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Wprowadzenie

Kultura, w tym kultura regionalna, rozumiana jako zespot wartosci wykre-
owanych przez czltowieka, posiada wymiar zarbwno czasowy, jak i przestrzen-
ny. Jesli chodzi o ukazywanie wptywu kultury regionalnej na zachowania jed-
nostek, nalezy zauwazy¢, ze kultura przejawia si¢ nie tylko w obyczajach, trady-
cjach, lecz takze w postgpowaniu konsumentoéw i dokonywanych przez nich wy-
borach rynkowych.

Sita i charakter wptywu kultury regionalnej na zachowania konsumentow
zalezy od stopnia jej postfiguratywnos$ci, czyli od tego, na ile tradycje przeka-
zywane sa do bezwzglednego stosowania. W artykule zostanie przedstawiony
wplyw kultury regionalnej na zachowania mieszkancow oraz turystow odwie-
dzajacych region.

1. Kultura regionalna w dobie globalizacji

Dialektyczny charakter globalizacji wyraza si¢ przede wszystkim w tym, ze
z jednej strony prowadzi ona do homogenizacji, a z drugiej strony — do réznico-
wania si¢ zachowan konsumentow i ksztattowania przez nich wlasnej tozsamosci
w kontekscie zwigzkow z regionem i spotecznoscig lokalng.

W dobie globalizacji i zwigkszajacego sie dostepu do informacji powszech-
nym procesem w obszarze kultury staje si¢ dyfuzja. Zwigzana z dynamikg zmian
kulturowych jako rozprzestrzenianie si¢ m.in. wzorcow kulturowych, stylow zy-
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cia, w wickszym stopniu dotyczy jednak kultury materialnej, a w mniejszym
stopniu zachodzi w obszarze kultury symbolicznej i duchowe;j'.

Niejednokrotnie dla mieszkancow regionu oraz turystow istotng rolg pel-
nig elementy tworzgce folklor, do ktorych zalicza si¢ mity, legendy, jezyk, piesni,
tance, przesady i obyczaje. Wiele z tych kategorii wykorzystywanych jest takze
w procesie ksztattowania wizerunku regionu.

Nalezy zauwazy¢, ze podczas charakterystycznego dla globalizacji kontak-
tu kultur mieszkancy regionu, jak i turysci przyjmuja rdzne postawy. Wynikaja-
ce z przekonania o wyzszosci wlasnej kultury postawy etnocentryczne wyrazaja
si¢ w koncentracji na niej, a takze na ocenianiu innych kultur przez pryzmat cech
wilasnej kultury i checi narzucenia wlasnego stanowiska. Z kolei istota postaw re-
latywizmu kulturowego polega na dostrzeganiu wielo$ci kultur, ale w tym przy-
padku jednostka nie dokonuje ocen i nie zajmuje wlasnego stanowiska, co w kon-
sekwencji moze prowadzi¢ do obojetnosci wobec wiasnej kultury. Natomiast po-
stawy tolerancji i uznania wyr6zniaja si¢ podejmowaniem przez jednostke dzia-
tan majacych na celu swiadome poznawanie kultur oraz dialog miedzykulturo-
wy. W przypadku przyjmowania przez jednostki postaw poprawnosci politycz-
nej odrzucana jest wszelka krytyka odmiennych kultur i stylow zycia innych spo-
tecznosci. Wartosciowanie innych kultur zastgpowane jest okresleniem ,,inne’.

Sita zwigzku z kulturg regionalng uwidacznia si¢ takze w obszarze decyzji
rynkowych i zachowan konsumpcyjnych. Mieszkancy regionu jako konsumen-
ci mogg w pelni akceptowac lub odrzuca¢ kulture regionalna. Czesciej wystepuja
jednak warianty posrednie, polegajace na selektywnej adaptacji, hybrydyzacji lub
dualizmie kulturowym. Konsumenci, pozostajac przywigzanymi do swych war-
tosci, mogag przejmowac jednoczesnie zewngetrzne formy globalnej kultury kon-
sumpcyjnej, takie jak np. ubiory. Nalezy podkresli¢, ze w tym przypadku global-
na kultura konsumpcyjna nie prowadzi do znaczgcych zmian tozsamosci kulturo-
wej, lecz raczej wyraza si¢ w zewnetrznych przejawach zachowan konsumpcyj-
nych. Wéwczas ma miejsce selektywna adaptacja. Konsumenci, podejmujac de-
cyzje zakupu, moga dazy¢ takze do zachowania rownowagi migdzy tym co glo-
balne i lokalne. Jest to charakterystyczne dla hybrydyzacji, definiowane;j jako for-
ma wspolistnienia wartosci etnicznych i globalnych. Hybrydyzacj¢ obrazuje typ
konsumenta, ktory przygotowuje tradycyjne, zwigzane z lokalng kuchnig potra-

