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Kultura ludowa jako element promocji regionu kurpiowskiego

Streszczenie. Celem artykutu byta odpowiedz na pytanie, czy kultura ludowa moze mie¢ wptyw
na promocje regionu na przyktadzie kurpiowszczyzny? Interpretacja wynikdéw badan wskazuje,
iz region kurpiowski jest otwarty i przyjazny dla turystow. Wyroby regionalne, folklor natomiast
staty sie jednym z gtéwnych czynnikéw promujgcych Kurpie.
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Wstep

W procesie kreowania wizerunku danego regionu niezbedna jest wiedza na temat
specyfiki wybranej jednostki i dobdr odpowiednich narzedzi public relations. Sam pro-
ces ksztattowania wizerunku jest ztozony, wieloetapowy oraz dtugofalowy, a jego efekty
sg zauwazalne dopiero po pewnym czasie. Dlatego tym bardziej istotne sg analizy stanu
wyjéciowego, aby wykorzystaé w procesie kreowania wizerunku wtasciwe elementy?.

Tradycje, obrzedy, zabytki, folklor — kazdy z wymienionych elementéw obrazuje
model tradycyjnej kultury ludowej, jej charakterystyke i wyobrazenie. Przy opisie wize-
runku kultury ludowej nie mozna zapomnieé o regionie, a doktadniej o mieszkarcach,
ktdrzy go zamieszkuja.

Wspodtczesnie obserwuje sie znaczacy postep rozwoju cywilizacyjnego i zmiany w sty-
lu zycia kazdego z nas. Czasy, w ktorych kazdy za czyms goni, podaza do wyznaczonego
sobie celu. W tym pospiechu niezbedny jest dostep do nowych technologii. Najbardziej
korzystajg z tego firmy, ktdre swg promocjg i pakietem ofert przyciggajg duze grono
konsumentow poprzez wprowadzanie na rynek nowoczesnych produktéw izacheca-
jac do korzystania z ich ustug. Obecnie kultura ludowa ulegta przemianie. W niekto6-
rych regionach stopniowo zanika, w innych natomiast staje sie elementem, ktéry moze

L E. Jaska, A. Werenowska: Instrumentarium public relations stosowane w kreowaniu wizerunku jed-
nostek samorzadu terytorialnego, [w:] Spoteczno-ekonomiczne wymiary wspotczesnej samorzgdnosci,
E. Jaska, T. Skoczek (red.), Wydawnictwo Muzeum Niepodlegtosci, Warszawa 2018, s. 155.
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przyciggna¢ turystow z kraju, jak i z zagranicy. Istotng role w kultywowaniu tradycji
w dzisiejszych czasach odgrywa promocja regionu.

Celem artykutu byto szukanie odpowiedzi na pytanie, czy kultura ludowa moze miec
wptyw na promocje regionu na przykfadzie kurpiowszczyzny?

Region i jego promocja w literaturze przedmiotu

Termin region wywodzi sie od facinskiego stowa regio(-nis), co z jednej strony ozna-
cza ruch w okreslonym kierunku lub przestrzeni, z drugiej zas moze by¢ postrzegany
jako podsystem strefowy (np. kraj) o charakterze przestrzennym. Mozna wiec przyj3a¢,
Ze region to zespd6t obszardw graniczacych ze sobg, wyrdznionych pod wzgledem po-
dobnych kryteriéw w stosunku do obszaréw przylegtych?. Region to nie tylko struktu-
ra gospodarcza i przestrzenna, to przede wszystkim okreslona spotecznos¢, z pewnym
poczuciem tozsamosci i odrebnosci, np. kulturowej, etnicznej czy ekonomicznej. Spo-
tecznosci zamieszkujgce poszczegdlne regiony charakteryzujg sie okreslonymi wzorami
zachowan, przyzwyczajen, tradycji, folkloru itp., co z jednej strony stanowi czynnik inte-
grujacy, a z drugiej jest elementem odrdzniajgcym jg od otoczenia. Region to nic innego
jak otoczenie dla ludzi, firm, instytucji, administracji publicznej itp., przez co staja sie
oni uczestnikami proceséw rynkowych. Obecnie zwraca sie szczegdlng uwage na fakt,
ze ksztattowanie sie rozwoju regionalnego wywiera istotny wptyw na podnoszenie lub
ostabienie konkurencyjnosci regionéw?.

