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Wprowadzenie

Rozwoj turystyki krajowej i zagranicznej, duzy potencjal tego sektora
ustug oraz szerokie oddziatywanie turystyki na inne sektory gospodarki — za-
rowno krajowej, jak i regionalnej — sprawiaja, ze turystyka jest bardzo istotnym
czynnikiem aktywizacji gospodarczej regionow. W sposob wielowymiarowy
wplywa ona na regiony, zmieniajgc zarowno ich wizerunek, jak i sytuacje spo-
teczno-gospodarcza'. Aktualnie we wszystkich strategiach wojewodztw w Pol-
sce oraz coraz wigkszej liczbie strategii tworzonych na szczeblach powiatow,
a nawet gmin uwzglednia si¢ turystyke jako obszar strategicznego wzrostu,
konkurencyjnosci i spojnosci rozwoju danego regionu®. Gléwna przyczyna za-
interesowania samorzadow lokalnych problematyka rozwoju turystyki jest do-
strzezenie mozliwo$ci uzyskiwania przychodéw z prowadzenia dziatalnosci
turystycznej. Aby jednak te dochody osiagnaé i je zwigkszaé, nalezy dazy¢ do
wzrostu liczby przyjazdow turystycznych i wydtuzaé¢ czas pobytu turystow

! Zarzgdzanie konkurencyjnosciq biznesu turystycznego w regionach, red. M. Bednarczyk,

CeDeWu, Warszawa 2011, s. 7.
Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, PWN, Warszawa 2009, s. 396-398.
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w okre$lonych destynacjach’. Wiadze Czgstochowy juz od wielu lat podejmuja
proby zwigkszenia liczby turystow przyjezdzajacych do miasta oraz wydtuzenia
ich pobytu. Niestety, sa one wcigz zbyt malo skuteczne. Czy zatem pomyst
karty turystycznej rozwigze ten problem? Odpowiedz na to pytanie stanowi
podstawowy problem ponizszego opracowania.

1. Czestochowa jako osrodek turystyczny

Czestochowa to specyficzny osrodek turystyczny, ktérego symbolem roz-
poznawczym na arenie miedzynarodowej jest jasnogorski klasztor. Taka sytu-
acja determinuje wiele zjawisk zwigzanych z szeroko rozumiang gospodarka
turystyczna. Czestochowa jest osrodkiem patniczym, handlowym 1 turystycz-
nym, w ktorym wyjatkowo wczesnie zawigzata si¢ wigz pomigdzy wymienio-
nymi cechami. Tym samym zdeterminowaty one rozwoj osrodka miejskiego,
tak samo jak jego potozenie geograficzne.

Pod wzgledem atrakcji turystycznych w Czestochowie wystgpuje znaczacy
schematyzm. Wigkszo$¢ turystow zna jedynie klasztor z przyleglosciami. Proba
zmiany $rodka ciezko$ci pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej bylo wia-
czenie niektorych obiektow z terenu miasta Czgstochowy do Szlaku Zabytkow
Techniki Wojewoddztwa Slaskiego. Jednak mimo to Czestochowa nadal po-
strzegana jest przez turystow w znacznej mierze jako osrodek zycia religijnego.
Z tego powodu ponad potowa osodb przybywajacych do miasta przyjezdza
w celach duchowych i realizuje je w trakcie wizyty na Jasnej Gorze. Klasztor
jasnogorski jest znakiem rozpoznawczym Czestochowy od dawien dawna, co
potwierdzaja skojarzenia turystow z miastem®. Nalezy jednak stwierdzié, ze
cho¢ s$rodek cigzkosci w dziedzinie turystyki w Czestochowie nadal spoczywa
na Jasnej Gorze, to miasto stara si¢ zapewnia¢ turystom réwniez inne atrakcje
i zajecia, dzieki czemu tury$ci mogg rowniez odwiedza¢ muzea i galerie sztuk.
Do$¢ silnymi markami sg rowniez dwa czegstochowskie kluby: AZS i Wiok-
niarz. Jezeli chodzi o czestochowskie imprezy cykliczne, to z pewnoscig nalezy
tu wymieni¢: Dozynki Jasnogorskie i Festiwal Muzyki Sakralnej ,,Gaude Ma-

Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2008, s. 164—177.