I J. Nikitorowicz, Edukacja regionalna i miedzykulturowa, Wydawnictwa Akademickie i Pro-
fesjonalne, Warszawa 2009, s. 22.

2 Ibidem, s. 31-32.
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wy, wykorzystujac w tym celu nowoczesny sprzet kuchenny. Natomiast w przy-
padku wystgpowania dwoch poziomoéow kultury zasadne jest, aby mowic o duali-
zmie kulturowym. W takiej sytuacji jednostka, okreslajac wtasng tozsamos¢, od-
czuwa potrzebg zakorzenienia w kulturze lokalnej 1 jednocze$nie posiada kom-
petencje stuzace odczytywaniu i postugiwaniu si¢ symbolami kultury globalnej’.

2. Identyfikacja Polakow ze spolecznoscia lokalna, regionem, krajem
i Europg a zachowania konsumpcyjne

W s$wietle wynikow wielu badan nalezy zwrdci¢ uwage na znaczenie re-
gionalizmu oraz etniczno$ci w konstruowaniu przez jednostki samoswiadomo-
$ci. Jak zauwaza M. Castells, jednostki, dla ktorych $wiat staje sie zbyt wiel-
ki, staraja si¢ zmniejszy¢ go z powrotem do swych wymiarow i zasiggu. W sytu-
acji, w ktorej szerokie zastosowanie nowych technologii sprzyja kompresji cza-
su i przestrzeni, niektorzy ludzie majg sktonnos¢ do zakotwiczania si¢ w miej-
scach i odwotywania sie do wtasnej przesztosci, historii i tradycji, wartosci kul-
turowych. Sg to reakcje obronne, ktore dla jednostek staja si¢ zrodlem ich toz-
samosci*. Wlosi przejawiajg sktonno$¢ do uwazania siebie najpierw za rzymian,
mediolanczykow, mieszkancow Sycylii czy florentynczykow, a dopiero p6zniej
za Wlochow. Réwniez Niemcy dostrzegaja réznice migdzy rodakami z poszcze-
goblnych czesci kraju’.

W tym kontekscie istotne jest przedstawienie wynikow badania zrealizowa-
nego przez CBOS w pazdzierniku 2009 roku na reprezentatywnej probie 1096
dorostych mieszkancow Polski. Wynika z niego, ze 61% Polakow najsilniejszy
zwigzek odczuwa ze spotecznoscia lokalna. Co piagty badany najbardziej identy-
fikuje si¢ z Polska, a na trzeciej pozycji pod wzgledem poczucia przynaleznosci
znalazt si¢ region, na ktory wskazuje 12% respondentow. Natomiast 3% Polakow
okresla siebie jako najsilniej zwigzanych nie ze spotecznos$cig lokalna, regionem
czy krajem, lecz z Europa (por. rys.1)®.

3 B. Mroz, Sarmata czy obywatel Swiata? Polski konsument w globalnej wiosce, w: Konsument
— Gospodarstwo domowe — Rynek. Polska — Europa, Z. Ke¢dzior, M. Jaciow (red.), Centrum Badan
i Ekspertyz, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2009, s. 13—15.

4 M. Castells, Sita tozsamosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 73.

5 Zob. szerzej E. Lewandowski, Pejzaz etniczny Europy, Warszawskie Wydawnictwo Literac-
kie MUZA SA, Warszawa 2004, s. 157-159 1 226-232.

