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BADANIA KODÓW KULTUROWYCH W TWORZENIU 
MARKETINGOWYCH MODELI BIZNESU

Streszczenie: Zachodzące przemiany w zachowaniach konsumentów sprawiają, że z jednej 
strony istnieje potrzeba konstruowania nowych modeli biznesu, a z drugiej ‒ prowadzenia ba-
dań marketingowych w innowacyjny sposób w celu identyfikowania nowych trendów w kon-
sumpcji. Zmienia się także pozycja respondenta w procesie badawczym, w którym staje się 
on partnerem współtworzącym ofertę. Prowadzenie badań, których wyniki mogą stanowić 
podstawę do budowania nowych, marketingowych modeli biznesu, wymaga rozpoznawania 
kodów kulturowych i holistycznego spojrzenia na problem badawczy oraz niejednokrotnie 
wykorzystywania różnych podejść i metod badawczych. Zastosowanie w tym obszarze znaj-
dują m.in. etnograficzne i semiotyczne programy badawcze. 

Słowa kluczowe: kody kulturowe, przemiany zachowań konsumentów, badania marketingo-
we, semiotyka, marketingowe modele biznesu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.01

1. Wstęp

Konkurowanie na współczesnym rynku wiąże się z konstruowaniem nowych mo-
deli biznesu, uwzględniających przemiany zachodzące w obszarze konsumpcji 
i opartych na innowacyjnych sposobach zaspokajania potrzeb konsumentów. Wy-
maga to holistycznego spojrzenia na problem badawczy oraz stosowania triangu-
lacji teorii, podejść i metod badawczych, pozwalającej na poznawanie, a także in-
terpretowanie nowych trendów w zachowaniach konsumentów przy użyciu wielu 
perspektyw teoretycznych. Na znaczeniu zyskuje identyfikowanie zmieniających 
się kodów kulturowych, których rozumienie ułatwia podejmowanie decyzji w ob-
szarze planów i programów marketingowych. Wiąże się to z rozwojem programów 
badawczych, których realizacja wymaga adaptacji na grunt marketingu m.in. ba-
dań semiotycznych i etnograficznych. Celem artykułu jest ukazanie możliwości 
zastosowania mieszczących się w ramach interpretacyjnego nurtu metodologicz-
nego badań semiotycznych w rozpoznawaniu zmieniających się kodów kulturo-
wych. Uwaga poświęcona została także przemianom zachowań konsumentów 
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wyrażających się ich rosnącą aktywnością w procesie kreacji oferty w aspekcie 
prowadzenia badań marketingowych, których wyniki stanowić mogą podstawę do 
tworzenia nowych modeli biznesu. 

2. Znaczenie badań marketingowych 
w kształtowaniu modeli biznesu

Tworzenie modeli biznesu ma charakter procesu, którego podstawę stanowi opraco-
wywanie nowej propozycji wartości dla klienta. Stanowiące punkt wyjścia w two-
rzeniu nowych modeli biznesu definiowanie propozycji wartości dla klienta wymaga 
rozpoznawania niezaspokojonych potrzeb klientów. Wiąże się to z badaniem tego, 
jak konsumenci użytkują produkt, z czego nie są zadowoleni, a także co starają się 
osiągnąć za pomocą dóbr, z których korzystają. Istotnym obszarem badań są tak-
że istniejące substytuty produktów. Następnym etapem jest określenie kluczowych 
zasobów i procesów, które są niezbędne do wykreowania propozycji wartości dla 
klienta. Koszty tych zasobów i procesów wpływają na cenę uwzględnioną w for-
mule zysków. Natomiast w przypadku modeli opartych na konkurencji cenowej po 
określeniu propozycji wartości dla klienta określa się cenę, a dopiero potem wyzna-
cza kluczowe procesy i zasoby niezbędne do opracowania propozycji wartości dla 
klienta. Etapy tworzenia nowego modelu biznesu, uwzględniające sposób konkuro-
wania przedsiębiorstwa na rynku, ukazano na rys. 1. 