J. Owsiak, J. Sewerniak, W. Bartoszewicz, B. Radkowska, Badania i analiza ruchu piel-
grzymkowo-turystycznego dla miasta Czestochowy, Instytut Turystyki, Warszawa/Torun 2006.
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ter”. Zarowno wymienione zespoty, jak i wydarzenia kulturalne zapewniaja
Czgstochowie turystow przybywajacych specjalnie na mecze obu druzyn czy
tez na wspomniane imprezy kulturalne.

Czestochowe charakteryzuje ponadto do$¢ mato zroznicowana baza nocle-
gowa (tabela 1), co $ci$le wynika z charakteru odwiedzajacych ja turystow,
ktorzy szukaja albo obiektow o wysokim standardzie, albo tez tanich — pozwa-
lajacych na nocleg z wlasnym ekwipunkiem.

Tabela 1

Obiekty noclegowe na terenie Czgstochowy

Rodzaj obiektu Liczba
Hotele *** 6
Hotele ** 7
Hotele * 1
Motele 2
Pensjonaty 1
Kempingi 1
Pokoje goscinne 9
Pozostate obiekty 7
Razem 18

Zrédlo: opracowanie wiasne: na podstawie Miejskiego Systemu Informacji Turystycz-
nej.

2. Profil turysty odwiedzajacego Czestochowe

Aby sprawdzi¢, w jakim zakresie karta turystyczna moze sta¢ si¢ skutecz-
nym narze¢dziem aktywowania popytu turystycznego, istotne jest poznanie pro-
filu turysty oraz potrzeb i oczekiwan odwiedzajacych miasto.

Na postawie badan, ktore przeprowadzono w zwigzku z pracami nad Stra-
tegiq Promocji Turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015, mozna
okreslié profil turysty odwiedzajacego to miasto’. Z wynikéw badan zaprezen-
towanych w wyzej wymienionym dokumencie wynika, ze Czestochowa jest

Strategia Promocji Turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.



116 Ewa Wszendybyt-Skulska, Stefan Nowak

odwiedzana najcze$ciej przez osoby w wieku 25-40 lat (47%) (rysunek 1).
Warto rowniez zwréci¢ uwage na dosy¢ duza grupe turystow w wieku 15-24
lata, gdyz w wiekszo$ci jest to mtodziez szkolna przyjezdzajaca w grupach zor-
ganizowanych.

2%3% 5%

1 15-17 lat
@ 18-24 lat
0 25-30 lat
031-40 lat
041-50 lat
[51-60 lat
0 61-65 lat
W powyzej 65 lat

12%

Rys. 1. Struktura wieku odwiedzajacych Czestochowe
Zrodto: Strategia promocji turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.

Jesli chodzi o wyksztatcenie turystow przyjezdzajacych do miasta, to sg to
najczesciej osoby z wyksztatceniem $rednim, cho¢ warto zwrdci¢ uwage na
udzial procentowy o0sob z wyksztalceniem zawodowym i wyzszym (rysunek 2).
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Rys. 2. Struktura wyksztalcenia odwiedzajacych Czgstochowe
Zrédlo: Strategia promocji turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.
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Czestochowa jest miastem najczgsciej odwiedzanym przez Polakow (pra-
wie 99%), rzadziej przez obcokrajowcoéw. Turys$ci krajowi sa najczesciej
mieszkancami wojewodztwa §laskiego oraz wojewddztw osciennych z Polski
potudniowej i centralnej. Wsrod turystow odwiedzajacych miasto najliczniejsza
grupe stanowig mieszkancy wsi. Jednoczesnie, co warto zauwazyc, sa to osoby
przyjezdzajace do miasta w celach handlowych i biznesowych kilka Iub kilka-
nasdcie razy w roku. W mniejszym stopniu sa to turys$ci bedacy mieszkancami
duzych miast.

Wielkos$¢ dochodu przypadajacego na jednego cztonka rodziny przecigtne-
go turysty odwiedzajacych miasto waha si¢ srednio w granicach 500-800 z1, co
wskazuje na niska dochodowos$¢ tychze oséb. Dane te wskazuja rdwniez na
ograniczone wydatki tychze turystow zwigzane z pobytem w miescie.