¢ A. Jaskiewicz, Male ojczyzny — poczucie przynaleznosci Polakéw, komunikat z badan, CBOS,
Warszawa listopad 2009, s. 2—12; www.cbos.pl.
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[ Najbardziej czuje sie zwigzany ze
spotecznos$cia lokalng, miejscowoscia,

w ktorej mieszkam

Najbardziej czuj¢ si¢ zwiagzany z regionem,
kraing

Najbardziej czuj¢ si¢ zwiazany z calym
krajem, Polska

Najbardziej czuj¢ si¢ zwiazany z Europa

Najbardziej czuje¢ si¢ zwigzany z czyms
innym
Trudno powiedzie¢
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Rys. 1. Poczucie przynaleznos$ci Polakow w 2009 roku

Zrodto: A. Jaskiewicz, Male ojczyzny — poczucie przynaleznosci Polakéw, Komunikat
z badan, CBOS, Warszawa listopad 2009, s. 2; www.cbos.pl.

Dokonujac porownan w czasie, nalezy podkresli¢, ze na przestrzeni lat
2001-2009 wzrosto poczucie przynaleznosci Polakow do spotecznosci lokalnej
1 miejsca zamieszkania. W tym czasie nieznacznie zmniejszyl si¢ odsetek respon-
dentow, ktorzy najsilniej identyfikujg si¢ z regionem oraz Polska. W 2001 roku
najbardziej z regionem czulo si¢ zwigzanych 15% badanych Polakow, a w 2009
roku odsetek ten wynosit 12%. Natomiast od 2003 roku na stalym poziomie
utrzymuje si¢ poczucie identyfikacji Polakow z Europa.

Zrealizowane przez CBOS badanie ujawnito zaleznosci miedzy zachowa-
niami konsumpcyjnymi a sposobem samoidentyfikacji Polakéw. Z regionem, ale
réowniez z Polska lub Europa, czesciej identyfikuja si¢ respondenci, ktdrzy sa bar-
dziej nowoczes$ni, niz osoby, ktdre sa w mniejszym stopniu nowoczesne i nie ko-
rzystaja m.in. z telefonu komorkowego, nie posiadaja konta osobistego w banku
1 nie postuguja sie karta ptatnicza, jak rowniez nie uzywaja Internetu. Wsrdd osob
korzystajacych z telefonu komorkowego 14% wskazuje na zwigzek z regionem,
gdy tymczasem sposrod osob, ktore nie uzywaja telefonu komorkowego jedynie
8%. Jednoczesnie 15% osob posiadajgcych konto osobiste w banku i 13% postu-
gujacych sig kartg ptatnicza podczas zakupow, a takze 14% korzystajacych z In-
ternetu wskazuje na zwigzek z regionem w stosunku odpowiednio do 8%, 12%
i 11% osob identyfikujacych si¢ z regionem, a niekorzystajacych z tych ustug. Po-
dobnie jest w przypadku wyjazdow za granice oraz znajomosci jezykdw obcych.
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Wyniki zrealizowanego przez CBOS badania pozwalaja stwierdzié, ze pro-
cesy globalizacji i integracji europejskiej nie prowadzg do sytuacji, w ktorej na-
stepowatoby zastepowanie tozsamosci lokalnej, regionalnej czy narodowej toz-
samoscig europejska.

3. Przestanki rozwoju konsumpcji produktéw regionalnych

Czynniki warunkujace rozwoj konsumpcji produktéw regionalnych sg zréz-
nicowane w przekroju dwoch grup docelowych, do ktérych nalezg mieszkancy
regionu oraz turys$ci. W przypadku mieszkancéw regionu istotng role odgrywa-
ja potrzeby oraz dazenia konsumentéw do podtrzymywania ré6znego typu trady-
cji, w tym takze tradycji i zwyczajoéw zywieniowych. Istotng role w tym przy-
padku moga petni¢ walory smakowe i wynikajace z nich preferencje nabywcow,
ale takze motywacje wynikajace z chgci wspierania rozwoju regionu i lokalnych
producentow.

