybrano 58 odpowiedzi,
poniewaz niekompletno$¢ ocen w 14 kwestionariuszaclywgtaby negatywnie
na dopasowanie konfiguracji w przestrzeni wielowymiarpagedanych wejscio-
wych. Odrebnym problemem jest merytoryczna interpretagyskanych wyni-
kow skalowania. Interpretacja polega gtdwnie na okregléresci wymiarow
uzyskanej przestrzeni na podstawie tresci konfiguragijikpdbw odpowiadajacych
analizowanym obiektom. Kolejna kwestia jest mozliwasdentyfikowania grup,
czyli wiazek punktéw w przestrzeni na zasadzie ich blisko#/iazki te stano-
wia prébe treSciowej systematyzacji obiektow na pod&avynikow skalowania
wielowymiarowegd. Wiedza zdobyta dzieki rekonstrukcji map percepcyjnych
moze znalez¢ praktyczne zastosowanie w podejmowarategicznych decyzji
dotyczacych zarzadzania firma, takich§akegmentacja rynku, okreslenie pozy-
cji produktu na rynku, rozpoznawanie luki na rynku, wprowadie nowych
produktow na rynek, okre$lanie preferencji konsumentéobec produktow.
Wykorzystanie skalowania wielowymiarowego w celu okeesh pozycji
wybranych instytucji finansowych na rynku nie jest rzeceava. Przykladem
moga by¢ badania Churchilla dotyczace badan podshienmiedzy bankami

4A.Z a b or s k iSkalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowyehoctaw:
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego weodawiu 2001, s. 51.

5 A.B i e | a, Skalowanie wielowymiarowe w analizach ekonomicznych atvétralnych
Lublin: Norbertinum 1995, s. 55.

6Z abors ki Skalowanie wielowymiarowe w badaniach 54.

"Biel a, Skalowanie wielowymiarowe w analizach 57.

8Z abors ki Skalowanie wielowymiarowe w badaniach 92.

9G. A. Churchill, Marketing Research, Methodological Foundatipr@hicago:
Dryden 1991.
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NISKI KOSZT

llustracja | przedstawia mape percepcyjna instytucjikmvych ze wzgledu
na ceche niski koszt. Program przyjmuje domyslnie opcjed® odlegtosci
euklidesowej. Oznacza to, ze dane wejsciowe do skalcavemelowymiaro-
wego sa odlegtosciami miedzy poszczegdblnymi obiektamgznaczonymi jako
réznice bezwzgledne obliczone kolejno dla wszystkich Ipadanych obiek-
tébw. Po 6 cyklach iteracyjnych skalowania wielowymiarowegtrzymano
konfiguracje bankow w przestrzeni dwuwymiarowej, dlarejonspotczynnik
Stress wynosi S=0,012. Przyrost wartoSci wspotczynnikastatnim cyklu
iteracyjnym wyniost 0,00062. Poniewaz jest mniejszy o060, stanowi to
najbardziej optymalny wynik.