Turysci — zardwno krajowi, jak i zagraniczni — przybywaja do miasta naj-
czgsciej w grupach zorganizowanych, przy czym — jesli chodzi o turystow kra-
jowych — dos¢ czgste sg rowniez przyjazdy indywidualne. W przypadku krajo-
wych grup turystow organizatorami ich przyjazdow sa najczesciej parafie lub
kos$cioty, co implikuje rowniez cel przybycia do Czestochowy. Organizatorami
przyjazdow do miasta (rysunek 3) sg rowniez szkoty. Jesli zas chodzi o organi-
zacje przyjazdow do miasta zorganizowanych grup zagranicznych, to dominuja
tu biura podrozy.
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Rys. 3. Organizator przyjazdéw turystycznych do Czgstochowy
Zrodto: Strategia promocji turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.
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Trzy najwazniejsze powody, dla ktorych turysci przyjezdzaja do miasta, sa
nastgpujace (rysunek 4):

— cel religijny i pielgrzymkowy,

— odwiedziny krewnych i znajomych,

— zakupy.
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Rys. 4. Cele przyjazdow turystycznych do Czgstochowy
Zrédto: Strategia promocji turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.

Bioragc pod uwage dlugos¢ pobytu turystow w miescie (rysunek 5), nalezy
zauwazy¢ dominujaca grupe oséb decydujacych si¢ na pobyt jednodniowy bez
noclegu (86,7%). Jedynie jedna trzecia przybywajacych do miasta turystow
korzysta z noclegu i to najczgsciej (prawie 56,3%) u rodziny lub znajomych.
Rzadkoscig sg noclegi w hotelach, motelach i zajazdach.
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Rys. 5. Dlugo$¢ pobytu turystow w Czgstochowie
Zrédo: Strategia promocji turystycznej Miasta Czestochowy na lata 2010-2015.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, turysta przyjezdzajacy do Cze-
stochowy pozostaje w miescie przez kilka godzin, rzadko korzysta z noclegu, co
skutkuje rowniez mniejszymi wydatkami, jakie ponosi z tytulu odwiedzin mia-
sta. Najczestszym motywem przyjazdow turystycznych do Czestochowy jest
motyw religijny. Jesli chodzi o turystow przyjezdzajacych z zagranicy, to dla
nich wizyta w mie$cie ma charakter tranzytowy i ogranicza si¢ do kilkugodzin-
nego zwiedzania Jasnej Gory, konsumpcji positku 1 wyjazdu do innych miast
Polski.

Wisrdd najczesciej zglaszanych potrzeb 1 oczekiwan turysci odwiedzajacy
Czgstochowe wymieniaja®:

— rozszerzenie oferty turystycznej i rekreacyjnej miasta;

— zwigkszenie ilosci atrakcji dla mlodziezy;

— zwigkszenie dostepnosci komunikacyjnej miasta;

— zwigkszenie liczby informacji o atrakcjach miasta i regionu, w tym

réwniez imprez kulturalnych;

— poprawg oferty obiektow kulturalnych;

— zwigkszenie liczby rozrywek w miescie;

— lepszy i tatwiejszy dostep do muzedw, gtdéwnie jasnogorskich;

Strategia promocji turystycznej miasta Czestochowy na lata 2010-2015.
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— organizacj¢ masowych imprez kulturalnych, plenerowych i sportowych
na terenie miasta oraz regionu.

3. Czestochowska karta turystyczna na tle innych tego typu

Podstawowym problemem Czestochowy jako osrodka turystycznego jest
to, ze od wielu juz lat, mimo ciaglego rozbudowywania oferty turystycznej,
miasto nie potrafi zatrzymac¢ przyjezdnych na dtuzej niz kilka godzin (profil
turysty). Spowodowane jest to miedzy innymi brakiem spdjnej oferty turystycz-
nej miasta. Dotychczasowe proby uatrakcyjnienia oferty miasta dotyczace
zwigkszenia liczby atrakcji nie byly wystarczajace. Brakowato w nich wspot-
pracy wszystkich podmiotéw wspottworzacych produkt turystyczny miasta,
sktadajacy si¢ nie tylko z oferty klasztoru jasnogorskiego.

