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AKO CASTO A AKO DLHO NAKUPUJU SPOTREBITELIA
V NAKUPNYCH CENTRACH V BRATISLAVE?

PRISTUP KONCENTRICKYCH ZON

How often and how long do consumers shop in shopping malls in
Bratislava? Concentric zones approach
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Anotace

Nakupovanie sa stalo sucastou nasho kazdodenného zivota, nie vsak kazdodennych aktivit v priestore. Vyber
lokality na realizaciu nakupov je v priestore premenlivy v kontexte preferujiucich nakupnych formatov. Obdobne
sa okrem lokality nakupu meni aj frekvencia a c¢as nakupu. Prispevok je zamerany na analyzu nakupného spravania
spotrebitelov v meste Bratislava v zmysle hladania odpovedi na vyskumné otazky: Suvisi frekvencia nakupov a
cas nakupovania so vzdialenostou od miesta bydliska spotrebitelov? Ako Ccasto spotrebitelia nakupuju
v maloobchode? Kolko casu spotrebitelia stravia nakupovanim? Analyza prebiehala v prostredi geografickych
informacnych systémov (GIS) aplikiciou pristupu vyclenenia koncentrickych zon. Casové aspekty ndakupného
spravania spotrebitelov sa istou mierou prejavujii aj v priestore, avSak nemozno diskutovat o zretelnej zavislosti
od vzdialenosti nakupného centra.

Kli¢ova slova
nakpné spravanie, nakupné centra, casovo-priestorovy, koncentrické zony, Bratislava

Annotation

Shopping has become a part of our daily life but not a part of daily activities in space. Preference and choice of a
shopping centre for realisation of shopping is variable in space within the context of preferred shopping types.
Similarly, not only location of shopping but also time, frequency and duration vary. This paper is focused on the
analysis of shopping behaviour of consumers in the urban area of Bratislava (Slovakia). The following research
questions were stated: 'Do frequency and time of shopping relate to the distance of a shopping centre from the
consumers' place of residence?', 'How often do consumers do their shopping in retails?' and 'How much time do
consumers spend shopping?'. The analysis was conducted in the environment of geographical information systems
(GIS) by applying an approach of defining concentric zones. To some extent, temporal aspects of consumer
shopping behaviour are also shown in space. However, it is impossible to talk about clear dependance on the
distance of the shopping centre.

Key words
shopping behaviour, shopping centres, spatiotemporal, concentric zones, Bratislava

JEL classification: C88, D12, P46, R50
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Vyhodou skiimania konceptov l'udského spravania v priestore a Case je fakt, Zze ako priestor, tak i ¢as si
meratelnymi veli¢inami, ktoré moézu byt skimané i na mikrotirovni (tj. v rovine jednotlivcov), ¢o umoziuje
aplikaciu celej Skaly vedeckych metdd. Spominany fakt takisto umoziuje potrebné vedecké zovSeobecnenie a
tvorbu vSeobecnejsie platnych zaverov, ktoré mozno vztiahnut’ k urcitym typom geografického prostredia alebo
k uréitym populaénym segmentom ¢&i socidlnym skupinam (Frantal et al., 2012, p. 834). Cas sa stal v dne$nom
globalizovanom svete dblezitou a vzacnou sucastou kazdodennych aktivit I'udi. Sucasny zivotny $tyl obyvatel'ov
nas premiefia na konzumnu spolo¢nost’ (Baudrillard, 2016), v ktorej Cas zohrdva stile dolezitej$iu utlohu
a obyvatelia sa stavaju spotrebitemi, ktori pocituju &oraz intenzivnejsie nedostatok Gasu. Cas zadal byt
povazovany za vyznamni komoditu v kazdodennom zivotnom cykle spotrebitelov a v marketingovom
rozhodovani. Nakupovanie so sebou prinasa vydavky vo forme financii a ¢asu. Na rozdiel od financii, ¢as nie je
naftkknutelny a z tohto dovodu je pre kazdého bez ohladu na financie totozny pre kazdého spotrebitel’a.
Spotrebitelia v§ak vnimaju ¢as rozdielne a tak k nemu pristupujt aj pri nakupovani. Jednou z moznosti ako stravit’
menej ¢asu pri nakupovani je nakupovanie v nakupnych centrach. Nakupné centra na jednej strane Cas Setria
v zmysle Sirokej ponuky tovaru pristupného v mnozstve predajni ststredenych pod jednou strechou a usporou pri
dochadzke za nakupmi, avSak na druhej strane nakupné centra pontkaju doplnkové sluzby, ¢im spotrebitel'ovi
umoznuju stravit’ viac ¢asu prave v tychto nakupnych formatoch. V tejto suvislosti si mozno polozit’ niekol’ko
vyskumnych otdzok: Kol'ko ¢asu travi spotrebitel’ v meste nakupovanim? Ako ¢asto nakupuje? Lisi sa nakupné
spravanie v priestore? Aj na tieto otazky nakupného spravania spotrebitel'ov je zamerany tento prispevok.