Szczególna rola badań marketingowych w tworzeniu marketingowych modeli 
biznesu wynika z tego, że istnieje potrzeba rozpoznawania zmian społeczno-kulturo-
wych ‒ czy też technologicznych, gospodarczych, demograficznych, ekologicznych 
‒ oraz identyfikowania tych trendów, które stwarzają możliwości modyfikowania 
działalności firmy i silnie wpływają na zmiany motywacji, postaw, a także na po-
stępowanie konsumenta na rynku. Na tym etapie implementacji trendu do modelu 
biznesu istotne jest znalezienie odpowiedzi na pytania o siłę oddziaływania trendu, 
która jest tym większa, im więcej sfer życia konsumenta podlega trwałym prze-
mianom pod wpływem oddziaływania trendu. Siły oddziaływania trendu określa się 
także w kontekście zakresu i skali jego oddziaływania, czyli tego, jak duże grupy 
konsumentów on obejmuje. Rozpoznawanie trendów wymaga także prowadzenia 
badań w kontekście kategorii oferowanych przez firmę produktów oraz doświad-
czeń konsumentów wynikających z ich użytkowania. Prowadzenie takich badań daje 
podstawy do podjęcia decyzji o wyborze jednego z trzech podejść do uwzględnienia 
trendu w strategii firmy. Wśród nich wymienić należy:
 – infuzję elementów trendu do istniejącej kategorii produktowej i poszerzenie oferty,
 – łączenie elementów trendu i wykraczanie poza aktualną kategorię produktową, 
 – przeciwdziałanie negatywnym skutkom trendu przez rozwój produktów, które 

wzmocnią wartość danej kategorii produktowej i konsument będzie mógł unik-
nąć skutków rozwoju trendu, który uważa za negatywny [Ofek, Wathieu 2013, 
s. 73-88]. 
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Pierwszy
etap

Rys. 1. Tworzenie nowego modelu biznesowego 

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

Należy podkreślić, że osiąganie sukcesów rynkowych wynikających z właści-
wej modyfikacji ofert kreowanych przez firmy w obliczu dokonujących się prze-
mian i rozwoju nowych trendów uwarunkowane jest prowadzeniem badań zmian 
zachodzących również poza głównym obszarem działalności firmy, bowiem jedną 
z głównych barier występujących w tym obszarze jest pomijanie trendów zapocząt-
kowanych poza rynkami, na których działa firma. Kolejną barierę stanowić może 
zbyt powierzchowna reakcja na trendy lub zbyt długie powstrzymywanie się od do-
konywania zmian w ofercie. Podkreślenia wymaga fakt, że przemianom zachowań 
konsumentów i powstawaniu nowych trendów niejednokrotnie towarzyszy wyod-
rębnianie się nowych kodów kulturowych i kontekstów ich stosowania. 

3. Rodzaje kodów kulturowych i zastosowanie semiotyki 
w ich badaniach 

Semiotyka jako ogólna teoria znaków jest nauką zajmującą się badaniem znaków 
w różnych procesach komunikacji oraz sposobu, w jaki nadawane są sens i znacze-
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nia. W semiotycznych programach badawczych znaki traktowane są jako wszystkie 
przedmioty i zachowania, które coś oznaczają dla członków określonej grupy spo-
łecznej. Istotą badań semiotycznych jest określenie zasad lub konwencji, na których 
opierają się kody odgrywające dużą rolę w tworzeniu znaczeń w zakresie danej kul-
tury. Rozumienie kodów i zachodzących między nimi związków oraz kontekstów 
ich stosowania jest warunkiem przynależności kulturowej. Wśród kodów można 
wyróżnić kody werbalne, materialne, związane z zachowaniami oraz mową ciała, 
a także kody tekstowe i interpretacyjne. Semiotyka wyjaśnia także w kontekście kul-
tury relację konsument – produkt. Przyjęcie takiego podejścia jest uzasadnione, gdyż 
zarówno produkt jako nośnik znaczenia, symbol, jak i konsument są częścią kultury, 
która kształtuje postępowanie jednostki, w tym także dokonywane przez nią decy-
zje rynkowe. Zastosowanie semiotyki w badaniach marketingowych dotyczących 
trendów konsumenckich spowodowało wyodrębnienie trzech typów kodów konsu-
menckich: kodów dominujących, kodów ustępujących oraz kodów wyłaniających 
się [Chandler 2011; Monty 2000]. Przykłady rozpoznanych w badaniach semiotycz-
nych zmieniających się kodów kulturowych przedstawiono w tab. 1.

