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Streszczenie

W ostatnich latach obserwuje si¢ dynamiczny rozwoj turystyki i rekreacji w lasach. Proces ten
jest bezposrednio zwiazany ze wzrostem znaczenia spotecznych funkcji lasu, w tym funkeji rek-
reacyjnych, edukacyjnych i turystycznych.

W pracy opisano turystyke i rekreacjg na terenach lesnych jako alternatywne Zrodta o wyso-
kich potencjalnych mozliwosciach kreowania dodatkowych przychodow dla gospodarki le$nej. Na-
stgpnie scharakteryzowano produkt turystyczny jako przedmiot transakcji na rynku ustug
turystycznych, zaproponowano definicj¢ lesnego produktu turystycznego oraz podjgto probg wska-
zania sylwaturystycznych produktow turystycznych w lesnictwie.

W ostatnim rozdziale opisano instrumenty marketingu ustug turystycznych, ktore sa niezbgdne
do stworzenia rynku na produkty turystyczne.

Stowa kluczowe: turystyczne i rekreacyjne funkcje lasu, produkt turystyczny, walory przyrod-
nicze, marketing mix

TOURISM AND RECREATIONAL FUNCTIONS OF FORESTS IN TERMS
OF MARKETING

Abstract

Recently one can observe dynamic development of forestry tourism and recreation. This is cau-
sed by increase of social forest functions including recreational, educational and tourist functions.

The aim of the work was to describe tourism and recreation in forests as an alternative source
potentially creating high additional incomes to forestry business. Secondly tourist product was cha-
racterised as a selling object on tourist services market, its definition was proposed also and a trial
to indicate sylwatouristic products in forestry was taken. At the end marketing instruments of tou-
rist services were described, which are essential to create a market for tourist products.

Key words: tourist and recreational forest functions, tourist product, marketing mix

Wstep

Obecnie bardzo wiele uwagi w r6znego rodzaju dyskusjach oraz na réznych forach poswigca si¢
zagadnieniu zrbwnowazonego rozwoju w odniesieniu do wszystkich dziedzin nauki, w tym takze
le$nictwa.

Lasy od zawsze pelnity wazna role w zyciu ludzi, sa nicodtacznym elementem ich egzystencji.
Znaczenie lasu zmienia si¢ jednak wraz z uptywem czasu i jest podporzadkowane potrzebom
zglaszanym na nie ze strony spoteczenstwa.

Praca naukowa wspotfinansowana ze §rodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego i Budzetu Panstwa
w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego, Dziatania 2.6 ,,Regionalne
Strategie Innowacyjne i transfer wiedzy” projektu wtasnego Wojewodztwa Mazowieckiego ,,Mazowieckie
Stypendium Doktoranckie”
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Lasy petnia wiele funkcji, autorzy dopatruja si¢ ponad 100 funkcji, przy czym najczgsciej sto-
suje si¢ ich podzial na trzy grupy: funkcje gospodarcze (produkcja drewna), funkcje ochronne (eko-
logiczne) oraz funkcje spoteczne (m.in. rekreacyjne, edukacyjne, turystyczne). Pod pojeciem funkeji
nalezy rozumie¢ wszelkie korzysci, jakie ludzie czerpia z lasu. Zatem ranga tych funkcji wynika
z zapotrzebowania na nie ze strony spoteczenstwa. Do XIX w. w lasach wiodaca funkcja lasow
byta produkcja drewna, od tego czasu coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ do pozostatych ko-
rzysci.

Drewno stanowi przyktad dobra rynkowego, czyli takiego, ktorego cena jest ksztattowana za po-
moca mechanizmoéw podazy oraz popytu. Oprocz dobr rynkowych (prywatnych) istnieja takze
dobra nierynkowe (publiczne) charakteryzujace sig tym, ze sa ogolnodostgpne i nie ma mozliwosci
wykluczenia z ich konsumpcji zadnych podmiotow. Przyktadem takich dobr w lesnictwie w znacz-
nym zakresie sg funkcje ochronne oraz spoteczne. Sytuacja, gdy zaden z podmiotow nie moze zos-
ta¢ wykluczony z ich uzytkowania sprawia, ze nikt nie wykazuje zainteresowania finansowym
wktadem w ich produkcjg, tak wiec cigzar zapewnienia odpowiedniego poziomu realizacji funkcji
o charakterze dobr publicznych ponosi Panstwowe Gospodarstwo Le$ne Lasy Panstwowe.