Natomiast do przestanek rozwoju kreowanego przez turystow popytu na
produkty regionalne zaliczy¢ nalezy przechodzenie od tradycyjnej, masowej tu-
rystyki (hard tourism) do turystyki nowoczesnej okreslanej jako turystyka tagod-
na (soft tourism), dla ktorej charakterystyczne jest:

— odchodzenie od biernych form spgdzania wolnego czasu na rzecz form, ktore
wymagajg aktywnosci ze strony turysty,

— zastepowanie modelu konsumpcji ushug turystycznych, w ktérym dominowat
jeden gtoéwny wyjazd w roku w okresie wakacyjnym, modelem konsumpcji
opierajacym si¢ na wiekszej liczbie nieco krotszych wyjazdéw w roku,

— nastawienie na przezywanie, doswiadczenie, a nie ,,zaliczanie atrakcji tury-
stycznych”,

— rosngce znaczenie dla turysty wczesniejszego przygotowania si¢ do podrozy
przez poszerzenie wiedzy na temat kultury, historii odwiedzanego regionu,

— dazenie do spgdzania urlopu zgodnie ze stylem zycia mieszkancow odwiedza-
nego regionu’.

Oprocz tego dla turystow, ktorzy nabywaja produkty regionalne, istotne sa
wyjatkowe walory tych produktow. Wynikaja one z tego, ze produkty te sg wy-
twarzane tylko w okreslonym miejscu, cechujacym si¢ odpowiednim klimatem,
warunkami naturalnymi.

7 'W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Wydawnictwo ,,Albis”, Krakow 1999,
s. 212; A. Niezgoda, P. ZmyS$lony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 209.
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Kolejng przestankg rozwoju konsumpcji produktow regionalnych sg zmia-
ny w zachowaniach konsumentéw wyrazajace si¢ indywidualizacjg stylow zycia
oraz dazeniem do urozmaicania dokonywanych zakupow, a takze przeciwstawia-
niem si¢ ,,fastfoodyzacji”’ zycia.

Akceleratorem tych zmian jest §wiadomos¢ konsumencka i zwigzana z nig
edukacja, a takze wzrost dochodow. Efekt pochodzenia moze stanowi¢ wazne
kryterium wyboru produktu, cho¢ jego znaczenie zalezy od stopnia zaangazowa-
nia konsumenta w zakup, kategorii produktowej i znajomosci marki®.

Okreslajac tendencje rozwoju konsumpcji produktow regionalnych, nie
mozna poming¢ faktu, iz pewna cz¢$¢ z nich mogg stanowi¢ produkty ekologicz-
ne’. Zatem w takim przypadku takze ekologizacja konsumpcji oraz duze znacze-
nie, ktore konsumenci przypisuja wartosci, jaka jest zdrowie, stanowig uwarun-
kowania rozwoju popytu na produkty regionalne, spelniajace wymogi stawiane
przed produktami ekologicznymi.

Motywy towarzyszace konsumpcji produktow ekologicznych moga mie¢
zaré6wno racjonalny, jak i emocjonalny charakter. Do motywow racjonalnych
indywidualistycznych zaliczy¢ nalezy troske o dzieci i rodzing, dbanie o zdro-
wie 1 wyglad, a takze potrzebg zapewnienia bezpieczenstwa spozycia zywno-
sci. Wsrod motywow racjonalnych spotecznych w szczegolnoscei trzeba wska-
za¢ na potrzebe wspierania producentdéw lokalnych, zmniejszanie bezrobocia na
wsi oraz troske o stan §rodowiska. Z racjonalng motywacja konsumpcji zywnosci
ekologicznej zwigzane sg takie kryteria wyboru oferty, jak: region, z ktérego po-
chodzi zywno$¢ ekologiczna, producent, certyfikat, walory odzywcze oraz cena.
Natomiast motywacje emocjonalne konsumpcji zywnos$ci ekologicznej zwigza-
ne s3 z takimi kwestiami, jak: dobre samopoczucie, przyjemnos¢ ptynaca z bli-
skosci z natura, a takze dostosowywanie si¢ do mody. W tym przypadku kryteria-
mi wyboru produktéw sa ich cechy sensoryczne oraz rekomendacje znajomych
1 liderow opinii. Z uwagi na ré6znorodno$¢ motywacji konsumentow prowadze-
nie przez producentéw zywnosci ekologicznej dziatan niezréoznicowanych moze
by¢ mato skuteczne. W pozyskiwaniu klientéw przez podmioty ksztattujace ofer-
te 1 utrzymywaniu z nimi dtugotrwalych relacji opartych na zaufaniu znajduja za-
tem zastosowanie dziatania zréznicowane lub skoncentrowane!'’.