Konkurencyjno$¢ regiondw definiuje sie zatem jako ,,przewage nad innymi regiona-
mi bedaca wypadkowa atrakcyjnosci oferty ustugowej kierowanej do obecnych i po-
tencjalnych uzytkownikéw regionu, ktérymi sg mieszkancy, firmy, inwestorzy, goscie.
Jej zrodtem jest nowoczesna infrastruktura materialna, instytucjonalna i intelektualna
regionu”?.

Konkurencyjnos¢ regiondw polega na dazeniu i doskonaleniu konkurencyjnosci go-
spodarki. Wedtug T. Markowskiego jest rozumiana ,,jako zdolnos¢ do produkowania oraz
oferowania dobr i ustug o takich parametrach techniczno-uzytkowych, cenach, jakosci
oraz warunkach sprzedazy, ktére znajdujg nabywcéw na rynku krajowym oraz rynkach
zagranicznych®”. Nalezatoby sobie zada¢ pytanie, czym bytaby promocja bez konkuren-
cji? Wspotzawodnictwo miedzy regionami polega na przystosowaniu sie i wyksztatceniu
zdolnosci do dostosowania sie do zmieniajgcych sie warunkéw. Ma to na celu poprawe
albo chociaz utrzymanie swojej pozycji na rynku®. Konkurencja jest konieczna, bo pobudza
czynniki majgce wptyw na promocje. Konkurencyjnosé regiondw mozna rozumied tez jako
czynng przewage nad pozostatymi, bycie kims lepszym w procesie konkurowania.

2 5. Korenik, A. Zakrzewska-Péttorak: Teorie rozwoju regionalnego — ujecie dynamiczna, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 13.

3 5. Korenik, A. Zakrzewska-Péttorak: Teorie rozwoju regionalnego..., op. cit., s. 21.
4D. Stawasz: Ekonomiczno-organizacyjne uwarunkowania rozwoju regionu — teoria i praktyka,
Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, £édz 2004, s. 203.

> T. Markowski: Zarzadzeni rozwojem miast, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1999, s. 71.

6 M. E. Porter: Portret o konkurencji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2001, s. 77.
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W dzisiejszych czasach promuje sie w zasadzie wszystko po to, aby znalez¢ i zdoby¢
jak najwiekszg rzesze klientéw. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé sie z wieloma
definicjami promociji, jej elementami czy funkcjami. Wedtug A. Panasiuka promocja to
zespot taktycznych i strategicznych srodkéw komunikacji, za ktérych pomocg okreslony
podmiot (przedsiebiorstwo, organizacja) przekazuje na rynek informacje i w ten sposéb
ksztattuje przychylng opinie o sobie i swoich produktach, co w konsekwencji ma moty-
wowa¢ potencjalnych i aktualnych nabywcéw do zakupéw’.

W promocji istotnym elementem jest stworzenie wtasciwe] drogi informacji, czego
zasadniczym celem jest potaczenie systemu komunikacji miedzy przedsiebiorstwem,
regionem czy jakas instytucjg a potencjalnym klientem. Jesli w podjetych dziataniach
promocja oddziatuje na rynek w sposdb racjonalny i wptywa na dobre wyniki sprzedazy,
to znaczy, ze dziatania te prowadzone s3 we wiasciwy sposob®.

Zdaniem J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. Wtodarczyka w gospodarce rynkowej nie jest
sztuka wyprodukowaé produkt, sztuka jest go wypromowac i sprzeda¢®. Promocja ma
od razu wzbudzi¢ zainteresowanie i zacheci¢ do kupna danego produktu, bgdZ odwie-
dzenia danego miejsca. Musi przykué naszg uwage, ktdra najczesciej wptywa na chec
posiadania danego dobra, az w koricu skusi nas do konkretnego zakupu?®.