Nékupné spravanie spotrebitel'ov mozno skimat’ z réznych perspektiv. Okrem marketingovych pristupov (Lantos,
2015, Solomon et al., 2014), psychologickych pristupov (Maraz et al., 2015, Tai, Fung, 1997), sociologickych
pristupov (Sommer et al., 1992, Todorova, 2014), sa do rieSenia problému zapaju aj priestorové (geografické)
pristupy (Scott, He, 2012, Spilkova, 2018). Rézne discipliny rieSia tému spravania spotrebitelov z réznych
aspektov (Casovy, priestorovy, socialny, eticky a pod.) a nasledne vyuzivaju odli$né metddy alebo sibory metod
aplikaciou réznorodych nastrojov. Cas a priestor zohravaju esencialnu ilohu pri vyskume maloobchodu a spotreby
a su priznacné pre geograficky pristup (cf. Axenov et al., 2018, Mulic¢ek, Osman, 2018).

Spotrebitel'ské spravanie je tazké zjednodusit' a zhrnit do vSeobecného modelu. Je neustdle ovplyviiovany
vplyvom Specifickych zmien v maloobchodnom sektore a v maloobchodnych sietach (cf. Kunc, Krizan, 2018).
Golledge a Stimson (1997) alebo Spilkova (2012) opisuju formovanie procesu ndkupného spravania v
ekonomikach transformacie ako prechod medzi fizami organizicie spolocnosti a ekonomiky, tj. prechod od
socializmu cez prechodnt fazu hospodarstva na trh. Nakupné spravanie nie je len opakujucou sa nemennou
¢innost’ou, ale prechadza procesom formovania. Spotrebitel’ prechadza procesom priestorového hl'adania predtym,
ako zozbiera potrebné informacie o obchodnych prilezitostiach, aby mohol nasledne vylucit’ tie, ktoré st pre neho
nevyhodné, neatraktivne. Vyber miesta nakupu je ovplyvneny mnohymi faktormi (Teller, 2008). Nakupovanie je
zakladnym aspektom spotrebitel'ského spravania a je ovplyvnené komplexnymi a r6znorodymi psychologickymi
procesmi (Dholakia et al., 2010). Fundamentalnu tulohu pri vybere miesta nakupu zohrava vzdialenost
(dostupnost’) miesta nakupu (Dennis et al., 2002). V tejto suvislosti rieSenie problému z priestorového
(geografického) hl'adiska mozno povazovat’ za opodstatnené.

Cielom prispevku je zhodnotenie nakupnych preferencii spotrebitelov v kontexte vzdialenosti ich bydliska od
nakupnych centier na tzemi mesta Bratislava. Prispevok je zamerany na analyzu empirickych dat z terénneho
vyskumu. Ulohou autorov prispevku je analyza nakupného spravania spotrebitelov v Bratislave a ich percepcii v
priestorovych suvislostiach. Pozornost’ autorov je ststredena na hladanie odpovedi na nasledujice vyskumné
otazky: O: Suvisi frekvencia nakupov a ¢as nakupovania so vzdialenostou od miesta bydliska spotrebitelov? Pri
rieSeni tejto otdzky sme hl'adali odpovede na podotazky Oa: Ako Casto spotrebitelia nakupuju v maloobchode?
Ob: Kol’ko ¢asu spotrebitelia stravia nakupovanim?
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2. Metody a data

Aplikované metédy mozno rozdelit’ do dvoch skupin. Prvi skupinu zastupuji metddy zberu dat, druht skupinu
metody analyzy dat. K najCastejSie pouzivanym a najrozsirenejsim metdédam kvalitativne zameraného vyskumu v
oblasti nakupného spravania patri dotaznikovy vyskum a interview (Flowerdew, Martin, 2005). Zakladom analyzy
je databaza nakupného spravania spotrebitel'ov v Bratislave (Grossmanova et al., 2015) realizovaného v mesiacoch
februar-maj v roku 201 1. Dotaznik sa na zaklade definovaného ciel’a marketingového prieskumu skladal zo Styroch
okruhov otazok zameranych na: (i) zakladné (demografické a socioekonomické) data o spotrebitel'ovi, (ii) miesto
bydliska spotrebitel’a, (iii) realizdciu nakupov, (iv) vyber predajne, resp. ndkupného centra ako miesta
najcCastejSicho nakupu (Krizan et al., 2015). Respondenti boli dotazovani v ndkupnych centrach a ich okoli na
uzemi mesta Bratislava. Respondenti v dotazniku uvadzali aj miesto bydliska. Na zaklade tohto ukazovatel’a bol
zrealizovany kvotny vyber respondentov (Bryman, 2012), ktory koreSpondoval s demografickou Struktirou
obyvatel'ov vo vsetkych mestskych Castiach. Viazanymi kvotnymi znakmi boli pohlavie, vek, vzdelanie a miesto
trvalého bydliska. Celkovo ide o databazu percepcii a preferencii od 11 389 spotrebitel'ov. Zakladné udaje o
respondentoch poskytuje tab. 1.