8 T. Domanski, P. Bryta, Marketing produktéw zZywnosciowych, PWE, Warszawa 2010, s. 100.
? 1. Kowalik, T Sikora, Rynek zywnosci specjalnej, ,Marketing i Rynek” 2008, nr 11, s. 28.

10 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Badania eksploracyjne zachowan konsumentéw

na rynku zywnosci ekologicznej, w: Badanie rozwoju rynkéw produktow rolnictwa ekologicznego
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Przyktadowe punkty stycznosci

e informacje o produktach regionalnych
w mediach, przewodnikach
strona www regionu oraz producentow
] produktow regionalnych
reklamy
e stoiska, festiwale, jarmarki produktow
regionalnych odbywajace si¢ w innych
— regionach
® opinie innych nabywcow o jakosci
i walorach produktéw danego regionu

<

Przed
odwiedzeniem
regionu

<

miejsca, formy i sposob aranzacji
— ekspozycji produktow regionalnych
® zachowanie i wizerunek 0sob
prezentujacych produkty regionalne
e informacje na temat produktow
regionalnych w punktach informacji
turystycznej w danym regionie

wizyty

Podczas

produkty regionalne nabyte

i przywiezione przez konsumenta
do miejsca zamieszkania
komentarze i opinie przekazywane
L potencjalnym nabywcom

e przekazy medialne o regionie i jego
produktach

Nabyweca produktow regionalnych, ktdrego proces podejmowania
decyzji zakupu obejmuje odczucie potrzeby i przeksztalcenie jej
potrzeby, zakup, konsumpcje, a takze oceng dokonanego wyboru

Po odwiedzeni
regionu
°
w motyw, poszukiwanie informacji i ocen¢ mozliwosci zaspokojenia

Rys. 2. Punkty stycznosci nabywcow z produktami regionalnymi wptywajace na ich
wizerunek oraz wizerunek regionu

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Nalezy podkresli¢, ze polityka Unii Europejskiej ma na celu ochrong, a tak-
ze promocje oryginalnych produktow, ktore posiadaja $cisle okreslone pocho-
dzenie geograficzne lub unikalng warto$¢, wynikajaca np. z tradycyjnego sposo-
bu ich wytwarzania. Produkty regionalne sg traktowane przez Uni¢ Europejska
jako dobra wspoéttworzace dziedzictwo kulturowe Europy. Opierajace si¢ na nich
kuchnie narodowe lub regionalne stanowia o atrakcyjnosci danego miejsca dla
turysty, nie tylko z innych regiondéw czy krajoéw europejskich, ale rowniez z ca-

i zywnosci ekologicznej, A. Graczyk, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 103—113.
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fego $wiata''. Umiejetne promowanie produktéw regionalnych wraz z turystyka
regionalng w konsekwencji powinno przetozy¢ si¢ na wzrost przychodow miesz-
kancoéw regionu. Wymaga to stosowania koncepcji marketingu i kreowania wize-
runku produktéw regionalnych. Na rysunku 2 przedstawiono punkty stycznosci
turysty z produktem regionalnym, ktore wptywaja nie tylko na jego wizerunek,
ale takze ksztattuja wizerunek regionu.

Spotecznos¢ regionu stanowi kapitat, ktory w turystyce, jako dziedzinie
ustugowe;j, odgrywa duza role. Rola spotecznosci goszczacej dotyczy nie tylko
$wiadczenia ustug turystycznych, ale rowniez tworzenia atmosfery miejsca, na
ktora sktada si¢ m.in. pozytywne nastawienie do turystow. Postawa wobec tury-
stow zalezy od subiektywnie postrzeganej jakosci zycia mieszkancow. W zwigz-
ku z tym zadowolenie turystow jest pochodng zadowolenia mieszkancow, a za-
lezno$¢ miedzy atrakcyjnoscia produktu a zadowoleniem mieszkancow ma cha-
rakter dwustronny. Atrakcyjny produkt turystyczny sprzyja wzrostowi dochodow
mieszkancoéw z turystyki, co w konsekwencji wpltywa na poziom i jakos$¢ zycia
spotecznosci goszczacej, a z kolei wysoko oceniana jako$¢ zycia jest czynnikiem
motywujacym do pracy osoby, z ktorymi majg kontakt turysci'2.