Z kolei E. Michalski stwierdza, ze promocja oznacza komunikowanie sie producenta
nie tylko z nabywcami, ale takze posrednikami, czyli uczestnikami tego samego kanatu
dystrybucji oraz konkurentami, inwestorami, instytucjami rzgdowymi, agencjami ustu-
gowymi, spoteczenstwem i wtasnymi pracownikami. Propaguje ona i uzasadnia istnienie
przedsiebiorstwa oraz kreuje jego pozytywny wizerunek. Ponadto dobrze zdefiniowane
cele wptywajg na okreslenie, co dane przedsiebiorstwo chce osiggnac i ocenié, czy pro-
mocja jest skuteczna w realizacji tych celéow!?,

Kazde przedsiebiorstwo, instytucja, wtadze lokalne, ktérym uda sie stworzy¢ produkt
badZ ustuge, ktérg mozna w szerokim ujeciu sprzedaé, dazg do jak najlepszego wypro-
mowania tejze rzeczy, realizujgc zatozone cele. Istotnym elementem poza wypromo-
waniem danego produktu, ustugi czy miejsca jest to, aby znalez¢ sie w odpowiednim
miejscu i czasie. A przede wszystkim znac potrzeby konsumentdéw, aby zaoferowaé im
odpowiednie dobro czy ustuge. Na tej podstawie mozna wskaza¢ podstawowe cele pro-
mocji, do ktdérych nalezg: wzbudzenie wewnetrznej potrzeby poznania oferty; akcep-
tacje i dalszy popyt na produkty, ktdre konsumenci juz znajg; budowanie i utrzymanie
pozytywnego wizerunku firmy czy regionu; wzrost sprzedazy polegajacy na zakupie pro-
duktéw, ustug swiadczonych w danym czasie (przed sezonem i po sezonie); zachecenie
do nabycia ustug swiadczonych na okreslonych warunkach??.

7 A. Panasiuk (red.): Marketing w turystyce i rekreacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013,
s. 368.

8 . Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 145.

% Ibidem, s. 144.

10, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk: Produkt turystyczny, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 226.

11 E Michalski: Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 299.

125, Altkorn: Marketing w turystyce..., op. cit., s. 145.
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Promocja spetnia kilka funkcji, ktérych zadaniem jest komunikowanie sie z oto-
czeniem. Pierwsza z nich to funkcja informacyjna — okresla sie jg jako podstawe komu-
nikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem; dostarcza nabywcom najwazniejszych infor-
macji o korzysciach produktdow, cechach, odmiennosci, cenie i warunkach zakupu; jest
to bardzo wazng funkcjg, poniewaz dzieki niej dokonujemy odpowiedniego, a przede
wszystkim swiadomego wyboru, ktéry w petni zaspokaja nasze potrzeby. Druga to funk-
cja pobudzajgca — jak sama nazwa wskazuje ma na celu pobudzi¢, czyli zwiekszy¢ popyt
nabywcow na okreslone dobra; taki dynamizm wynika rowniez z rynku i jego aktywnej
polityki promocji, ktéry dostarcza swoim nabywcom gotowy zestaw przestanek — cze-
sto racjonalnych, ale gtéwnie emocjonalnych. Ostatnia to funkcja konkurencyjna, ktéra
powigzana jest z wyzej wymienionymi funkcjami i wystepuje w dwdch zagadnieniach,
z ktérych pierwsze wigze sie z sitg przebicia i atrakcyjnoscig proponowanych programow
i instrumentdéw promocji, drugie za$ sprowadza sie do zaktdcenia przez konkurencje
emitowanych programéw promocyjnych®3.