Jednak w ostatnim czasie pojawit si¢ pomyst na uatrakcyjnienie produktu
turystycznego miasta, budowany w oparciu o wspotprace wszystkich podmio-
tow zainteresowanych i powiagzanych z turystyka w miescie. Jest nim opraco-
wanie 1 wdrozenie karty turystycznej na wzor kart tego samego typu dostepnych
juz w wielu miastach Polski.

Celem wprowadzenia czestochowskiej karty turystycznej jest wzrost popy-
tu turystycznego wynikajacy ze zwickszenia ruchu turystycznego zar6wno
wsroéd mieszkancow, jak i turystow, wygenerowany dzigki promocji atrakcji
i produktéw turystycznych oferowanych nie tylko przez samo miasto, ale row-
niez jego okolice. Podobnie jak i w innych miastach Polski karta ta obejmowac
bedzie system znizek promujacych obiekty i atrakcje, zachgcajac do skorzysta-
nia z oferty noclegowej i gastronomicznej regionu (tabela 2).

Jak wida¢ z ponizszego zestawienia, rozwigzania przyjete przez Czesto-
chowska Organizacj¢ Turystyczng przy opracowywaniu czestochowskiej karty
turystycznej sa w duzym stopniu zbiezne z tymi, jakie przyjety inne miasta Pol-
ski. Jesli chodzi o kwesti¢ ceny karty, to wydaje si¢ ona by¢ dostosowana do
mozliwosci turystow i odwiedzajacych. Cena kart jest rézna w poszczegdlnych
miastach, co wynika rowniez ze $rednich wydatkow turystow. Dla przyktadu
$redni dzienny wydatek turysty odwiedzajacego Czestochowe to kwota 215 zi,
natomiast w Krakowie jest to kwota w wysokosci 430 zI'. Nie dziwi wigc, ze

Dane Wydziatu Informacji, Turystyki i Promocji Krakowa.
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najwyzsza cena karty obowigzuje wilasnie w Krakowie. Zastanawiajaca jest
natomiast cena czgstochowskiej karty, ktdra jest identyczna z ceng karty war-
szawskiej, a przeciez turysci przyjezdzajacy do stolicy wydaja znacznie wigcej
na swoj pobyt niz ci odwiedzajgcy Czgstochowe. Podyktowane jest to nie tylko
dtuzszymi pobytami turystow w stolicy (2—-3 dni), ale i innym profilem odwie-
dzajacych — o znacznie zasobniejszym portfelu®.

Ponadto warto zauwazy¢, ze czgstochowska karta turystyczna dostepna
jest w dwoch wersjach cenowych (normalna i ulgowa), podobnie zreszta jak
i karta trojmiejska. Jest to gldéwnie odpowiedz na oczekiwania mlodziezy postu-
lujacej wobec miasta wicksza dostepnosci atrakcji dla nich przewidzianych.
Z roku na rok rosnie w Czgstochowie liczba mtodych turystow (ponizej 25.
roku zycia), a wigc grupy coraz bardziej §wiadomej 1 wymagajacej atrakcyjnej
oferty turystycznej. Miodym ludziom przyjezdzajacym do tego miasta nie wy-
starczy pobyt na Jasnej Gorze — chca oni poznaé takze inne atrakcje, szczegol-
nie te zwigzane ze sportem.

Jesli chodzi o zakres oferty, jaka bedzie zawarta w czestochowskiej karcie
turystycznej, to propozycje sa podobne do tych prezentowanych w innych mia-
stach, tzn. skupia ona wszystkie atrakcje miasta, cata jego infrastrukturg. Na
podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 2 wida¢, ze im wigcej atrakcji
znajduje si¢ w danym miescie, tym szersza jest oferta karty. Jedyny wyjatek
stanowi tutaj Warszawa, jednak nalezy zauwazy¢, ze wigkszo$¢ turystow od-
wiedzajgcych stolicg stanowig biznesmeni, ktorzy nie sg zainteresowani naby-
waniem karty turystycznej, gdyz sta¢ ich na korzystanie z oferty turystycznej
miasta po standardowych cenach albo tez wszystkie ich wydatki pokrywane sa
przez delegujace firmy.