Nalezy pamigtac, ze PGL Lasy Panstwowe prowadzi dziatalno$¢ na zasadzie samodzielnosci fi-
nansowej. Glownymi zrodtami dochodow sa zyski ze sprzedazy drewna, szczegdlnie jednak w sy-
tuacji wzrostu kosztow produkcji drewna z jednej strony oraz niepewnej sytuacji na rynku drewna
z drugiej strony nalezy poszukiwa¢ nowych zrodet finansowania gospodarki lesne;.

Jednym ze zrodet o wysokich potencjalnych mozliwosciach kreowania dodatkowych przycho-
dow dla gospodarki lesnej jest dynamicznie rozwijajaca si¢ ostatnimi laty turystyka i rekreacja.

Produkt turystyczny — ogélna charakterystyka

W ostatnich latach obserwuje si¢ zwigkszenie zainteresowania spoteczenistwa turystyka i rek-
reacja, co wynika m. in. ze wzrostu dobrobytu zycia i ciagtego wzrostu $wiadomosci ekologicznej
ludnosci, zjawisko to dotyczy rowniez terenow lesnych, ktore sa uznawane przez turystow za bar-
dzo atrakeyjne. Turystyka (wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki) to 0gdt czynnosci osob, ktére
podrozuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dhuzej niz rok bez
przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, natomiast rekreacja oznacza wszystkie dziatania
podjete w czasie wolnym od pracy majace stuzy¢ poprawie zdrowia, odprezeniu, wzmocnieniu or-
ganizmu.

Analizujac definicje rekreacji i turystyki wydaje sig, ze lasy idealnie spetniaja warunki nie-
zbedne do zaistnienia obu opisanych zjawisk, posiadaja bowiem wiele walorow atrakcyjnych tu-
rystycznie, tzn. ze posiadaja takie cechy srodowiska przyrodniczego, ktore przyciagaja turystow
i stanowig przedmiot ich zainteresowania.

W literaturze funkcjonuje wiele definicji produktu turystycznego, wynika to z jego réznorod-
nosci i ztozonosci oraz ushugowego charakteru. W waskim ujgciu (sensu stricto) produkt tury-
styczny to rzeczy, ktore kupuje turysta, natomiast w szerszym ujeciu (sensu largo) produktem
turystycznym nazywamy wszelkie przezycia turysty od momentu rozpoczgcia podrozy do momentu
jej zakonczenia, czyli to wszystko co turysci robia w czasie podrozy, wszelkie walory, ustugi, z kto-
rych korzystaja oraz towarzyszaca infrastruktura. Zdaniem Altkorna produktem turystycznym jest
miejsce w hotelu, wycieczka krajoznawcza, pobyt w uzdrowisku zwiedzanie (...) a takze walory
turystyczne jakie wystepuja w danym miejscu. Produkt turystyczny to takze pakiet sktadnikow ma-
terialnych niematerialnych, opartych na mozliwo$ciach spgdzania czasu w miejscu docelowym,
pakiet jest postrzegany przez turystg jako przezycie dostepne za okreslona ceng.
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Aby prawidtowo scharakteryzowac produkt turystyczny, nalezy poznaé jego skomplikowana
budowe, studiujac fachowa literature spotyka si¢ wiele podziatéw prezentowanych przez poszcze-
golnych autoréw, najczesciej wystepujacy podziat dzieli produkt turystyczny na:

m rdzen korzysci (core benefits) produktu turystycznego, czyli cel turystyczny powodujacy za-

dowolenie turysty, np., mozliwos¢ obcowania z przyroda na tonie natury,

m produkt rzeczywisty —to odpowiedz na istotg produktu turystycznego (rdzen), przyktadem jest
ustuga transportowa, ktora umozliwi turystom dojazd do celu ich podrézy lub ustuga nocle-
gowa konkretnego hotelu,

m produkt poszerzony — to dodatkowe oferty majace na celu zwigkszenie konkurencyjnos$ci na
dany produkt turystyczny, przyktadem jest dodatkowa fakultatywna wycieczka, bezptatna
opieka lekarska, mozliwo$¢ skorzystania w hotelu z sitowni bez dodatkowych optat. O ile
produkt rzeczywisty wraz z uptywem czasu zamienia si¢ w produkt poszerzony, ktory obej-
muje coraz wigkszy wachlarz propozycji majacy za celu pozyskanie coraz wigkszej liczby
turystow, ktorych wymagania wzrastaja z czasem, to rdzen produktu turystycznego pozos-
taje bez zmian.

m produkt potencjalny — to elementy mogace w przysztosci wzbogaci¢ ofertg turystyczna.