Efektem rozwoju ruchu turystycznego powinny by¢ pozytywne zmiany
w strukturze wyksztalcenia i zawodow mieszkancdéw regiondw. Zmianie struktu-
ry spotecznej towarzysza niejednokrotnie zmiany zachowan spotecznos$ci gosz-
czacej'®. Wyrazaja si¢ one w wigkszej tolerancji wobec odmiennych wartosci i po-
staw turystow odwiedzajacych region, a niekiedy takze w adaptacji przez miesz-
kancéw regionu niektdrych zachowan turystow. Zainteresowanie turystow sztu-
ka, muzyka charakterystyczng dla regionu moze by¢ takze powodem do dumy
mieszkancow regionu. Ten aspekt jest szczegélnie istotny w kontekscie wyste-
powania konkurencji migdzy regionami, poniewaz kultura regionalna nie tylko
umozliwia identyfikowanie si¢ mieszkancow z regionem, ale tez stwarza mozli-
wo$¢ wyr6znienia regionu i zbudowania jego unikalnej pozycji.

" G. Russak, Idea produktow regionalnych i lokalnych w Unii Europejskiej, w: O produktach
tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie realia, M. Gasiorowski (red.), Fundacja Fundusz
Wspotpracy, Warszawa 2005, s. 62—63.

12° A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zrownowazonego, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 150.

13 J. Zdebski, Pozytywne i negatywne przyklady rozwoju turystyki, w: Kompendium wiedzy
o turystyce, G. Golembski (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 169—172.
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Istotne jest jednak, aby rozwdj turystyki nie przyczyniat si¢ do takiej rywali-
zacji miedzy $wiadczacymi ustugi turystyczne podmiotami w regionie, ktdra osta-
bialaby wiezi spoteczne i w konsekwencji prowadzita do dezintegracji spoteczne;j.

4. Muzea etnograficzne jako podmioty promujace region i jego produkty

Szczegodlng role w promowaniu regionu i jego kultury maja do spetnienia
muzea, w tym muzea etnograficzne. Ich istote i specyfike mozna przedstawic
przez pryzmat spetnianych przez nie funkcji. Rol¢ muzeé6w mozna rozpatrywac
z punktu widzenia ich wptywu na rozwoj psychospoteczny jednostki — odbior-
cy, jak rdwniez przez pryzmat znaczenia muzeOw w rozwoju spoteczno-gospo-
darczym regionu.

Nalezy wskazaé na role muzeow w integracji mieszkancow regionu, ksztat-
towaniu ich tozsamosci i dumy, a takze w stymulowaniu rozwoju turystyki kultu-
ralnej. W kontekscie rozwoju migdzynarodowe;j turystyki kulturalnej nalezy pod-
kresli¢, ze muzea maja duze znaczenie w przetamywaniu stereotypow i tworze-
niu pozytywnego wizerunku okreslonej spotecznosci.

Z punktu widzenia promowania regionu i jego produktow istotny jest coraz
czesciej obserwowany w muzeach nurt dziatan, ktorych celem jest zaangazowa-
nie odbiorcéw. W tym przypadku zwiedzajacy staje si¢ integralnym uczestnikiem
dziatan wystawienniczych, a nawet moze petni¢ kreatywna role, poniewaz doko-
nuje wyboru dotyczacego typu oraz szczegdtowosci informacji, ktore, zwiedza-
jac muzeum, moze uzyskac'®. Oprocz uznania autotelicznych wartosci, posiada-
nych przez wystawiane w muzeach przedmioty, duza wage przywiazuje si¢ w ta-
kich dziataniach takze do wyboru atrakcyjnego dla odbiorcy sposobu ekspozycji
obiektéw muzealnych, czyli strategii wystawienniczej.

