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BADANIA KODOW KULTUROWYCH W TWORZENIU
MARKETINGOWYCH MODELI BIZNESU

Streszczenie: Zachodzace przemiany w zachowaniach konsumentoéw sprawiaja, ze z jednej
strony istnieje potrzeba konstruowania nowych modeli biznesu, a z drugiej — prowadzenia ba-
dan marketingowych w innowacyjny sposob w celu identyfikowania nowych trendéw w kon-
sumpcji. Zmienia si¢ takze pozycja respondenta w procesie badawczym, w ktorym staje si¢
on partnerem wspottworzacym ofertg. Prowadzenie badan, ktorych wyniki moga stanowié¢
podstawe do budowania nowych, marketingowych modeli biznesu, wymaga rozpoznawania
kodoéw kulturowych i holistycznego spojrzenia na problem badawczy oraz niejednokrotnie
wykorzystywania réznych podejs¢ i metod badawczych. Zastosowanie w tym obszarze znaj-
duja m.in. etnograficzne i semiotyczne programy badawcze.

Stowa kluczowe: kody kulturowe, przemiany zachowan konsumentow, badania marketingo-
we, semiotyka, marketingowe modele biznesu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.01

1. Wstep

Konkurowanie na wspoétczesnym rynku wiaze si¢ z konstruowaniem nowych mo-
deli biznesu, uwzgledniajagcych przemiany zachodzace w obszarze konsumpcji
i opartych na innowacyjnych sposobach zaspokajania potrzeb konsumentow. Wy-
maga to holistycznego spojrzenia na problem badawczy oraz stosowania triangu-
lacji teorii, podejs¢ i metod badawczych, pozwalajacej na poznawanie, a takze in-
terpretowanie nowych trendéw w zachowaniach konsumentéw przy uzyciu wielu
perspektyw teoretycznych. Na znaczeniu zyskuje identyfikowanie zmieniajacych
sie kodow kulturowych, ktorych rozumienie utatwia podejmowanie decyzji w ob-
szarze planéw i programow marketingowych. Wigze si¢ to z rozwojem programow
badawczych, ktorych realizacja wymaga adaptacji na grunt marketingu m.in. ba-
dan semiotycznych i etnograficznych. Celem artykulu jest ukazanie mozliwosci
zastosowania mieszczacych si¢ w ramach interpretacyjnego nurtu metodologicz-
nego badan semiotycznych w rozpoznawaniu zmieniajacych sie¢ kodow kulturo-
wych. Uwaga po$wigcona zostala takze przemianom zachowan konsumentow
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wyrazajacych sie ich rosngcg aktywnosciag w procesie kreacji oferty w aspekcie
prowadzenia badan marketingowych, ktérych wyniki stanowi¢ moga podstawe do
tworzenia nowych modeli biznesu.

2. Znaczenie badan marketingowych
w ksztaltowaniu modeli biznesu

Tworzenie modeli biznesu ma charakter procesu, ktorego podstawe stanowi opraco-
wywanie nowej propozycji wartosci dla klienta. Stanowiace punkt wyjscia w two-
rzeniu nowych modeli biznesu definiowanie propozycji warto$ci dla klienta wymaga
rozpoznawania niezaspokojonych potrzeb klientow. Wigze si¢ to z badaniem tego,
jak konsumenci uzytkuja produkt, z czego nie sa zadowoleni, a takze co staraja si¢
osiggna¢ za pomocyg dobr, z ktorych korzystaja. Istotnym obszarem badan sg tak-
ze istniejace substytuty produktow. Nastgpnym etapem jest okreslenie kluczowych
zasobOw 1 procesow, ktore sg niezbedne do wykreowania propozycji wartosci dla
klienta. Koszty tych zasoboéw i procesow wptywaja na cene uwzgledniona w for-
mule zyskoéw. Natomiast w przypadku modeli opartych na konkurencji cenowej po
okresleniu propozycji wartosci dla klienta okresla si¢ ceng, a dopiero potem wyzna-
cza kluczowe procesy i zasoby niezbedne do opracowania propozycji wartosci dla
klienta. Etapy tworzenia nowego modelu biznesu, uwzgledniajace sposéb konkuro-
wania przedsigbiorstwa na rynku, ukazano na rys. 1.