Do niedawna przewazato przekonanie, ze dziatania promocyjne i dbato$¢ o wizeru-
nek powinny by¢ wykorzystywane przez firmy, ktérych gtdwnym celem jest nastawienie
na osiaganie zysku'*. Obecnie okazuije sie jednak, ze nie tylko firmy nastawione na zysk,
ale wszystkie rodzaje organizacji (zarowno prywatne, jak i panstwowe) muszg skupiac
sie na podejmowaniu dziatalnosci promocyjnej. Dlatego tez koniecznos¢ utrzymania
kontaktéw z mediami, wszelkiego rodzaju promocja dotyczy tez osdéb zarzadzajacych
danym regionem. Jest to niezbedne, aby nastgpit jego rozwdj i wzbudzic¢ zainteresowa-
nie wsrdd turystow, ale i spotecznosci lokalnej.

Rzeczywistym staje sie fakt, iz obecnie waznym czynnikiem rozwoju miast, wsi, regio-
nu jest promocja. Wazne sg jego zalety, ktére nalezy wypromowad, a pdzniej sprzedac*>.
Zeby przygotowadé jak najlepszy i wtasciwy program promocyjny, najpierw potrzebna
jest dobra strategia promocji, w ktérej najwazniejszym i najistotniejszym czynnikiem be-
dzie wiedza o danym regionie’®. Poniewaz przemyslana i opracowana kampania promo-
cyjna, ktéra wykorzystuje réznorodne srodki i techniki, jak rowniez oparta jest na wta-
Sciwej kompozycji i koordynacji — pozwala nie tylko propagowac region, ale nagtasniac
i popularyzowacé go. Przekonuje odbiorcéw do waloréw regionu, czyli jego oryginalnych
i wyjatkowych atrakgji, ale réwniez jest miejscem osadnictwa i znalezienia pracy?’. Dla-
tego tez w tym miejscu mozna wspomnieé¢ o promocji ustug turystycznych, ktéra ro-
zumiana moze by¢ jako zespdt skoordynowanych, taktycznych i strategicznych dziatan

13 6. Sobczyk, A. Celoch: Promocja jako instrument komunikowania sie przedsiebiorstwa, [w:] Sku-
teczna komunikacja i promocja. Podrecznik dla studentéw specjalnosci Komunikacja Urzedowa i Biz-
nesowa, D. Filar (red.), Wydawnictwo UMSC, Lublin 2012, s. 151.

14, Ciarczynska: Public relations w stuzbie samorzaddw, [w:] Kreowanie wizerunku miast, A. Grze-
gorczyk, A. Kochaniec (red.), Wydawnictwo Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 105.

15 L. Michatowski: Turystyka i sposoby promocji miast, Studia regionalne i lokalne 2003, nr 4(14),
s. 91.

16 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wydawnictwo Wolters Kluwer,
Warszawa 2016, s. 271-272.

17 A. Szromnik: Marketing terytorialny..., op. cit., s. 271-272.
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i Srodkdw komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania i przychyl-
nej opinii o przedsiebiorstwie i jego produktach, w celu przyciggania do nich turystéw
i motywowania do zakupu, zwiedzania czy poznawania kultury*2.

Charakterystyka regionu kurpiowskiego

Kurpie to termin, ktéry odnosi sie do pewnego regionu etnograficznego i jego miesz-
kaficow, ktdrzy zamieszkujg tereny Puszczy Zielonej i Puszczy Biatej®. Krajobraz kur-
piowski stynie z bogactw naturalnych. Najwazniejszym jest bursztyn, ktory wystepuje
w wielu pieknych gatunkach?®.

Dziatalnos¢ tworcza na Kurpiach przejawia sie w réznych dziedzinach sztuki, a mia-
nowicie w malarstwie, rzezbiarstwie, tkactwie, garncarstwie, muzyce czy bursztyniar-
stwie?l. W kulture i sztuke kurpiowska angazuja sie zaréwno kobiety, mezczyzni, dzieci,
osoby mtodsze, jak i starsze. W zyciu Kurpiéw szczegdlng pozycje zajmuje plastyka ob-
rzedowa, ktdra poprzez walory artystyczne oraz gteboko zakorzeniong symbolike lokuje
ja na wysokiej pozycji wsrdd sztuk plastycznych?2. Otéz zasadniczym elementem, ktory
zdobi i dodaje uroku chatom wiejskim na Kurpiach, sg stynne wycinanki kurpiowskie,
ktére byty wykonywane przez kobiety?3. Wyrézniamy z nazw takie formy wycinanek
jak leluja gwiazda, pajak, ptak czy kogut i kazda jest inna, wyjgtkowa, budzi zachwyt
w oczach odbiorcy (rys. 1). Zazwyczaj umieszcza sie je na Scianach tradycyjnych

Rysunek 1. Wycinanki kurpiowskie
Zrédto: www.kadzidlo.pl (dostep: 10.07.2018).