Kolejnym aspektem poroéwnawczym sa miejsca kupna poszczegélnych
kart, w tym karty czestochowskiej. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze sa to
miejsca najbardziej znane oraz najczesciej odwiedzane przez turystow.

Warto podkresli¢, ze zarowno w zakresie mozliwosci, jaka bedzie dawata
karta potencjalnym i faktycznym turystom lub odwiedzajacym, jak i miejsc,
w ktorych bedzie mozliwy jej zakup, bedzie ona stanowi¢ spojny produkt tury-
styczny, ktorego podstawg tworzenia jest wspotpraca.

Turystyka w wojewodztwie mazowieckim w 2010 r., GUS.
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Tabela 2
Poréownanie wybranych kart turystycznych w kraju
Cena karty Oferta Miejsca kupna
Poznaniska 1-dniowa — 30 zt bezplatne korzystanie z komunikacji miejskiej; Centrum  Infor-
Karta Tury- | 2-dniowa— 40 zt wstep wolny do wigkszosci muzedw w Pozna- macji Miejskiej,
styczna 3-dniowa — 45 zt niu; Centrum  Infor-
znizki w obiektach sportowo-rekreacyjnych (od macji Turystycz-
20% do 50%); nej,
znizki do Palmiarni i Zoo; Dworzec Gtowny
znizki w hotelach i restauracjach (od 5% do PKP,
20% rabatu); wybrane hotele.
(w sumie ponad 60 atrakcji turystycznych).
Szczecinska 1-dniowa — 15 zt darmowe przejazdy komunikacja miejska, Centrum  Infor-
Karta Turysty 3-dniowa — 25 zt wstepy do klubow i dyskotek; macji Turystycz-

znizki na wstepy do wszystkich oddziatow
Muzeum Narodowego oraz Muzeum Techniki
i Komunikacji;

darmowy gadzet pamiatkowy ze Szczecina;
darmowy Internet w wybranych miejscach;
mozliwo$¢ zakupu biletow ulgowych do
Filharmonii Szczecinskiej, teatrow, galerii, wy-
branych atrakcji turystycznych, m.in.: parku li-
nowego, Eksperymentarium Eureka, wieze wi-
dokowe, rejsy statkami wycieczkowymi, loty
widokowe balonem;

rabaty w hotelach i restauracjach, rabaty na
zwiedzanie Szczecina i przejazdy do Berlina,
wypozyczanie sprzgtu wodnego i wycieczki ka-
Jjakowe.

nej,

Centrum  Infor-
macji Kulturalnej
i Turystycznej,
Punkt Informacji
Turystycznej na
dworcu PKP.

Gdansk-Sopot- opcja max darmowe przejazdy komunikacja miejska w Lotnisko im.
Gdynia-Plus 1-dniowa Tréjmiescie i metropolii na wszystkich trasach; Lecha Walgsy,
Karta Turysty Normalna — 45 zt bezptatny przejazd Szybka Kolejka Miejska (od Dworzec PKP,
ulgowa — 25 zt Pruszcza Gdanskiego do Wejherowa); Gdanskie  Cen-
3-dniowa bezptatny dojazd do Lotniska w Rebiechowie; trum Informacji
normalna — 75 zI wstep do muzedw i Zoo za darmo i bez kolejek; Turystycznej,
ulgowa —45 zk 200 znizek (miejsca noclegowe, spektakle, PTTK oddziat
. koncerty, wystawy, restauracje, puby, kluby w Gdansku.
opgja 'standard bowlingowe, spa, fitness, kino 5D, tory kartin-
(bez !lee{u na gowe, aquapark);
komunikacje ze znizek mozna tez korzysta¢ przy zakupie
miejska): bizuterii w gdanskich galeriach bursztynu.
1-dniowa
Normalna — 22 zt
ulgowa — 15 zt
3-dniowa
Normalna — 35zt
Ulgowa — 22 zt
Warszawska 1-dniowa- 20 zt znizki do 130 podmiotéw (muzea, galerie, Patac Kultury
Karta Turysty hotele, kluby, teatry, restauracje i wiele innych). i Nauki,
Lotnisko im.
Chopina,
Rynek  Starego
Miasta,
Dworzec ~ War-
szawa Centralna.
Krakowska 2-dniowa — 50 zt bezptatne przejazdy w autobusach i tramwajach zakup on line na
Karta Turysty 3-dniowa — 65 zt miejskich; stronie WWW.