Szczegoblna rola badan marketingowych w tworzeniu marketingowych modeli
biznesu wynika z tego, zZe istnieje potrzeba rozpoznawania zmian spoteczno-kulturo-
wych — czy tez technologicznych, gospodarczych, demograficznych, ekologicznych
— oraz identyfikowania tych trendow, ktére stwarzajg mozliwosci modyfikowania
dziatalnosci firmy 1 silnie wptywaja na zmiany motywacji, postaw, a takze na po-
stepowanie konsumenta na rynku. Na tym etapie implementacji trendu do modelu
biznesu istotne jest znalezienie odpowiedzi na pytania o site oddzialywania trendu,
ktora jest tym wigksza, im wigcej sfer zycia konsumenta podlega trwalym prze-
mianom pod wptywem oddzialywania trendu. Sity oddziatywania trendu okresla si¢
takze w kontekscie zakresu i skali jego oddziatywania, czyli tego, jak duze grupy
konsumentoéw on obejmuje. Rozpoznawanie trendow wymaga takze prowadzenia
badan w konteks$cie kategorii oferowanych przez firme¢ produktow oraz doswiad-
czen konsumentow wynikajacych z ich uzytkowania. Prowadzenie takich badan daje
podstawy do podjecia decyzji o wyborze jednego z trzech podejs¢ do uwzglednienia
trendu w strategii firmy. W$rdd nich wymieni¢ nalezy:

— infuzje¢ elementow trendu do istniejgcej kategorii produktowej i poszerzenie oferty,

— laczenie elementow trendu i wykraczanie poza aktualng kategori¢ produktowa,

— przeciwdziatanie negatywnym skutkom trendu przez rozwdj produktow, ktore
wzmocnig warto$¢ danej kategorii produktowej i konsument bedzie mogt unik-

ng¢ skutkdéw rozwoju trendu, ktdory uwaza za negatywny [Ofek, Wathieu 2013,

s. 73-88].
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Pierwszy
etap

Propozycja
warto$ci
dla klienta

Kluczowe
zasoby

Kluczowe
procesy

Rys. 1. Tworzenie nowego modelu biznesowego

Zrodto: [Eyring, Johnson, Nair 2012, s. 95].

Nalezy podkresli¢, ze osigganie sukcesow rynkowych wynikajacych z wilasci-
wej modyfikacji ofert kreowanych przez firmy w obliczu dokonujacych si¢ prze-
mian i rozwoju nowych trendow uwarunkowane jest prowadzeniem badan zmian
zachodzacych réwniez poza glownym obszarem dziatalnosci firmy, bowiem jedna
z glownych barier wystepujacych w tym obszarze jest pomijanie trendow zapoczat-
kowanych poza rynkami, na ktorych dziala firma. Kolejng barier¢ stanowi¢ moze
zbyt powierzchowna reakcja na trendy lub zbyt dtugie powstrzymywanie si¢ od do-
konywania zmian w ofercie. Podkreslenia wymaga fakt, Zze przemianom zachowan
konsumentoéw 1 powstawaniu nowych trendow niejednokrotnie towarzyszy wyod-
rgbnianie si¢ nowych kodow kulturowych i kontekstow ich stosowania.

3. Rodzaje kodow kulturowych i zastosowanie semiotyki
w ich badaniach

Semiotyka jako ogodlna teoria znakow jest nauka zajmujacg si¢ badaniem znakoéw
w roéznych procesach komunikacji oraz sposobu, w jaki nadawane sa sens i znacze-