Z marketingowego punktu widzenia produkt turystyczny mozna podzieli¢ na: produkt oczeki-
wany (sa to oczekiwania nabywcow zakupujacych produkt), moze by¢ utozsamiany z produktem
rzeczywistym lub z poszerzonym i produkt psychologiczny (stanowi to wszystko co pozostaje
w $wiadomosci klienta od pierwszego momentu kontaktu z produktem az do zakonczenia jego kon-
sumpcji), (Panasiuk 2006).

Produkt turystyczny w lesnictwie

Produkt turystyczny bezposrednio zwigzany z terenami lesnymi i wystgpujacy na ich obszarze
nazywamy produktem sylwaturystycznym. Na produkt sylwaturystyczny sktada si¢: produkt pier-
wotny i produkt wtorny.

Podzial ten oparty zostat na analizie podazy produktu turystycznego i jej podziale na dwie ka-
tegorie na podaz pierwotna, obejmujaca dobra przyrody i kultury oraz korzysci zwiazane z wyko-
rzystaniem infrastruktury terenu i podaz wtorna, w sktad ktorej wchodza wszelkie dobra i ustugi
umozliwiajace wykorzystanie i dostgpnos$¢ podazy pierwotnej. Tak wigc produkt turystyczny pier-
wotny obejmuje wszystkie atrakcje turystyczne wystepujace na okreslonym obszarze i sa to oferty
dobr przyrody i kultury, a w szczegdlnosci walory przyrodnicze i kulturowe kompleksow lesnych.

Do waloréw przyrodniczych kompleksow lesnych zalicza sig: dojrzale drzewostany, wiasci-
wosci zdrowotne drzewostanow, owoce runa lesnego, elementy wzbogacajace krajobraz lesny,
osobliwosci flory i fauny oraz formy ochrony przyrody.

Opisujac wlasciwosci zdrowotne drzewostanow nalezy wspomnie¢ o specyficznej funkcji lasu
jako miejscu wypoczynku i relaksu (no$nik funkcji wypoczynkowych). Las jest specyficznym
uktadem biologicznym wptywajacym na wytwarzanie si¢ modeli zachowan turystyczno-rekrea-
cyjnych ze wzgledu na cel i sposob grupowania si¢ ludzi.

Od dawnych czaséw znane sg wlasciwosci bioterapeutyczne gatunkow drzew lesnych oraz zbio-
rowisk lesnych np. bory sosnowe i suche, bory mieszane — dziataja leczniczo na choroby uktadu od-
dechowego, substancje lotne maja dzialanie dezynfekcyjne, obnizaja ci$nienie krwi, dziatanie
bakteriobojcze i grzybobdjcze wigkszosci zbiorowisk.

Owoce runa lesnego cenne dla ziotolecznictwa (fitoterapii) to trwaty element tradycji znany od
czasOw starozytnych, sa zrodtem najlepszych witamin i przyswajalnych cukrow. W Polsce wyste-
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puje ok. 400 gatunkow dziko rosnacych roslin leczniczych, ok. 120 to gat. lesne, w tym 50 gat.
drzew 1 krzewow. Ziota typowo lesne stanowia ok. 15-20% wszystkich zidt pochodzacych ze sta-
nowisk naturalnych. Najczgsciej pozyskiwane sa: borowka czernica, jezyna, malina, boréwka brusz-
nica, poziomka, zurawina i orzech wloski.

Do form ochrony przyrody zalicza si¢ formy obszarowe takie jak: parki narodowe, rezerwaty,
(Sciste, czgSciowe), parki krajobrazowe, obszary chronionego krajobrazu, stanowiska dokumenta-
cyjne, uzytki ekologiczne, zespoty przyrodniczo-lesne i obszary Natura 2000.