bezptatne wstepy do 30 muzeow krakowskich;
znizki w niektorych hotelach i restauracjach.

krakowcard.com,
specjalne punkty
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sprzedazy,

specjalne  auto-

maty.
Czestochowska 1-dniowa Bezptatne bilety do: punkt sprzedazy
Karta Tury- | Normalna — 20 zl, —  muzedw jasnogorskich; CzOT w Migj-
styczna ulgowa — 15 zt —  muzeo6w i galerii miejskiej; skim  Centrum
- zatozenia | 2-dniowa —  bezplatny przejazd $rodkami komunikacji Informacji Tury-
wstepne Normalna — 30 z1, miejskiej. stycznej,

ulgowa — 25 zt

Jasnogorskie

3-dniowa Wejscia z rabatem do: Centrum  Infor-
normalna — 40 zt — teatru, filharmonii, kina, muzedéw i galerii macji,
ulgowa — 35 zk prywatnych, klubow muzycznych; muzea i galerie,
—  bazy noclegowej Czgstochowy i okolic; obiekty  nocle-
—  bazy gastronomicznej Czgstochowy i okolic; gowe,
—  wybranych obiektéw sportowych (plywalnie, dworzec PKP,
korty tenisowe, squash itp.); inni chetni
— atrakcji turystycznych, tj. m.in. pole golfowe, gestorzy - atrakcji
parki linowe, kregielnia, wspinaczka skatkowa, turystycznych.

sptywy kajakowe itp.;

—  kasyna;

—  rabaty w wypozyczalniach samochoddw;

—  rabaty w korporacji taxi;

— rabaty w wypozyczalniach sprzgtu sportowego
i turystycznego,

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Uwagi koncowe

Wprowadzanie do powszechnego uzytku kart turystycznych ma na celu
aktywizacj¢ ruchu turystycznego. Jak pokazuje przyklad czgstochowskiej karty
turystycznej, cel ten bedzie miat zasadnicze znaczenie dla miasta i calego regio-
nu. Dzigki promocji tego rozwigzania odwiedzajacy miasto beda mieli mozli-
wo$¢ pelniejszego poznania regionu, ktory dotychczas kojarzony byt glownie
przez pryzmat Jasnej Gory. Jednoczesnie najwazniejsza atrakcja turystyczna
miasta wcigz bedzie czesdcia spdjnego produktu turystycznego. Oddanie do dys-
pozycji odwiedzajacych rozwiazania, jakim jest karta turystyczna, bedzie sta-
nowilo niewatpliwie zachete do pozostania w Czgstochowie dtuzej niz tylko
kilka godzin. To z kolei wplynie na zwickszenie wydatkow turystow oraz do-
chodow podmiotoéw, z ktorych ustug beda oni korzystac. Tego typu inicjatywy
bazujace na potaczeniu sit i mozliwosci wszystkich zainteresowanych rozwo-
jem turystyki dajg faktyczne mozliwosci do pobudzania popytu turystycznego
miast i ich okolic.
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TOURIST CARD AS AN EFFECTIVE TOOL
OF TOURISM DEMAND ACTIVATION

Summary

The article aims to present the concepts of the Czestochowa tourist card as a way
of activating tourism demand. A number of cities and regions across the country are still
searching for some pioneer ways to encourage new visitors to come and extend their
stay. Every year Czgstochowa is visited by great deal of tourists, mainly pilgrims, co-
ming here from every corner of the world. Yet for years the city has struggled with the
problem of short stays in town. It in principle refers to those wishing to pay a visit to the
Marian Shrine. It results from the fact that Czgstochowa is seen through the prism of the
Jasna Gora Monastery, and visits are limited only to visiting the place. Lack of a cohe-
rent tourist offer has so far been the primary cause of short stays in the city. The Czg-
stochowa tourist card seems to become a chance for a change and might be an effective

tool used in order to activate tourist traffic and thus to stimulate demand for tourism.

Translated by Marta Kula