14 Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska

nia. W semiotycznych programach badawczych znaki traktowane sg jako wszystkie
przedmioty i1 zachowania, ktore co$ oznaczajg dla cztonkow okreslonej grupy spo-
tecznej. Istota badan semiotycznych jest okreslenie zasad lub konwencji, na ktérych
opierajg si¢ kody odgrywajace duza role w tworzeniu znaczen w zakresie danej kul-
tury. Rozumienie kodow i zachodzacych migdzy nimi zwigzkow oraz kontekstow
ich stosowania jest warunkiem przynalezno$ci kulturowej. Wéréd kodéw mozna
wyrozni¢ kody werbalne, materialne, zwigzane z zachowaniami oraz mowg ciata,
a takze kody tekstowe i interpretacyjne. Semiotyka wyjasnia takze w konteks$cie kul-
tury relacje konsument — produkt. Przyjecie takiego podejscia jest uzasadnione, gdyz
zarowno produkt jako nosnik znaczenia, symbol, jak i konsument sg czescig kultury,
ktora ksztattuje postgpowanie jednostki, w tym takze dokonywane przez nig decy-
zje rynkowe. Zastosowanie semiotyki w badaniach marketingowych dotyczacych
trendow konsumenckich spowodowato wyodrebnienie trzech typow kodow konsu-
menckich: kodow dominujacych, kodow ustepujacych oraz kodéw wytaniajacych
si¢ [Chandler 2011; Monty 2000]. Przyktady rozpoznanych w badaniach semiotycz-
nych zmieniajacych si¢ kodéw kulturowych przedstawiono w tab. 1.

Istota semiotyki polega na tym, ze badany jest kontekst, w jakim odbywa si¢
konsumpcja. W badaniach tych odchodzi si¢ od deklaratywnych wypowiedzi konsu-
mentow na rzecz obserwacji elementow kultury, ktore ksztaltuja zachowania konsu-
mentow. W badaniach semiotycznych szczegdlng role petnia teksty kultury, w tym
takze kultury masowej, takie jak filmy, programy telewizyjne, literatura popularna,
prasa, reklama.

W rozpoznawaniu kodoéw kulturowych zastosowanie moga znalez¢ analizy
strukturalne mitow oraz bajek zarowno w wymiarze utworow literackich, jak i ele-
mentow folkloru. W tym przypadku implementacji na grunt badan marketingowych
wymaga metoda W. Proppa, ktora pozwala na wyodrebnienie typowych postaci oraz
petmionych przez nie funkcji i podejmowanych dziatan. Autor ten na podstawie prze-
prowadzonych analiz zauwazyl, ze wigkszos$¢ bajek opiera si¢ na tym samym lub
bardzo podobnym schemacie. Z kolei Lévi-Strauss oraz Greimas opierali swoje in-
terpretacje narracji na ukrytych opozycjach [Chandler 2011, s. 148-149]. Adaptacja
tych podejs¢ na grunt marketingu moze by¢ uzyteczna w analizach wspolczesnych
narracji filmowych i telewizyjnych, gdyz wptywaja one na zachowania konsumen-
tow (por. [Propp 2011]).

Jedng z technik stosowanych w analizach semiotycznych jest tzw. kwadrat se-
miotyczny. Jest on formg graficznego przedstawienia relacji, ktére zachodza mie-
dzy cechami dystynktywnymi tworzacymi dang kategori¢ semiotyczng. Konstrukcja
kwadratu semiotycznego odwotuje si¢ do zatozen jezykoznawstwa strukturalnego
i polega na tworzeniu relacji w oparciu o odwotywanie si¢ do sprzecznosci oraz
przeciwienstw. Zwigzane z tym jest wykonywanie operacji negacji oraz asercji
[Floch 2001a, s. 282-283; Greimas, Courtes 1979]. Rozpoznawanie zachowan kon-
sumentow z wykorzystaniem kwadratu semiotycznego pozwala w spojny sposob
zorganizowac $wiat pojec, a takze odkrywac kategorie, ktore nie zostaty jeszcze
urzeczywistnione.
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Tabela 1. Typy kodéw kulturowych

przedsigbiorczosci

do milionera”,
przedsigbiorczo$cia
rzadza skomplikowane
i zelazne reguty,
obecny jest watek walki
i pozerania — rekiny
biznesu, symbolem

jest obraz szklanego
wiezowca, drabiny

biznesu to roéwniez
realizacja fantazji
zawodowych i potaczenia
pasji z praca, symbolem
wizualnym jest zarowka,
rosnaca ro$lina, drzewa