Obszary o szczego6lnych walorach przyrodniczych znajdujace si¢ pod ochrong zajmuja
1010478,6 ha, co stanowi 32,3% powierzchni Polski, w tym 23 parki narodowe o powierzchni
317299,3 ha, rezerwaty przyrody (1423 obiekty) o powierzchni 121303 ha, z czego 103057 ha zaj-
muja obszary lesne. Parki krajobrazowe zajmuja powierzchnig¢ 2603020,2 ha, w tym lasy zajmuja
1330988,3 ha. W Polsce znajduje si¢ 120 parkéw krajobrazowych.

Obszary chronionego krajobrazu (412 obiektow) jako tereny cenne ze wzgledu na zaspokoje-
nie potrzeb zwiazanych z turystyka i rekreacja stanowia 22,5% powierzchni kraju i zajmuja tacznie
powierzchnig 7047537,8 ha.

Kolejnymi formami obszarowej ochrony przyrody sa: stanowiska dokumentacyjne (tereny
szczegollnie cenne ze wzgledow dydaktycznych i naukowych), obecnie w kraju mozna spotkac
ponad 100 stanowisk dokumentacyjnych o powierzchni ok. 800 ha; uzytki ekologiczne (naturalnie
zachowane fragmenty ekosystemow wazne pod wzglgdem ochrony bioréznorodnosci) o tacznej
powierzchni ponad 36000 ha; zespoty przyrodniczo-lesne (fragmenty krajobrazu cenne ze wzgledu
na znajdujace si¢ na ich terenie walory przyrodnicze i kulturowe), zajmuja pow. ok. 6000 ha. Ob-
szary Natura 2000 tworza obszary specjalnej ochrony ptakow (OSO) o pow. 4980660 ha i obszary
specjalne obszary ochrony siedlisk (SOO) zajmujace pow. 2849250 ha.

Na szczegodlng uwage zastuguja rowniez Lesne Kompleksy Promocyjne, sa to obszary powotane
Zarzadzeniem nr 30 Dyrektora Generalnego LP z dnia 19 grudnia 1994 r. w celu m.in. rozpo-
wszechniania wiedzy o zasadach gospodarowania w lasach, promocji wielofunkcyjnej gospodarki
lesnej, promocji badan naukowych, a takze poznania waloréw przyrodniczych lasu. Obecnie w Pol-
sce znajduje si¢ 19 Lesnych Kompleksow Promocyjnych, obejmuja one swym zasiggiem 17 re-
gionalnych dyrekcji Lasow Panstwowych i zajmuja powierzchnig 999237 ha.

Oprocz form obszarowych ochrony przyrody wyrdznia si¢ rowniez formy indywidualne i sg to
pomniki przyrody (okazate drzewa, krzewy gatunkow rodzimych i obeych, zrodta, wodospady, wy-
wierzyska, skalki, jary, glazy narzutowe, jaskinie) oraz ochrona rzadkich gatunki roslin, zwierzat
i grzybow oraz miejsc ich wystgpowania. W Polsce pod ochrong znajduje sig¢ 27379 okazatych
drzew, 4879 grup drzew i krzewow, 855 alej i gtazow narzutowych, 263 jaskinie oraz 491 innych
o tacznej liczbie 35074.

Walory kulturowe lasow zwiazane sa z dziatalnoscia cztowieka i sa $wiadectwem jego byto-
wania na danym obszarze, do najczgsciej spotykanych zalicza si¢: zabytkowe lesniczowki, domki
mysliwskie, le$ne izby pamiatek i izby techniki le$nej, muzea, osrodki kultury lesnej, osrodki szko-
lenia edukacyjnego, wykopaliska, cmentarze, miejsca martyrologii, bunkry wojenne, pomniki, las
to takze dziedzictwo narodowe oraz miejsce pracy wielu artystow, m.in. malarzy, poetow, fotogra-
fow.

Produkt pierwotny lesny zakresem odpowiada rdzeniowi korzysci.