Istota semiotyki polega na tym, że badany jest kontekst, w jakim odbywa się 
konsumpcja. W badaniach tych odchodzi się od deklaratywnych wypowiedzi konsu-
mentów na rzecz obserwacji elementów kultury, które kształtują zachowania konsu-
mentów. W badaniach semiotycznych szczególną rolę pełnią teksty kultury, w tym 
także kultury masowej, takie jak filmy, programy telewizyjne, literatura popularna, 
prasa, reklama. 

W rozpoznawaniu kodów kulturowych zastosowanie mogą znaleźć analizy 
strukturalne mitów oraz bajek zarówno w wymiarze utworów literackich, jak i ele-
mentów folkloru. W tym przypadku implementacji na grunt badań marketingowych 
wymaga metoda W. Proppa, która pozwala na wyodrębnienie typowych postaci oraz 
pełnionych przez nie funkcji i podejmowanych działań. Autor ten na podstawie prze-
prowadzonych analiz zauważył, że większość bajek opiera się 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 podejść na grunt marketingu może być użyteczna w analizach współczesnych 
narracji filmowych i telewizyjnych, gdyż wpływają one na zachowania konsumen-
tów (por. [Propp 2011]). 

Jedną z technik stosowanych w analizach semiotycznych jest tzw. kwadrat se-
miotyczny. Jest on formą graficznego przedstawienia relacji, które zachodzą mię-
dzy cechami dystynktywnymi tworzącymi daną kategorię semiotyczną. Konstrukcja 
kwadratu semiotycznego odwołuje się do założeń językoznawstwa strukturalnego 
i polega na tworzeniu relacji w oparciu o odwoływanie się do sprzeczności oraz 
przeciwieństw. Związane z tym jest wykonywanie operacji negacji oraz asercji 
[Floch 2001a, s. 282-283; Greimas, Courtes 1979]. Rozpoznawanie zachowań kon-
sumentów z wykorzystaniem kwadratu semiotycznego pozwala w spójny sposób 
zorganizować świat pojęć, a także odkrywać kategorie, które nie zostały jeszcze 
urzeczywistnione. 
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Tabela 1. Typy kodów kulturowych 

Typ kodu
Specyfika Kody rezydualne Kody dominujące Kody emergentne

Cechy kody, które były 
dominujące 
w przeszłości, 
a obecnie są coraz 
rzadziej stosowane 
i w konsekwencji 
zanikają

przyjęte i obowiązujące 
obecnie konwencje 
komunikacyjne 
i zachowania 

kody, spośród których 
najsilniejsze staną się 
w przyszłości kodami 
o charakterze dominującym 

Kody 
zidentyfikowane 
w badaniach 
semiotycznych 
dotyczących 
stosunku 
człowieka do 
technologii 

modernizm i postęp, 
technologia jako postęp 
– utopie świetlanej 
przyszłości, globalizm 
– panowanie nad 
światem, kontrola nad 
naturą, koncentracja 
na funkcjonalności 
technologii, 
racjonalizm, fakt, 
dosłowność – 
technojęzyk

humanizacja i ocieplanie 
technologii, technologia 
służąca człowiekowi 
– moc, siła, energia, 
dopasowanie technologii 
do człowieka – wygoda, 
komfort, przyjemność, 
technologia jako narzędzie 
pozwalające podążać za 
zmianami, emocjonalność 
w komunikowaniu 
o technologii ‒ metafory

powrót do natury, 
przełamywanie opozycji 
technologia – natura, 
dopasowanie do natury, 
na wzór natury, symbioza 
z naturą, instynkt, zwierzęca 
dzikość w technologii 
lub dzięki technologii, 
rozszerzanie doznań, 
zmysłów i mocy