Specy ﬁkaTyp kodu Kody rezydualne Kody dominujace Kody emergentne
Cechy kody, ktore byty przyjete i obowigzujace kody, sposrod ktorych
dominujace obecnie konwencje najsilniejsze stang si¢
w przesztosci, komunikacyjne w przysztosci kodami
a obecnie s3 coraz i zachowania o charakterze dominujacym
rzadziej stosowane
i w konsekwencji
zanikaja
Kody modernizm i postep, humanizacja i ocieplanie powrot do natury,
zidentyfikowane | technologia jako postgp | technologii, technologia przetamywanie opozycji
w badaniach — utopie $wietlanej stuzaca cztowiekowi technologia — natura,
semiotycznych przysztosci, globalizm | —moc, sita, energia, dopasowanie do natury,
dotyczacych — panowanie nad dopasowanie technologii na wzOr natury, symbioza
stosunku Swiatem, kontrola nad | do cztowieka — wygoda, z natura, instynkt, zwierzgca
cztowieka do natura, koncentracja komfort, przyjemnos¢, dzikos¢ w technologii
technologii na funkcjonalno$ci technologia jako narzgdzie | lub dzigki technologii,
technologii, pozwalajace podazac za rozszerzanie doznan,
racjonalizm, fakt, zmianami, emocjonalno$¢ | zmystow i mocy
dostownosé — w komunikowaniu
technojezyk o technologii — metafory
Kody sukces biznesowy kluczem do sukcesu jest przedsigbiorczos¢ jako
zidentyfikowane | rozumiany jako dobry i innowacyjny element stylu zycia,
w badaniach wspinanie si¢ po pomyst, kreatywnos¢, zapewniajacego niezaleznos¢
semiotycznych szczeblach kariery, mit | $wiezo$¢ i tamanie i samokontrole, ucieczka
dotyczacych kariery ,,0d pucybuta stereotypow, prowadzenie | od ,,wyscigu szczuro6w”,

sukces to juz nie tylko
wspinanie si¢ i walka,

ale rownowazenie zycia
prywatnego i zawodowego
oraz otwarto$¢ na wspotprace
i nowe wyzwania,
przedsigbiorczo$¢ rozumiana
w kategoriach zasad biznesu
odpowiedzialnego spotecznie,
wizualnym symbolem sa
wolni, niezalezni ludzie

z laptopem w plenerze

Kody
zidentyfikowane
w badaniach
semiotycznych
dotyczacych
innowacyjnosci

ulepszanie,
poprawianie,
dopasowywanie,
dorownywanie do
innych, modernizm,
rozwdj 1 postep,
wynalazczo$¢, skok
cywilizacyjny

wychodzenie poza
dotychczasowe ramys;
zmiana myslenia i dziatania,
zmiana perspektywy,
kreatywno$¢, nowatorskie
potaczenia, odmiennos¢,
technologia, specjalistyczna
naukowos¢