18 A. Panasiuk: Marketing w turystyce..., op. cit., s. 368.

19 M. Bogdariski, M. Zerariski: Gmina Kadzidto w samym sercu kurpiowszczyzny — przewodnik tury-
styczny, Biblioteczka Kurpiowska tom 4, Pracownia na Pastwiskach Cieszyn—Kadzidto 2009, s. 11.

20 A Dobronski: Réwnianka Kurpiowska. Wybdr z prac Adama Chetnika, Ostroteckie Towarzystwo Nau-
kowe, Ostroteka 1992, s. 10.

21 M. Ozorowski: Kultura religijna Kurpiowszczyzny, Wydawnictwo Wszechnicy Mazurskiej, Olecko
2004, s. 7.

22 K. Mréz: Kurpiowska Sztuka Ludowa, Zwigzek Stowarzyszen , Kurpsie Razem”, Myszyniec 2009, s. 10.
23 1. Lendo: Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna, Ostroteckie Towarzystwo Naukowe, Ostroteka 2009,
s. 46—-48.
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kurpiowskich chatup, tuz pod sufitem??. Inng wazna dziedzing w kulturze kurpiowskiej,

ktorg trudnili sie gtdwnie mezczyzni, byto rzezbiarstwo. Najwiecej tworzono rzezb reli-

gijnych przedstawiajgcych Chrystusa ukrzyzowanego lub figury swietych. Takie rzezby
stawiano w poblizu rzek, aby strzegty wszystkich plonéw przed powodzig lub niedaleko
gospodarstw, aby chronity przed zywiotami m.in. przed ogniem?>.

Puszcza Kurpiowska jest intrygujacym i ciekawym regionem dla turystéow, a jej
mieszkancy sg bogaci w swa kulture ludowg, wesote piesni, jak rowniez swoj charakte-
rystyczny i zywy rodzaj tanca. Ten kult tradycji przekazywany z pokolenia na pokolenie
przetrwat do dzis, a to wszystko zastuga mieszkancow, ktérzy poprzez silng wiez do tra-
dycji caty czas pragna utozsamia¢ sie z Kurpami?®. Najbardziej znanymi imprezami folk-
lorystycznymi znanymi nie tylko w Polsce, ale i na $wiecie s3:

*  Wesele Kurpiowskie organizowane co roku w trzecig niedziele czerwca. Turysci majg
wowczas mozliwosé uczestniczenia w uroczystej mszy swietej, a nastepnie w weselu.
Jest to okazja do skosztowania potraw regionalnych;

* Miodobranie Kurpiowskie — podczas festynu mozna skosztowaé miejscowych wy-
robow z miodu, doktadnie poznaé tematyke zajec bartnikdow, wyrobié¢ samodzielnie
rekodzieta np. kapelusz, element stroju kurpiowskiego lub obejrzeé prezentacje folk-
loru kurpiowskiego, ktéry prezentowany jest w piesni i tanicu;

* Niedziela Palmowa — mieszkancy i turysci wczesniej wtasnorecznie wykonujg palmy,
ktore nastepnie przynoszg na msze swietg. Palmy cieszg sie duzym zainteresowa-
niem, a te najwyzsze siegajg nawet do 7-8 metrow, poniewaz wedtug tradycji im
wyzsza palma, tym bardziej potrafita uchroni¢ dom przed ztymi duchami?’.