Kody 
zidentyfikowane 
w badaniach 
semiotycznych 
dotyczących 
przedsiębiorczości

sukces biznesowy 
rozumiany jako 
wspinanie się po 
szczeblach kariery, mit 
kariery „od pucybuta 
do milionera”, 
przedsiębiorczością 
rządzą skomplikowane 
i żelazne reguły, 
obecny jest wątek walki 
i pożerania – rekiny 
biznesu, symbolem 
jest obraz szklanego 
wieżowca, drabiny

kluczem do sukcesu jest 
dobry i innowacyjny 
pomysł, kreatywność, 
świeżość i łamanie 
stereotypów, prowadzenie 
biznesu to również 
realizacja fantazji 
zawodowych i połączenia 
pasji z pracą, symbolem 
wizualnym jest żarówka, 
rosnąca roślina, drzewa 

przedsiębiorczość jako 
element stylu życia, 
zapewniającego niezależność 
i samokontrolę, ucieczka 
od „wyścigu szczurów”, 
sukces to już nie tylko 
wspinanie się i walka, 
ale równoważenie życia 
prywatnego i zawodowego 
oraz otwartość na współpracę 
i nowe wyzwania, 
przedsiębiorczość rozumiana 
w kategoriach zasad biznesu 
odpowiedzialnego społecznie, 
wizualnym symbolem są 
wolni, niezależni ludzie 
z laptopem w plenerze 

Kody 
zidentyfikowane 
w badaniach 
semiotycznych 
dotyczących 
innowacyjności

ulepszanie, 
poprawianie, 
dopasowywanie, 
dorównywanie do 
innych, modernizm, 
rozwój i postęp, 
wynalazczość, skok 
cywilizacyjny 

wychodzenie poza 
dotychczasowe ramy; 
zmiana myślenia i działania, 
zmiana perspektywy, 
kreatywność, nowatorskie 
połączenia, odmienność, 
technologia, specjalistyczna 
naukowość

zacieranie granic między 
sztuką a nauką, naturą 
i technologią, poszukiwanie 
nowych idei, odkrywanie 
światów

Źródło: [Polak, Haber; Polak, Żurawicka-Koczan 2011].
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W celu zobrazowania zastosowania kwadratu semiotycznego można odnieść się 
do procesów rozwoju konsumpcji i, stosując zasady jego opracowywania, wyodręb-
nić związane z nabywaniem dóbr i usług wartości użytkowe, duchowe, nie-ducho-
we i nie-użytkowe (por. rys. 2). Konstruowanie kwadratów semiotycznych może 
ułatwić identyfikowanie kryteriów wpływających na różnicowanie się zachowań 
konsumentów i wyznaczanie typologii konsumentów, a także opracowywanie kie-
runków rozwoju działań marketingowych przedsiębiorstw prowadzonych w ramach 
dotychczasowych lub nowych modeli biznesu. Jest to tym istotniejsze, że złożoność 
otoczenia wyraża się m.in. zmiennością trendów konsumenckich oraz różnicowa-
niem się postaw klientów i stosowanych przez nich kryteriów wyboru dóbr i usług, 
a w konsekwencji także źródeł satysfakcji związanych z użytkowaniem produktów. 
Obserwuje się bowiem współwystępowanie wielu typów konsumentów, a w tym 
konsumentów dążących do racjonalizacji konsumpcji oraz jej ograniczania, będą-
cego wyrazem sprzeciwu wobec nadmiernej konsumpcji i preferowania produktów 
wyróżniających się walorami praktycznymi, jak i konsumentów poszukujących 
w konsumpcji wartości hedonistycznych. 

wzmocnienie wartości 
podstawowych

wzmocnienie wartości 
postmaterialistycznych

wartości 
użytkowe (materialne)

wartości 
duchowe (niematerialne)

wartości 
nie-duchowe

wartości 
nie-użytkowe

wzmocnienie wartości praktycznych wzmocnienie wartości 
hedonistycznych 

Rys. 2. Semiotyczny kwadrat wartości związanych z konsumpcją 

Źródło: [Floch 2001b].

Badania kodów kulturowych i stosowanie w tym obszarze semiotyki powinno 
ułatwić podejmowanie decyzji o zbiorach wartości oferowanych klientom przez fir-
my, a także stanowić podstawę do dokonywania wyborów o kontekstach pozycjo-
nowania produktów, którymi mogą być zarówno wartości postmaterialistyczne, jak 
i atrybuty produktów gwarantujące wymierne korzyści związane z ich użytkowa-
niem i odnoszące się do podstawowych potrzeb. 
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Egzemplifikację kwadratu semiotycznego może stanowić odniesienie do jednej 
z tendencji rozwoju konsumpcji, którą jest ekologizacja (por. rys. 3). Zachowania 
konsumentów produktów ekologicznych są zróżnicowane. Wiąże się to z wielością 
motywacji towarzyszących konsumpcji ekologicznej i dążeniem konsumentów do 
osiągnięcia wartości użytkowych, ale także duchowych. Zastosowanie kwadratu se-
miotycznego pozwala na wyodrębnienie typów konsumentów produktów ekologicz-
nych, a w tym:
 – konsumentów, którzy traktują produkty ekologiczne w sposób podstawowy i są 

zainteresowani ich wpływem na poprawę funkcji życiowych; są to konsumenci 
dążący do realizacji wartości podstawowych, ale ich zachowania można pobu-
dzać poprzez sensoryczne doznania;