zacieranie granic miedzy
sztuka a nauka, naturg

i technologia, poszukiwanie
nowych idei, odkrywanie
Swiatow

Zrédto: [Polak, Haber; Polak, Zurawicka-Koczan 2011].
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W celu zobrazowania zastosowania kwadratu semiotycznego mozna odnie$¢ si¢
do procesow rozwoju konsumpcji i, stosujgc zasady jego opracowywania, wyodreb-
ni¢ zwigzane z nabywaniem dobr i ustug wartosci uzytkowe, duchowe, nie-ducho-
we i nie-uzytkowe (por. rys. 2). Konstruowanie kwadratow semiotycznych moze
utatwi¢ identyfikowanie kryteriow wptywajacych na réznicowanie si¢ zachowan
konsumentoéw i wyznaczanie typologii konsumentdw, a takze opracowywanie kie-
runkow rozwoju dziatan marketingowych przedsigbiorstw prowadzonych w ramach
dotychczasowych lub nowych modeli biznesu. Jest to tym istotniejsze, ze ztozonos¢
otoczenia wyraza si¢ m.in. zmienno$cig trendow konsumenckich oraz réznicowa-
niem si¢ postaw klientdw i stosowanych przez nich kryteriow wyboru dobr i ustug,
a w konsekwencji takze zrodet satysfakceji zwigzanych z uzytkowaniem produktow.
Obserwuje si¢ bowiem wspolwystepowanie wielu typow konsumentow, a w tym
konsumentéw dazacych do racjonalizacji konsumpcji oraz jej ograniczania, beda-
cego wyrazem sprzeciwu wobec nadmiernej konsumpcji i preferowania produktow
wyrozniajacych sie walorami praktycznymi, jak i konsumentéw poszukujacych
w konsumpcji wartosci hedonistycznych.

wzmocnienie wartosci wzmocnienie wartosci
podstawowych postmaterialistycznych
wartosci wartosci
uzytkowe (materialne) duchowe (niematerialne)
wartoSci wartosci
nie-duchowe nie-uzytkowe
wzmocnienie wartosci praktycznych wzmocnienie wartosci

hedonistycznych

Rys. 2. Semiotyczny kwadrat warto$ci zwigzanych z konsumpcja

Zrodto: [Floch 2001b].

Badania kodow kulturowych i stosowanie w tym obszarze semiotyki powinno
utatwi¢ podejmowanie decyzji o zbiorach wartosci oferowanych klientom przez fir-
my, a takze stanowi¢ podstawe do dokonywania wyborow o kontekstach pozycjo-
nowania produktow, ktérymi moga by¢ zarowno wartosci postmaterialistyczne, jak
i atrybuty produktow gwarantujace wymierne korzysci zwigzane z ich uzytkowa-
niem i odnoszace si¢ do podstawowych potrzeb.
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Egzemplifikacje kwadratu semiotycznego moze stanowi¢ odniesienie do jednej

z tendencji rozwoju konsumpcji, ktorg jest ekologizacja (por. rys. 3). Zachowania
konsumentow produktéw ekologicznych sa zréoznicowane. Wiaze si¢ to z wieloscia
motywacji towarzyszacych konsumpcji ekologicznej i dazeniem konsumentow do
osiagniecia wartosci uzytkowych, ale takze duchowych. Zastosowanie kwadratu se-
miotycznego pozwala na wyodrgbnienie typéw konsumentow produktow ekologicz-
nych, a w tym:

— konsumentéw, ktorzy traktuja produkty ekologiczne w sposob podstawowy i sa
zainteresowani ich wptywem na poprawe funkcji zyciowych; sa to konsumenci
dazacy do realizacji wartosci podstawowych, ale ich zachowania mozna pobu-
dza¢ poprzez sensoryczne doznania;

— konsumentow, dla ktorych bardzo wazne jest dazenie do harmonii ze $rodowi-
skiem, gdyz wtedy osiagaja komfort psychiczny, a jednocze$nie moga wyrazac
postawy odpowiedzialnos$ci;

— konsumentéw o zintegrowanych motywacjach, ktorzy traktuja konsumpcjg pro-
duktow ekologicznych w sposob holistyczny, poniewaz wartosci uzytkowe naby-
wanych produktow wspotwystepuja z wartoSciami duchowymi; sg to najbardziej
wyedukowani i swiadomi konsumenci, ktérzy maja przekonanie o wptywie har-
monii ze §rodowiskiem, osigganej przez nabywanie produktow ekologicznych
na satysfakcje 1 samorealizacj¢; w przypadku tej grupy nabywcow konsumpcja
produktéw ekologicznych jest wyrazem okre§lonego stylu zycia.

wzmocnienie wartosci wzmocnienie wartosci
podstawowych postmaterialistycznych
pozytywny wplyw komfort psychiczny, harmonia
na funkcje zyciowe ze Srodowiskiem naturalnym
poczucie odpowiedzialno$ci doznania sensoryczne
spolecznej i zmystowe
wzmocnienie wartosci wzmocnienie warto$ci
praktycznych hedonistycznych