Kultura to catoksztatt twdrczosci cztowieka i jego zachowan, czyli wszystko, co nas
otacza. To ona ubogaca wyobrazenia turysty na temat odwiedzanego regionu. Poniekgd
ksztattuje jego obraz, cele poznawcze. Gdyby nie byto kultury, turysta nie miatby czego
zwiedzaé, do czego wracaé — oprécz wytwordw przyrody. Jednak, aby turysta moégt do-
ktadnie zaobserwowac¢ petny obraz danej spotecznosci, poméc moze mu w tym analiza

zwyczajow i obrzedow?®.

Metoda i organizacja badan

Celem artykutu byto szukanie odpowiedzi na pytanie, czy kultura ludowa moze miec
wptyw na promocje regionu na przyktadzie Kurpiowszczyzny? W badaniach empirycz-
nych postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankie-
ty wedtug standaryzowanego kwestionariusza, ktéry pozwolit na zebranie niezbednych
informacji do realizacji postawionego celu. Kwestionariusz ankiety zostat przeprowa-
dzony w kwietniu 2018 roku, wsrdd rodowitych mieszkancéw, ktérzy osiedlili sie na te-

24 K. Mréz: Kurpiowska Sztuka Ludowa..., op. cit., s. 10.

25T, Lendo (red.): Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna..., op. cit., s. 65.
26 K. Mréz: Kurpiowska Sztuka Ludowa..., op. cit., s. 4.

27T, Lendo (red.): Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna..., op. cit., s. 65.
28 K. Mréz: Kurpiowska Sztuka Ludowa..., op. cit., s. 4.
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renie regionu kurpiowskiego. Kwestionariusz byt wystany drogg elektroniczng i sktadat

sie z pytan zamknietych, ktére dotyczyty gtdwnie:
kultury ludowej jako wtasciwego sposobu na promocje regionu kurpiowskiego,

— wzrostu zainteresowania regionem kurpiowskim poprzez organizowanie imprez kul-
turalno-folklorystycznych,

— wptywu dziatan promocyjnych na wieksze zainteresowanie turystow regionem kur-
piowskim.

Kultura ludowa jako element promocji regionu w opinii mieszkancow

W badaniach uczestniczyto 168 oséb, jednak po sprawdzeniu poprawnosci wypet-
nionych ankiet do analizy zostato zakwalifikowanych 155 respondentéw. Wsrod bada-
nych 53,3% stanowity kobiety i 46,7% to mezczyzni. Miejscem zamieszkania wiekszosci
respondentéw byty tereny wiejskie — 63,2%, z miasta natomiast pochodzito 36,8% ba-
danych. W badaniach wziety udziat osoby w réznym wieku. Najwiekszg grupe stanowity
osoby mtode, miedzy 18. a 25. rokiem zycia (58,4%), osoby znajdujgce sie w drugiej
grupie wiekowej 26—36 lat stanowity 15,2%, w trzeciej 37-47 lat — 19,2% i osoby powy-
zej 48. roku zycia — 7,2%. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych legitymowata sie wyksztat-
ceniem wyzszym bgadz srednim.

Badania byty przeprowadzone wsrdd oséb, ktére zamieszkiwaty tereny dwdch puszcz
mazowieckich, czyli Puszczy Biatej i Puszczy Zielonej. Odpowiedzi wskazujg, ze wiekszos¢
badanych mieszkata w regionie kurpiowskim od urodzenia, czyli kilkanascie lub nawet kilka-
dziesiat lat. Wedtug mieszkaricow regionu kurpiowskiego warto osiedlic sie na Kurpiach. Na
pytanie, co do tozsamosci miejscowej ludnosci z badanym obszarem ponad 94,2% stwier-
dzito, ze jak najbardziej identyfikuje sie z Kurpiami. Zadowolonych z mieszkania w tym re-
gionie byto az 96,6% badanych. Szczegétowe dane zaprezentowano na rysunku 2.