 – konsumentów, dla których bardzo ważne jest dążenie do harmonii ze środowi-
skiem, gdyż wtedy osiągają komfort psychiczny, a jednocześnie mogą wyrażać 
postawy odpowiedzialności;

 – konsumentów o zintegrowanych motywacjach, którzy traktują konsumpcję pro-
duktów ekologicznych w sposób holistyczny, ponieważ wartości użytkowe naby-
wanych produktów współwystępują z wartościami duchowymi; są to najbardziej 
wyedukowani i świadomi konsumenci, którzy mają przekonanie o wpływie har-
monii ze środowiskiem, osiąganej przez nabywanie produktów ekologicznych 
na satysfakcję i samorealizację; w przypadku tej grupy nabywców konsumpcja 
produktów ekologicznych jest wyrazem określonego stylu życia.

wzmocnienie wartości 
podstawowych

wzmocnienie wartości 
postmaterialistycznych 

pozytywny wpływ 
na funkcje życiowe

komfort psychiczny, harmonia
ze środowiskiem naturalnym 

poczucie odpowiedzialności 
społecznej 

doznania sensoryczne
i zmysłowe

wzmocnienie wartości
praktycznych 

wzmocnienie wartości 
hedonistycznych 

Rys. 3. Semiotyczny kwadrat wartości związanych z konsumpcją produktów ekologicznych 

Źródło: opracowanie własne. 
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Wielość możliwości zastosowania semiotyki wyraża się w tym, że projekt ba-
dawczy może zakładać wykorzystanie wyłącznie badań semiotycznych lub też mogą 
one wystąpić w połączeniu z innymi podejściami i charakterystycznymi dla nich 
metodami i technikami badawczymi, a w tym bazującymi na aktywności konsumen-
tów-respondentów. 

4. Przemiany zachowań konsumentów 
i rozwój popytowych modeli innowacji 
w kontekście prowadzenia badań marketingowych

Tworzenie nowych modeli biznesu uwarunkowane jest zmieniającymi się kodami 
kulturowymi oraz związanymi z nimi przemianami zachowań konsumentów. Zmia-
ny zachowań konsumentów wpływają także na poszukiwanie nowych rozwiązań 
w procesach pozyskiwania informacji rynkowych i związanych z nimi sposobów 
motywowania respondentów do udziału w badaniach marketingowych. Wiąże się to 
z koniecznością uwzględniania w pozyskiwaniu respondentów oraz wyborze tech-
nik badawczych tendencji rozwoju konsumpcji, a w tym:
 – różnicowania się i indywidualizacji stylów życia,
 – wirtualizacji konsumpcji i prosumpcji oraz rozwoju związanej z nimi kultury 

uczestnictwa,
 – domocentrycznych stylów życia,
 – poszukiwania w procesach zakupowych doznań, doświadczeń, zabawy, które są 

przejawem hedonistycznej konsumpcji, 
 – szczególnie widocznego w okresie spowolnienia gospodarczego i kryzysu na-

stawienia na poszukiwanie rozwiązań praktycznych w procesach podejmowania 
decyzji zakupu,

 – zmian w hierarchiach wartości i zmniejszającej się roli różnego typu autoryte-
tów,

 – coraz łatwiejszego dostępu konsumentów do różnego typu informacji mających 
wpływ na podejmowane decyzje zakupowe.
Obserwowane przemiany w zachowaniach konsumentów wiążą się z rozwojem 

popytowych modeli innowacji [Wojnicka], które z jednej strony stwarzają nowe 
możliwości w obszarze badań marketingowych, a z drugiej wywołują szereg im-
plikacji dla modeli biznesu. Ewolucja popytowych modeli innowacji wyraża się 
w przechodzeniu od modelu, w którym konsument jest jedynie obiektem poznania 
i badania potrzeb, do modelu opartego na głębokim zrozumieniu potrzeb ludzkich 
z aktywną rolą konsumenta w kreowaniu innowacji. Wykorzystywanie potencjału 
klientów w tworzeniu innowacji wiąże się nie tylko z pozyskiwaniem informacji od 
nabywców, ale także ze współpracą z nimi na zasadzie współkreacji oferty. 