Produkt sylwaturystyczny wtorny to urzadzenia infrastruktury obszarow lesnych, obstuga per-
sonalna, komunikacja rynkowa, a takze baza gastronomiczna, edukacyjna, noclegowa, niezbgdna
do zorganizowania turystyki na obszarach le$nych. Elementy zagospodarowania przestrzennego
podzielone sa na trzy grupy, podstawa podziatu jest ich wielkos¢ i ksztatt, sa to:
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m elementy powierzchniowe, w sktad ktorych zalicza sig parkingi, miejsca postoju, polany pik-
nikowe, place zabaw, boiska do gier zespotowych, plaze, kapieliska;

m elementy punktowe to gtéwnie punkty widokowe, punkty wypoczynkowe, punkty informa-
cyjne;

m clementy liniowe to $ciezki zdrowia, $ciezki rowerowe, Sciezki spacerowe, $ciezki do jazdy
konnej, $ciezki dydaktyczne (w tym $ciezki przyrodniczo-lesne, lesne, edukacyjne).

Produkt sylwaturystyczny wtorny odpowiada swoim zakresem produktowi rzeczywistemu.

Instrumenty marketingu ustug turystycznych

Marketing mix ustug turystycznych to narzedzie, za pomoca ktorego przedsigbiorstwo tury-
styczne wptywa na decyzje podejmowane na rynku, sktada si¢ najczesciej z kilku powiazanych ze
soba elementow. Klasyczne sktadowe marketingu mix stanowia: produkt, cena, dystrybucja, pro-
mocja, personel, tzw. koncepcja marketingu mix 5.

INSTRUMENTY MARKETINGU USLUG TURYSTYCZNYCH

Produkt Cena ustugi Dystrybucja Promocja Personel
— ustuga ustug ustug
P. pierwotny Metody Organizacjia Reklama Kwalifikacje
P. wiorny ustalania cen: rynku usfug Public Predyspozycje
* na podst. turystycznych relations Szkolenia.
kosztéw Telerecepcia Sprzedaz
* zorientowane Telemarketing osobista
na konkurentéw Internet Promocja
* popytowa sprzedazy

Rye. 1. Podstawowe elementy marketingu mix ustug turystycznych (opracowanie wlasne)
Fig. 1. Marketing mix instruments of tourist services

Cena ushug turystycznych

Cena jako instrument marketingu ustug turystycznych pelni bardzo wazna rolg w procesie sprze-
dazy produktu turystycznego, okresla potencjalnemu konsumentowi naktad pieni¢zny jaki musi
ponies¢, aby naby¢ dana ustuge badz dobro, decyduje takze o tym czy dany produkt zostanie za-
kupiony oraz ktory z produktow dostgpnych na rynku zdobegdzie zaufanie klientow. Przedsigbior-
stwo planujac polityke cenowa moze wykorzysta¢ trzy podstawowe formuty kalkulacji cen:
kosztowa, popytowa i konkurencyjna.
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Dystrybucja ustug turystycznych

Dystrybucja jest sposobem przemieszczania si¢ produktu od producenta do nabywcy, jest to
rowniez zespot ludzi lub instytucji bioracy udziat w jego rozpowszechnianiu. Swobodnemu dostg-
powi klientow do punktow informacji i sprzedazy produktow stuza kanaty dystrybucji. Dystrybu-
cja obejmuje: przekazanie prawa wiasnoséci, promocj¢, zamowienie produktu, sfinansowanie
operacji, podjecie ryzyka, negocjacje. Gdy producent bezposrednio sprzedaje produkt konsumen-
towi (np. zakup biletu kolejowego) jest to rodzaj dystrybucji bezposredniej, odbywajacej si¢ bez
udzialu posrednikow. Przedsigbiorstwa oferujace pakiety ustug (np. wycieczki zagraniczne) ko-
rzystajac z ushug posrednikow: linii lotniczych, hoteli, itd. Jest to przyktad dystrybucji posrednie;.
W praktyce najczesciej firmy korzystaja z obu wariantéw jednoczesnie .

Promocja ustug turystycznych

Promocja to bardzo wazne narzedzie stuzace do pozyskania klientow. Wykreowanie produktu,
ustalenie polityki cenowej przedsigbiorstwa oraz podjecie wspotpracy z posrednikami nie zapew-
nia udanej sprzedazy produktu i uzyskania zyskow. Klient poszukujac produktu na rynku ma o nim
(badz tez nie) pewne wyobrazenie, na podjecie decyzji o zakupie czgsto wptywa promocja pro-
duktu (ustugi), ktéra ma zadanie dostarczy¢ na rynek informacji, ktore tworzy popyt na ushugi
(dobra).