W badaniach podjeto prébe uzyskania odpowiedzi na pytanie, czy region kurpiowski
jest przyjazny dla turystow. Az 92,2% stwierdzito, ze Kurpie zdecydowanie sg obszarem

i I
Czy wiaze Pan/i dalsza przysztos¢ 36.5
z regionem kurpiowskim? — 63,5
Czy warto osiedli¢ si¢ na 6.6
Kurpiach? [N 934
- nie
Czy utozsamia si¢ Pan/i z regionem 5.8 ® tak
kurpiowskim NI 04,2
Czy jest Pan/i zadowolony z tego, 3.4

ze mieszka na Kurpiach? H 96,6

20 40 60 80 100 120

o

*Badany mogt wskazac wiecej niz 1 odpowiedz.
Rysunek 2. Opinia mieszkancow na temat regionu kurpiowskiego™* (%)

Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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gotowym i otwartym na turystow, a 6,2% badanych zdecydowanie nie zgadzato sie ztym
stwierdzeniem. Zaledwie 1,6% badanych nie miato zdania na ten temat.

Kolejng kwestig byto pozyskanie informacji, skad badani czerpali wiedze na temat re-
gionu kurpiowskiego. Na pierwszym miejscu uplasowali sie najblizsi, czyli rodzina i zna-
jomi. Najmniej badanych natomiast wybrato radio jako Zrédto promocji. Szczegétowe
dane przedstawiono na rysunku 3.

Rodzina i znajomi 78,3
Internet
Tworcy ludowi
Prasa lokalna

Plakaty i ogtoszenia

Radio

0 20 40 60 80 100

*Badany mogt wskazac wiecej niz 1 odpowiedz.
Rysunek 3. Zrédta informacji na temat regionu kurpiowskiego* (%)
Zrédto: wyniki badar wiasnych.

Witadze lokalne bardzo czesto zobowigzane sg organizowac imprezy kulturalno-folk-
lorystyczne, na ktdrych wystepujg znane i lubiane zespoty. Zatem istotna wydaje sie
informacja czy mieszkancy Kurpi, potrafig wymieni¢ cho¢ jedng impreze folklorystyczng,
ktéra byta albo jest organizowana na terenie regionu kurpiowskiego. Odpowiedzi byty
rézne, ale trzy najczesciej wymieniane to:

* Miodobranie Kurpiowskie,
* Niedziela Palmowa,
*  Wesele Kurpiowskie.

Nalezato wiec zapytac badanych, czy dzieki imprezom kulturalno-folklorystycznym
ro$nie zainteresowanie regionem kurpiowskim? Az 73,3% badanych zadeklarowato,
Ze oczywiscie jest to bardzo dobry sposdb na promocje, a co za tym idzie na przycia-
gniecie turystéw, 21,4% respondentdw stwierdzito, ze raczej jest to dobry sposdb na
wypromowanie regionu. Niewiele, bo 5,3% zadeklarowato, ze ciezko ocenic¢ im obec-
ng sytuacje.

Kolejna kwestia podjeta w badaniach odnosita sie do form promocji, jakie mozna spo-
tkaé¢ na Kurpiach. Najwiecej gtosow otrzymata prasa lokalna, na miejscu ostatnim nato-
miast znalazty sie reklamy Swietlne. Szczegétowe dane przedstawiono na rysunku 4.

W podjetych badaniach respondenci zostali poproszeni o wskazanie ewentualnych
dziatan, ktére wedtug nich mogtyby wptynac na wieksze zainteresowanie regionem kur-
piowskim. Dane na ten temat przedstawiono w tabeli 1.
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Prasa lokalna

Internet

Ulotki, bilbordy

Gadzety z wizerunkiem Kurpi
TV

Radio

Reklamy na samochodach

Reklamy $wietle

0 20 40 60 80 100
*Badany mogt wskazac wiecej niz 1 odpowiedz.