W celu interpretacji mapy bierzemy pod uwage wiazki pdukiznajdujace
sie najblizej prawego i lewego bieguna osi. Nie bierzermyg pwage obiektow
znajdujacych sie po $srodku mapy, poniewaz w opinii oEsfentoéw nie posia-
daja one silnie wyrdzniajacych cech pozwalajacychdeasakteryzowac. Jedna
wiazke punktow tworzy bank Pekao S.A. oraz BPH, natomdasga wiazke
tworzy ING Bank oraz mBank. Na przeciwlegtych kohcach #n@ sie bank
Pekao S.A. oraz mBank. Mozna to wyttumaczy¢ faktem, zekbRekao S.A.
jest czesto odbierany jako bank dla oséb dysponujacynisgymi dochodami
od Sredniej krajowej. Korzystanie z ustug tego banku wiae ze statymi
miesiecznymi optatami za prowadzenie rachunku. W zamiarnozposiadacz
karty moze liczy¢ na pomoc banku w przypadku nagtych zelarbosowych,
takich jak na przyktad awaria samochodu, nagta choroba wd@ayd Natomiast
w przypadku korzystania z mBanku osoba fizyczna nie ponositow statych,
takich jak optata za prowadzenie konta. Optata za wydanity kast o wiele
nizsza niz w przypadku banku Pekao S.A., a klient nie mokelei liczy¢ na
zadne dodatkowe gwarantowane ustugi, jak ma to miejscezwppidku banku
Pekao S.A. Banki Pekao S.A. oraz BPH sa postrzegane jakobpedpod
wzgledem cechy, ktéra jest koszt. Obydwa banki bardzo mookonkuruja
miedzy soba. BPH w ostatnim czasie bardzo mocno zabiegat&jecie czesci
zamoznych klientow banku Pekao S.A. Dzieki temu chciahgzmocni¢ przed
fuzja z Pekao S.A. BPH wprost zacheca w ulotkach i plakatiw rezygnowa-
nia z ustug konkurentéw. W swojej ofercie obiecuje pomoc wepiesieniu
konta klientom innych bankéw. Osoby pracujace dla BPH avealy ulotki
reklamujace ustugi BPH nawet przed oddziatami banku Pekao'® Rozpa-
trujac z kolei druga wiazke, ktéra jest ING Bank oraz am®, wspolna cecha

10 zrédto http://lwww.bankier.pl stan na dzien 13.08.2006
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obu tych instytucji moze by¢ silne akcentowanie maksymalizacji efektu ekono-
micznego, ktéry moze by€ realizowany dwoma drogami poprzez minimalizacje
kosztu korzystania z ustug bankowych lub maksymalizacje przychoddw dzigki
korzystnemu oprocentowaniu depozytéw. ING Bank w swoich reklamach szczy-
cit sie ngwyzszym oprocentowaniem lokat na rynku. W reklamie mBanku
akcentowany jest zerowy koszt otwarcia i prowadzenia konta. Na przeciw-
legtym krahcu mapy znajduje sie Pekao S.A., ktéry w swojej reklamie ktadzie
najwiekszy nacisk na inne cechy oferty niz koszt, a miedzy innymi na takie,
jak elastycznost kredytowania przedsiewziet gospodarczych niezaleznie od ich
wielko&ci. | wymiar mozemy zdefiniowat jako akcentowanie efektu ekonomicz-
nego osiaganego przez klientéw. Z kolei w drugim wymiarze bank PKO BP
bardzo rozni sie od pozostatych badanych bankéw. Bank PKO BP najmnigj
rygorystycznie podchodzi do oceny zdolnosci kredytowej osob ubiegajacych sie
o kredyt hipoteczny!!. W ogdle nie bierze on pod uwage kosztéw utrzymania
kredytobiorcy. 1l wymiar mozna zdefiniowat jako wymiar rygorystycznosci
oceny zdolno&ci kredytowsy.

FPochodna konfiguracja bodzcow

Model odleglosci euklidesowej

Viymiar 2

llustracja . Mapa percepcyjna instytucji bankowych ze wzgledu na ceche niski koszt

1 Por. Przewodnik. Kredyty hipoteczne, Dodatek ,Polityki” Oferty dla mtodych 2006,
nr 2, s. 43-44.
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DOSTEPNOE

llustracja Il przedstawia mape percepcyjna ze wzgleducache dostep-
nos¢. Po 1 cyklu iteracyjnym skalowania wielowymiarowexrzymano mape
percepcyjna, dla ktérej wspotczynnik Stress wynosi 0@0Rolejne cykle
iteracyjne zostawaly automatycznie zatrzymane w momendedy wspot-
czynnik Stress osiagnat wartosci mniejsze od 0,005.