Oparte na nowym paradygmacie pozyskiwanie informacji o kliencie różni się od 
tradycyjnych badań marketingowych tym, że w procesach współtworzenia oferty: 
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 – konsument jest partnerem dla firmy,
 – konsument może wpływać na stosowane metody i procedury pozyskiwania 

przez firmę informacji,
 – cele związane z pozyskiwaniem informacji są jawne i komunikowane odbior-

com,
 – uchylona zostaje zasada reprezentatywności, ponieważ w procesach współkre-

acji oferty uczestniczą zazwyczaj najbardziej aktywni i silnie zmotywowani od-
biorcy [Droździkowski 2013, s. 8].
Prowadzenie badań marketingowych wymaga zatem pozyskiwania wyspecjali-

zowanych respondentów, których wiedza i umiejętności oraz uwarunkowane psy-
chologicznie predyspozycje będą adekwatne z punktu widzenia wykorzystywanych 
podejść, metod i technik badawczych. 

5. Podsumowanie

Wyzwaniem w procesach badań marketingowych jest zmniejszenie rozbieżności 
między deklaracjami respondentów a faktycznymi ich odczuciami, postawami i za-
chowaniami. Sprawia to, że istnieje potrzeba stosowania triangulacji w rozpoznawa-
niu zachodzących zmian, a w tym triangulacji teorii, badaczy, danych, jak również 
metod badawczych [Flick 2011, s. 82-87]. Prowadzenie badań marketingowych, 
których efekty w formie danych, informacji i wiedzy mogą być użyteczne z punktu 
widzenia tworzenia nowych modeli biznesu, niejednokrotnie wymaga, w celu iden-
tyfikowania zmieniających się kodów kulturowych, stosowania podejścia semio-
tycznego opartego na analizie teksów kultury. Nie oznacza to rezygnacji z badań 
opinii wyrażanych przez konsumentów. Istnieje jednak potrzeba zwiększania zaan-
gażowania konsumentów i budowania szczególnego rodzaju współpracy, a nawet 
partnerstwa między badaczem a badanymi. 

Rosnącemu znaczeniu konsumentów w strategiach marketingowych przedsię-
biorstw towarzyszy zmiana roli respondenta w procesie badawczym, gdyż może on 
być nie tylko osobą deklarującą pewne zachowania, ale także jednostką zmotywo-
waną i zaangażowaną w przekazywanie informacji i pomysłów służących wprowa-
dzaniu innowacji marketingowych. 

W związku z tym z punktu widzenia prowadzenia jakościowych badań marketin-
gowych i osiągania stawianych przed nimi celów istotne staje się uwzględnianie na 
etapie rekrutacji kryteriów psychologicznych i interpersonalnych oraz pozyskiwa-
nie do udziału w badaniach osób, które cechują się ponadprzeciętną kreatywnością 
i umiejętnością samodzielnego myślenia. W przypadku badań wykorzystujących 
metodę etnograficzną wyzwaniem jest znalezienie respondentów pozwalających na 
eksplorowanie różnych obszarów ich aktywności, a w tym także tych, które zali-
czane są do sfery prywatnej. Oprócz respondentów wyróżniających się kreatyw-
nością oraz potrafiących rezygnować ze swojej prywatności istnieje także potrzeba 
współpracy w ramach procesu badawczego z respondentami wyróżniającymi się 
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umiejętnościami korzystania z nowych technologii. Ten trzeci typ respondenta jest 
szczególnie ważny z punktu widzenia rozwoju badań jakościowych i ilościowych 
prowadzonych z zastosowaniem Internetu, tworzonych na potrzeby badań społecz-
ności internetowych czy mobilnych technologii [Wiszniewska 2013, s. 76]. Wyko-
rzystywanie nowych sposobów pozyskiwania informacji uwarunkowane jest zatem 
możliwością angażowania respondentów spełniających 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.
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