Rys. 3. Semiotyczny kwadrat wartos$ci zwigzanych z konsumpcja produktéw ekologicznych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wielo$¢ mozliwosci zastosowania semiotyki wyraza si¢ w tym, ze projekt ba-
dawczy moze zaktada¢ wykorzystanie wylacznie badan semiotycznych lub tez moga
one wystapi¢ w polaczeniu z innymi podejsciami i charakterystycznymi dla nich
metodami i technikami badawczymi, a w tym bazujacymi na aktywno$ci konsumen-
tow-respondentow.

4. Przemiany zachowan konsumentow
i rozwéj popytowych modeli innowacji
w kontekscie prowadzenia badan marketingowych

Tworzenie nowych modeli biznesu uwarunkowane jest zmieniajagcymi si¢ kodami
kulturowymi oraz zwigzanymi z nimi przemianami zachowan konsumentow. Zmia-
ny zachowan konsumentéw wplywaja takze na poszukiwanie nowych rozwigzan
w procesach pozyskiwania informacji rynkowych i zwigzanych z nimi sposobow
motywowania respondentow do udziatu w badaniach marketingowych. Wiaze si¢ to
z koniecznoscig uwzgledniania w pozyskiwaniu respondentow oraz wyborze tech-
nik badawczych tendencji rozwoju konsumpcji, a w tym:

— roznicowania si¢ 1 indywidualizacji stylow zycia,

— wirtualizacji konsumpcji i prosumpcji oraz rozwoju zwigzanej z nimi kultury
uczestnictwa,

— domocentrycznych stylow zycia,

— poszukiwania w procesach zakupowych doznan, doswiadczen, zabawy, ktore sa
przejawem hedonistycznej konsumpcji,

— szczegblnie widocznego w okresie spowolnienia gospodarczego i kryzysu na-
stawienia na poszukiwanie rozwigzan praktycznych w procesach podejmowania
decyzji zakupu,

— zmian w hierarchiach warto$ci i zmniejszajacej si¢ roli réznego typu autoryte-
tow,

— coraz latwiejszego dostepu konsumentoéw do réznego typu informacji majgcych
wplyw na podejmowane decyzje zakupowe.

Obserwowane przemiany w zachowaniach konsumentéw wiazg si¢ z rozwojem
popytowych modeli innowacji [Wojnicka], ktore z jednej strony stwarzaja nowe
mozliwosci w obszarze badan marketingowych, a z drugiej wywotuja szereg im-
plikacji dla modeli biznesu. Ewolucja popytowych modeli innowacji wyraza si¢
w przechodzeniu od modelu, w ktorym konsument jest jedynie obiektem poznania
i badania potrzeb, do modelu opartego na gigbokim zrozumieniu potrzeb ludzkich
z aktywng rolg konsumenta w kreowaniu innowacji. Wykorzystywanie potencjatu
klientow w tworzeniu innowacji wiaze si¢ nie tylko z pozyskiwaniem informacji od
nabywcow, ale takze ze wspotpraca z nimi na zasadzie wspotkreacji oferty.

Oparte na nowym paradygmacie pozyskiwanie informacji o kliencie r6zni si¢ od
tradycyjnych badan marketingowych tym, ze w procesach wspoltworzenia oferty:
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— konsument jest partnerem dla firmy,

— konsument moze wpltywac na stosowane metody i procedury pozyskiwania
przez firme¢ informacji,

— cele zwigzane z pozyskiwaniem informacji sg jawne i komunikowane odbior-
com,

— uchylona zostaje zasada reprezentatywnosci, poniewaz w procesach wspotkre-
acji oferty uczestnicza zazwyczaj najbardziej aktywni i silnie zmotywowani od-
biorcy [Drozdzikowski 2013, s. 8].