Wspolczesne muzeum staje si¢ nie tylko miejscem prezentacji kolekcji mu-
zealnej, edukacji odbiorcy i wysubtelniania jego potrzeb, miejscem, w ktorym
zwiedzajacy kontempluje dzieta sztuki, lecz takze obszarem umozliwiajacym od-
biorcy odpoczynek, odprezenie si¢, a niekiedy rowniez zabawe!'s.

W nowej teorii muzealnictwa podkresla si¢, ze placowki muzealne powin-
ny nie tylko interpretowac przesztosc¢, ale takze aktywnie uczestniczy¢ w pro-

“ Edukacja regionalna, A.W. Brzezinska, A. Hulewska, J. Stomska (red.), Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 132.

15 G. Matt, Muzeum jako przedsigbiorstwo, Fundacja Aletheia, Warszawa 2006, s. 13; Arts
Marketing, F. Kerrigan, P Fraser, M. Ozbilgin (red.), Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford
2004, s. 142.
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bach okreslania przysztosci'®. Muzea, w tym takze muzea etnograficzne, kto-
re ,,skatalogowaly” doswiadczenia przesztosci stajg przed wyzwaniem zwigza-
nym z konieczno$cig udostgpniania tych zasobow w atrakcyjny sposob roznym
grupom spotecznym. Wiaze si¢ to ze zmianami w zakresie zarzadzania muze-
ami, ksztatltowania przez nie oferty rynkowej i poszukiwaniem nowych sposo-
bow ekspozycji dziet.

Odgrywanie przez muzea etnograficzne roli, jaka jest promowanie regionu
1 jego produktow wymaga stosowania przez nie orientacji marketingowej, a tak-
ze intensyfikowania wspolpracy z wladzami regionu.

Podsumowanie

Istota procesu rozwoju regionalnego, ktéry ma charakter terytorialny, a nie
sektorowy, jest stworzenie sprzyjajacego srodowiska nie tylko ekonomiczne-
g0, ale rowniez kulturowego. Kultura, oddziatujac na jednostke i spoteczenstwo,
a takze zachodzace miedzy nimi interakcje oraz na procesy ekonomiczne, jest bo-
wiem jednym z czynnikéw rozwoju spoteczno-gospodarczego.

Kulture regionalng nalezy ujmowac jako uwarunkowanie zachowan miesz-
kancoéw regionu, ktorzy pelnig miedzy innymi role konsumentow, a takze jako
czynnik wptywajacy na decyzje podejmowane przez turystow. Atrakcyjnos$¢ pod
wzgledem kulturowym regionu ksztaltuje jego wizerunek, ktory z kolei wptywa
na postawy i sposob postrzegania produktow pochodzacych z okreslonego regio-
nu. Regiony kulturowe, tzw. ,,mate ojczyzny”, wyrdzniajg si¢ bowiem nie tylko
ze wzgledu na poczucie tozsamosci kulturowej oséb je zamieszkujacych, ale tak-
ze przez charakterystyczne produkty.

REGIONAL CULTURE AND ITS IMPACT ON CONSUMER BEHAVIOUR

Summary

Dialectical nature of globalization is expressed mainly in the fact that on the one
hand, globalization leads to homogenization, on the other hand, to diversification of cus-
tomer behaviour and shaping their own identity in the context of relationships with the
region and the local community. The strength and nature of the impact of regional culture

' Problemy zarzqdzania sferqg kultury i turystyki, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Warszawa—Wroctaw 1999, s. 63.
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on consumer behaviour depends on the degree of its postfigurativness that is how much
traditions are passed to absolute application.

The article presents selected results realized by the CBOS research on the identi-
fication of the Poles with the local community, region, country and Europe. This study
revealed the presence of the relationship between consumer behaviour and the way of
self-identification of the Poles. Conditions for the development of consumption of region-
al products have also been shown in the two target groups consisting of residents of the
region and tourists. This paper underlines also the importance of ethnographic museums,
in promoting the culture of the region and its products.

Translated by Magdalena Sobocinska