Z lewej strony mapy znajduje sie mBank oraz ING Bank. Nat@shi pra-
wej strony znajduje sie bank PKO BP oraz bank Pekao S.A. BR&jduje
sie blisko srodka mapy. Znaczy to, ze respondenci nigrpegaja go ani
jako bardzo, ani jako stabo dostepnego. Na gérze mapy aj@gle mBank
oraz bank PKO BP. Pierwszy z nich jest bankiem internetowdienci
przez cata dobe w kazdy dzieh tygodnia moga dokonywpéracji banko-
wych za posrednictwem internetu, telefonu stacjonarfdabdelefonu komor-
kowego. W kazdej chwili moga takze skontaktowac sieftmicznie z kon-
sultantem. Inteligo prowadzone przez bank PKO BP jest @diiywa dla
mBanku. Reklama banku Inteligo podkresla jego specyjid@ banku elek-
tronicznego: ,Elektroniczny do potegi Enter”. Z kolei INBank oraz bank
Pekao S.A. przedstawiane sa jako banki tradycyjne dla ,ostfiioe posiadaja
duzy status spoteczny. Wymiarem zblizajacym mBank drank PKO BP,
a jednoczesnie réznicujacym te dwa banki od ING Bankw dranku Pekao
S.A. jest wymiar zdalnej dostepnosci za posrednictwesnatdw dostepo-
wych, takich jak telefon czy tez internet. Jest to wymias@pnosci czasowej
i wirtualnej. Z kolei drugi wymiar moze zosta¢ zinterpvatany jako dostep-
nos¢ placéwek oraz bankomatow. Wymiar ten mozna oldgako wymiar
dostepnosci fizycznej. Placowki banku PKO BP czy tezkhaRekao S.A. sa
tatwiejsze do znalezienia niz placéwki ING Banku czy teBanku. Ten
ostatni nie posiada wtasnych placéwek. Posiada jedynieosi{i Sa to jedy-
ne miejsca zlokalizowane najczesciej w duzych centraaidlowych, w kto-
rych klienci moga wptaci¢ bezprowizyjnie pieniadze nksne konto posia-
dane w mBanku. Jednoczes$nie moga za posrednictwermméttetub telefonu
bezptatnie sprawdzi¢ stan swojego konta lub dokona¢ agjena rachunku.
Cecha mKioskéw jest ich mata dostepnos¢. Obecnie mBpogiada siec
zaledwie 47 mKioskowt.

12 wWedtug wykazu podanego przez mBank na stronie internetemsey.mbank.com.pl stan
na dzieh 13.08.1006.



SKALOWANIE WIELOWYMIAROE WYBRANYCH INSTYTUCJI 339

Pochodna konfiguracja bodzcow

Model odleglosci euklidesowe]

© PKO BF

o mBank
O BPH

00

Wymiar 2

05~ Pekao SA
o

ING Bank
o

I 1
-1 o 1 2

Wymiar 1

llustracja Il. Mapa percepcyjna instytucji bankowych
ze wzgledu na ceche dostgpnost

PROFESJONALNA OBSLUGA

llustracja |11 przedstawia mape percepcyjna ze wzgledu na ceche profesjo-
nalna obstuga. Po 11 cyklach iteracyjnych skalowania wielowymiarowego
otrzymano mape percepcyjna ze wzgledu na ceche profesjonalna obstuga.
Wartost wspotczynnika Stress wynosita 0,00331.

Wedtug rankingu bankéw 2005 przeprowadzonego przez Pracownie Badan
Spotecznych najwyzsza jakost pracy i fachowost pracownikéw cechuje kolejno
Lukas Bank, Raiffeisen, Citibank Handlowy, Multibank, Millenium, BGZ, ING
Bank Slaski, BZ WBK, BPH, Fortis Bank, Invest Bank, Dominet Bank, Euro-
bank, Pekao S.A., Kredyt Bank, PKO BP, Nordea Bank'®. Drugi wymiar
mozna interpretowat jako jakost pracy i fachowost pracownikéw. Po jedne)
stronie mapy znajduje sie ING Bank, natomiast zupetnie po przeciwnej stronie
zngjduje sie bank PKO BP oraz bank Pekao S.A. Na srodku mapy percepcyjnej
zngjduje sie mBank. Nie posiada on oddziatéw, a kontakt z pracownikami
odbywa sie za posrednictwem telefonu lub poczty el ektronicznej. Wedtug opinii