Prowadzenie badan marketingowych wymaga zatem pozyskiwania wyspecjali-
zowanych respondentow, ktorych wiedza i umiejgtnosci oraz uwarunkowane psy-
chologicznie predyspozycje beda adekwatne z punktu widzenia wykorzystywanych
podejs¢, metod i technik badawczych.

5. Podsumowanie

Wyzwaniem w procesach badan marketingowych jest zmniejszenie rozbieznosci
miedzy deklaracjami respondentéw a faktycznymi ich odczuciami, postawami i za-
chowaniami. Sprawia to, ze istnieje potrzeba stosowania triangulacji w rozpoznawa-
niu zachodzacych zmian, a w tym triangulacji teorii, badaczy, danych, jak rowniez
metod badawczych [Flick 2011, s. 82-87]. Prowadzenie badan marketingowych,
ktorych efekty w formie danych, informacji 1 wiedzy moga by¢ uzyteczne z punktu
widzenia tworzenia nowych modeli biznesu, niejednokrotnie wymaga, w celu iden-
tyfikowania zmieniajacych si¢ kodow kulturowych, stosowania podejscia semio-
tycznego opartego na analizie teksow kultury. Nie oznacza to rezygnacji z badan
opinii wyrazanych przez konsumentow. Istnieje jednak potrzeba zwigkszania zaan-
gazowania konsumentow i budowania szczegdlnego rodzaju wspotpracy, a nawet
partnerstwa migdzy badaczem a badanymi.

Rosngcemu znaczeniu konsumentow w strategiach marketingowych przedsie-
biorstw towarzyszy zmiana roli respondenta w procesie badawczym, gdyz moze on
by¢ nie tylko osobg deklarujaca pewne zachowania, ale takze jednostka zmotywo-
wang i zaangazowang w przekazywanie informacji i pomystow stuzacych wprowa-
dzaniu innowacji marketingowych.

W zwigzku z tym z punktu widzenia prowadzenia jako$ciowych badan marketin-
gowych 1 osiggania stawianych przed nimi celow istotne staje si¢ uwzglednianie na
etapie rekrutacji kryteriow psychologicznych i interpersonalnych oraz pozyskiwa-
nie do udziatlu w badaniach oso6b, ktore cechuja si¢ ponadprzecietng kreatywnos$cia
i umiejetnoscia samodzielnego myslenia. W przypadku badan wykorzystujacych
metode etnograficzng wyzwaniem jest znalezienie respondentdw pozwalajacych na
eksplorowanie réznych obszarow ich aktywnosci, a w tym takze tych, ktore zali-
czane sg do sfery prywatnej. Oprocz respondentdow wyrdzniajacych si¢ kreatyw-
nos$cig oraz potrafigcych rezygnowac ze swojej prywatnosci istnieje takze potrzeba
wspotpracy w ramach procesu badawczego z respondentami wyrdzniajgcymi si¢
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umiejetnosciami korzystania z nowych technologii. Ten trzeci typ respondenta jest
szczegblnie wazny z punktu widzenia rozwoju badan jakosciowych i ilosciowych
prowadzonych z zastosowaniem Internetu, tworzonych na potrzeby badan spotecz-
nosci internetowych czy mobilnych technologii [Wiszniewska 2013, s. 76]. Wyko-
rzystywanie nowych sposobow pozyskiwania informacji uwarunkowane jest zatem
mozliwoscig angazowania respondentow spetniajacych coraz bardziej precyzyjnie
definiowane kryteria rekrutacji.
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RESEARCH OF CULTURAL CODES
IN CREATING MARKETING MODELS OF BUSINESS

Summary: The ongoing changes in consumers’ behaviour rise the need to construct new
business models on one hand, and on another market research needs to be performed in an
innovative way in order to identify new trends in consumption. The position of the respondent
of the research process is also changing: the respondent becomes a partner in creating offers.
Research which the results can be basis for building new marketing models of business re-
quires recognition of cultural codes and a holistic view of the research and often the use of
different approaches and research methods. Ethnographic and semiotic research programs are
among others applied in this area.

Keywords: cultural codes, changes in consumers’ behaviour, marketing research, semiotics,
marketing models of business.