Rysunek 4. Zrédta informacji, za ktérych pomoca mozna promowac region kurpiowski* (%)
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Tabela 1. Dziatania promocyjne, ktére mogtyby wptyngé na wieksze zainteresowanie
turystéw regionem kurpiowskim* (%)

Wyszczegodlnienie N =155
Organizacja imprez folklorystycznych 79,1
Organizacja warsztatéw i szkolen o tematyce ludowej 66,8
Rozwdj szlakdw pieszych i rowerowych 38,2
Podtrzymywanie tradycji przez publikacje ksigzek o charakterze ludowym 31,2
Ochrona istniejgcych zabytkéw 29,8
Upamietnianie historii regionu 21,2
Zwiekszenie ilosci punktéw informacji turystycznej 18,4

*Badany mogt wskazac wiecej niz 1 odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

W promocji danego regionu niezmiernie istotne sg specyficzne elementy miejsca,
kuchnia regionalna czy sami mieszkancy, ktdrzy zapadng w pamieci turystéw. Dlate-
go tez w badaniach zapytano, co wedtug mieszkancow jest wtasnie takim elementem.
Szczegdtowe dane na ten temat przedstawiono na rysunku 5.

Wedtug badanych elementem najbardziej wptywajagcym na promocje regionu
byta kuchnia regionalna, tak stwierdzita ponad potowa badanych. Muzea i wszelkiego
rodzaju miejsca, w ktdrych mozna pozna¢ historie, stanowity blisko potowe odpo-
wiedzi. Najmniej istotnym elementem promujacym region byty wtadze lokalne i sami
mieszkancy.
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Kuchnia regionalna 59,1
Mugzea, zabytki, skanseny
Tradycja i historia

Mieszkancy

Wiladze lokalne

0 10 20 30 40 50 60 70

*Badany mogt wskazac wiecej niz 1 odpowiedz.
Rysunek 5. Formy promocji regionu kurpiowskiego* (%)
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Podsumowanie

Jednostki samorzadu terytorialnego powinny dazy¢ do stworzenia pozytywnego wi-
zerunku i skutecznej komunikacji z interesariuszami, a w tym celu nalezy witasciwie wy-
korzystywac odpowiednie elementy public relations. Kazda organizacja czy tez jednostka
samorzadu terytorialnego w sposdb indywidualny dobiera narzedzia, za ktérych pomocga
bedzie realizowata dziatania z tego zakresu. Narzedzi tych jest bardzo wiele, lecz proble-
mem staje sie ich skuteczne wykorzystanie, ktérego efektem bedzie uzyskanie planowa-
nych rezultatéw wizerunkowych i dlatego tak istotna jest analiza aktualnego wizerunku,
aby sformutowac na tej podstawie rekomendacje dalszych dziata w tym zakresie?°.

Kultura ludowa utrwala przynajmniej pewng cze$¢ bogatej historii danego regionu,
prezentuje ludowy sposdb postrzegania obecnej rzeczywistosci. Najlepszym sposobem
jest zachowanie tych wzorcéw dla przysztych pokolen, bo jesli nie zostang przekazane,
zaging bezpowrotnie.

Dzieki przeprowadzonym badaniom empirycznym mozna sformutowaé wniosek, iz
w opinii mieszkarncdw promocja jest waznym elementem wptywajacym, na kreowanie
pozytywnego wizerunku tego regionu. Dzieki niej turysci majg skad czerpac informacje
o danym miejscu, mogg odkrywaé nowe atrakcje i walory turystyczne. Kultura ludowa
jest nieodtgcznym elementem zwigzanym z regionem kurpiowskim, a takze na podsta-
wie dokonanych obserwacji mozna stwierdzi¢, ze tradycja, obrzedy i zwyczaje kultywo-
wane przez osoby starsze zachowaty sie do dzis. Nie wolno doprowadzi¢ do tego, aby
zostaty one zapomniane i zanikty.

29 E. Jaska, A. Werenowska: Instrumentarium public relations..., op. cit. s. 141.
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Folk culture as an element of the promotion of the Kurpie region

Summary. The aim of the article was to find an answer to the question whether folk culture
can influence the promotion of the region, on the example of the Kurpie region? The interpre-
tation of the research results indicates that the Kurpie region is open and tourist-friendly. The
regional products and folklore have become one of the main factors promoting Kurpie.

Key words: folk culture, the Kurpie region, promotion, competitiveness
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