13 zrédto: http://iwww.pbsdga.pl stan na dzieh 13.08.2006.
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respondentéw mBank nie posiada na tyle silnie charakterystycznej cechy jakost
i fachowost pracownikéw, aby mozna byto ja scharakteryzowa€. Opinie respon-
dentéw w duzym stopniu pokrywaja sie z rankingiem Newsweeka dotyczacym
rankingu bankéw. Drugie migjsce w rankingu zajat ING Bank Slaski. Wedtug
rankingu pracownicy zbadanych placéwek ING Banku byli kompetentni i skon-
centrowani na problemach klienta. Z kolei Bank Pekao S.A. otrzymat 17 migj-
sce w rankingu, natomiast bank PKO BP 20 ostatnie. Co trzeci pracownik
banku PKO BP oraz Pekao S.A. mia problem z przedstawieniem w sposob
komunikatywny zasad prowadzenia konta*. Nie udato sie znalezt punktéw
wspdlnych opisujacych pierwszy wymiar.

Pochodna konfiguracja bodzcow

Model odlegiosci euklidesowej

PKO BP
o
1,0
0.5+ © ING Bank
o~ omBank
5
E 00
0.5~
Pekao SA
o
1.0 © BPH
T T T
-2 -1 0 1
Wymiar 1

llustracja I11. Mapa percepcyjna instytucji bankowych
ze wzgledu na ceche profesjonalna obstuga

SZYBKOSC

llustracja |V przedstawia mape percepcyjna instytucji bankowych ze
wzgledu na ceche szybkost. Po 2 cyklach iteracyjnych skalowania wielowy-
miarowego, kiedy wspotczynnik Stress ustabilizowat sie na poziomie 0,00238,

14 Banki do poprawy, ,Newsweek Polska’ 2006, nr 39, s. 68-72.
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otrzymano mape percepcyjna instytucji bankowych ze wzgledu na ceche
szybko&E.

Pochodna konfiguracja bodzcow

Model odleglosci euklidesowej

1,0
© PKO BP
05 © BPH
o~
= o mBank
T 00
3
=
05 o ING Bank
© Pekao SA
1.0
T T T

-1 0 1 2
Wymiar 1
llustracja V. Mapa percepcyjna instytucji bankowych
ze wzgledu na ceche szybkost

Drugi wymiar mozna okresli¢ jako szybkost pozyskania srodkéw przez
Klientow z tytutu pozyczki lub kredytu. Bank PKO BP oferuje ustuge Szybki
Serwis Kredytowy. Bank podkreSlaw swojej reklamie krétki czas rozpatrywa-
nia wniosku kredytowego, co skraca czas oczekiwania na kredyt. Natomiast
bank Pekao S.A. reklamuje produkt Pozyczka Ekspresowa. Z kolei pierwszy
wymiar mozna zinterpretowac jako wymiar dominacji strategii marketingowe;
zorientowanej na klienta detalicznego. Bank PKO BP stosunkowo niedawno
rozbudowat bankowost korporacyjna, do tej pory kojarzony jest jako bank
typowo detaliczny. Z kolei bank BPH przez dtugi czas byt bankiem przezna-
czonym dla klientdw korporacyjnych. Jednakze obecnie stara sie pozyskat
bogatych i srednio zamoznych klientéw detalicznych. W ciagu kilku najbliz-
szych lat spodziewa sie pozyskat 20% udzialu w rynku bogatych i &rednio
zamoznych klientow detalicznych, oferujac im kredyty hipoteczne, karty
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kredytowe, plany oszczedno$ciowe i fundusze inwestyeyj Na przeciw-
leglym krancu znajduje sie bank Pekao S.A., akcentujglegtyczne wspie-
ranie przedsiewzie¢ gospodarczych ,Matym firmom daatty tak jak korpo-
racjom”, oraz ING Bank, ktéry kilka lat z rzedu otrzymywatywdznienie
,Bank Przyjazny dla Przedsiebiorcy”.