Do najpowszechniejszych technik promocji nalezy reklama. Skuteczno$¢ reklamy wynika
z petnionych przez nia funkcji: przekazywanie informacji o produkcie, perswazja (naktanianie do
nabycia), utrwalanie (nazwy firmy, logo) i wielokrotne przypominanie o najwyzszej jakosci ustug.

Sprzedaz osobista ustug turystycznych to jeden z pomocniczych sposobow promowania pro-
duktow, w ktorym nastgpuje bezposredni kontakt sprzedajacego (takze posrednika) z nabywca.
Przyktadem sprzedazy osobistej jest rozmowa klienta ze sprzedawca w agencji turystycznej, roz-
mowa telefoniczna a takze coraz popularniejsza ostatnio rozmowa internetowa.

Promocja uzupehiajaca zwana promocja sprzedazy to kolejne narzedzie promocji, majace za za-
danie wytworzenie zapotrzebowania na istniejace ustugi oraz utrzymanie popytu na statym pozio-
mie mimo uptywu czasu.

Budowanie dobrego wizerunku firmy przez rézne sposoby komunikacji z otoczeniem zwane
Public relations (PR) jest niezbednym dziataniem we wszystkich sektorach gospodarki.

W procesie sprzedazy odgrywa wazna rolg, poniewaz pozytywny wizerunek firmy, znana marka
budzi zaufanie klientow i decyduje o tym od kogo zdecyduja sig naby¢ produkt. Public relations rea-
lizuje si¢ m. in. przez informowanie otoczenia zewngtrznego o przedsigbiorstwie, dazac do tego,
aby byto opisywane we wszystkich srodkach masowego przekazu.

Rola personelu w sprzedazy uslug turystycznych.

Umiejgtnoscei i predyspozycje personelu odgrywaja czgsto kluczowa rolg w procesie sprzedazy.
Jesli oczekiwania klienta zostana spetnione i zbudowane zostanie zaufanie na linii klient — na-
bywca, wowczas stanie si¢ on najlepsza reklama naszego przedsigbiorstwa. Personel bezposrednio
spotykajacy si¢ z potencjalnym nabywca (tzw. personel pierwszego rzedu, bezposredni) musi ce-
chowac si¢ otwartoscia na potrzeby klientow, nienagannym wygladem osobistym, fachowa wiedza
na temat oferowanych ustug, przyktadem jest pracownik recepcji hotelowej. Niemniej wazna rolg
spetnia personel drugiego rzedu (posredni), ale bez jego obecnosci nie dosztoby do skonsumowa-
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nia zakupionej ustugi, np. pracownicy zaplecza restauracji Nad praca personelu bezposredniego
i posredniego czuwa personel zarzadzajacy.

Podsumowanie

Aby stworzy¢ produkt turystyczny realizujacy potrzebg wypoczynku turystow w lesie, nalezy
przede wszystkim rozpoznac i opisa¢ wszelkie walory przyrodnicze i kulturalne obszaréw lesnych,
a takze poznac¢ preferencje turystow dotyczace wypoczynku i rekreacji w lasach.

Oferty ztozone z pakietu ushug turystycznych na terenach lesnych powinny by¢ skierowane do
szerokiej grupy odbiorcow szukajacych odpoczynku w lesie, natomiast pojedyncze ustugi moglyby
stanowi¢ propozycje dla matych grup odbiorcow o waskim zakresie zainteresowan (turystyka kwa-
lifikowana).

Najwigkszym obecnie wyzwaniem stojacym przed organizatorami turystyki lesnej jest wska-
zanie takich le$nych produktow turystycznych, na ktore mogtyby oddziatywaé¢ mechanizmy ryn-
kowe, nastgpnie nalezy zbadac i okresli¢ instrumenty marketingu ushug turystycznych. Niezbedne
jest takze prowadzenie badan na mozliwie szeroka skalg majacych na celu wyceng wartosci tury-
stycznej i rekreacyjnej funkcji lasu, tam gdzie nie jest mozliwe zastosowanie mechanizmow ryn-
kowych.
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