RZETELNOSC | WIARYGODNOSC

Po dodatkowej analizie map percepcyjnych kazdego banksabma ze
wzgledu na cechy takie, jak niskie koszty, dostepnpséfesjonalna obstuga,
szybkosé, rzetelnosé¢, wiarygodnos$E, wynika, zpandenci podobnie oceniali
rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ kolejnych bankéw. W przykadkazdego z ban-
kow cechy takie, jak wiarygodnosc€ i rzetelno$¢ znajdbmsie bardzo blisko
siebie na mapie percepcyjnej, a w przypadku mBanku oraz BR#tawnakia-
daty sie na siebie. Wynika z tego, ze obie te cechy respuaridiEaktowali
jako pojecia synonimiczne i nie potrafili odrézni¢ iclmaczenia. Z tego po-
wodu mapy percepcyjne instytucji bankowych ze wzgledu eche rzetelnos¢
i wiarygodnos¢ nie byly brane pod uwage do analizy.

Badanie zostato przeprowadzone na grupie 72 oséb stugiciiakierunki
ekonomiczne, zatem jego wynikéw nie mozna uogolniac. Mlato sie zinter-
pretowaé wszystkich wymiaréw. Na podstawie otrzymanygmikdéw widac,
ze respondenci mieli trudnosci z ocena bankéw pod kgkegyteridw takich,
jak wiarygodnos$¢ i rzetelnoS¢. Pojecia te cechowally duzym stopniem
abstrakcyjnosci i jednoczes$nie byly traktowane syndommie. W interpreta-
cji map bardzo pomocne okazaty sie materiaty promocyjraabsch bankéw.
Po dodatkowej analizie map percepcyjnych stwierdzono derukkowa za-
lezno$¢ miedzy ocenami takich cech, jak niski kosztzadastepno$¢. Ozna-
cza to, ze nie da sie pogodzi¢ tych dwdch cech.

Respondenci oceniali instytucje jako tanie albo jako tamastepne. Po
modyfikacjach kwestionariusza nalezatoby powtérzyddrda na wiekszej
probie. Interesujace z punktu widzenia poznawczego ikaplijnego bytoby
przebadanie 0s6b zarejestrowanych na stronie jednej pwych firm zajmu-
jacych sie doradztwem finansowym. Przeprowadzone badarogtoby dac

15 strategia Banku BPH na lata 2004-2006 przedstawiona gkatit i inwestorom w dniu
17 czerwca 2004 r. dostepna na stronie banku www.bph.pl séadzien 30.08.2006.
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cenne informacje na temat czynnikow decydujacych o wybgmzez klien-
téw instytucji kredytujacych zakup nieruchomosci lubagtiwiajacych inwes-
towanie oszczednosci 0s6b fizycznych.
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MULTIDIMENSIONAL SCALING OF SOME FINANCIAL INSTITUTIONS:
THE MOST ADVERTISED BANKS

Summary

The paper depicts the findings of a research conducted onmplsaof people studying
economic disciplines. The question was to check how theygiee some bank institutions.
The author uses a relatively little-known and rarely applie Poland technique of multidimen-
sional scaling. It is useful in solving marketing problerrs particular, the technique is applied
for positioning products, recognising gaps in the marketdefining clients’ preferences for
concrete firms of products. Thus we have received maps ofgption that illustrate how
respondents recognise bank institutions and how they relgeane another. The author inter-
prets the perception maps by using commercials of the utgiits under study, their promo-
tions materials and opinions from the media.

Translated by Jan Ktos
Stowa kluczowe: badania marketingowe, skalowanie wielowymiarowe, pestanie instytucji

bankowych.
Key words: marketing research, multidimensional scaling, peragptf bank institutions.