Tab. 1: Vybraté charakteristiky respondentov zuiCastnenych na dotagnikovom prieskume

1 0
Todtisl | By Vzdelanie respondentov [/(1] )
e [vek Bez zs | 5 v$
Pohlavie Vzdelania bez maturity s maturitou
Muzi 423 37,5 0,25 125 |11,37 44,30 42,82
Zeny 57,7 36,3 0,15 1,22 |10,17 49,55 38,91
Spolu 100,0 36,8 0,19 1,23 |10,68 47,33 40,57

Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389)

Pouzity dotaznik pozostaval z viacerych otazok zameranych na nakupné spravanie spotrebitel'ov. Pre potreby tejto
stidie boli otazky rozdelené do dvoch skupin. Skupina behavioralnych otazok poskytuje informacie o nakupnom
spravani respondentov. Skupina subjektivnych otazok poskytuje informacie o preferenciach respondentov (Brown
et al., 2013). V prispevku su hodnotené problémy zamerané na frekvenciu nakupu (Ako casto nakupujete v
maloobchode?), ¢as straveny nakupovanim (Odhadnite, kolko ¢asu stravite tyzdenne nakupovanim?) v ¢asovych
a priestorovych suvislostiach.

Druht skupinu aplikovanych metoéd zastupuju metddy analyzy v ramci geografickych informaénych systémov
(GIS), ktoré mozno povazovat’ za vhodny nastroj marketingového vyskumu (cf. Cliquet, 2013). Prva Cast’ analyzy
bola zamerana na geokddovanie zakaznikov a predajni v meste v prostredi GIS (ArcGIS 10.1). Nasledne sme
individualne posudzovali percepcie a preferencie spotrebitel'ov pre vSetky nakupné centra v Bratislave vyuzitim
viacerych nastrojov GIS. V druhej Casti analyzy sme sa zamerali na vymedzenie koncentrickych zén s polomerom
500 metrov (Krizan et al., 2018). Premietnutie databazy nakupného spravania spotrebitelov z Bratislavy do
koncentrickych zon (11 zoén so Sirkou 500 m) predstavuje spésob ako zachytit’ priestorova diferenciaciu zmien
nakupného spravania, resp. zmien v priestorovej $truktire mesta (cf. Sveda, 2011). Mbzeme predpokladat’, ze
prejavy nakupného spravania sa menia s narastajucou vzdialenost'ou od nakupného centra. Interval 500 m pri
konstrukceii zon sa ukazal ako najvhodnejsie rozpitie, ktoré nerozklada uzemie na mnozstvo tizkych, resp. Sirokych
z6n a zaroven zohl'adiuje charakter analyzovaného javu na intraurbannej Grovni. Pri aplikovani vacsich intervalov
(1000 m) dochéadza k skresleniu vysledkov vzhl'adom na charakter zastavby v meste. Predposledny interval 5000
m pokryva véacsinu kompaktne zastaven¢ho tzemia mesta. Nad 5000 m od najbliz§iecho ndkupného centra sa
nachadzaji polohovo marginalne Casti mesta, v ktorych Zzije iba zlomok spotrebitelov (vyskumna vzorka
predstavuje 4,2 % spotrebitelov). Preto zvysnd Cast’ uzemia mesta nebola podrobnejsie ¢lenend, ale bola
analyzovana ako jedna koncentricka zona (viac ako 5 000 m).

/4

3. Frekvencia a ¢as nakupu spotrebitel’ov v nakupnych centrach v Bratislave?

V Bratislave sa v roku 2011 nachadzalo 12 nakupnych centier (Krizan et al., 2015). Ide o rézne nadkupné centra,
klasifikované podla genézy ako greenfield i brownfield alebo podla polohy ako nakupné centra v historickom
centre, vnitornom meste i na periférii mesta. V bratislavskych nakupnych centrach najCastejSie spotrebitelia
nakupuju viackrat za tyzden (tab. 2). Takmer §tvrtina spotrebitel'ov nakupuje raz za tyzden. Tretiu najpocetnejSiu
skupinu predstavuju spotrebitelia, ktori nakupujii denne (cf. Kim, Park, 1997). Nepravidelne nakupuje menej ako
desatina spotrebitel'ov, co poukazuje na skutocnost’ planovanych nakupov.
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Tab. 2: Frekvencia ndakupov podl’a podielu spotrebitel’ov v Bratislave v roku 2011

Viackrat Raz Dvakrat Raz .
B <o Denne 255 £ PP : . Nepravidelne
Frekvencia nakupu za tyzden za tyzden 7a mesiac 7a mesiac
Podiel spotrebitelov (%) | 17,6 44,3 24,8 4,2 24 6,6

Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389)

Na druhe;j strane si mozno polozit’ otdzku, ¢i sa prejavuje frekvencia nakupov spotrebitel'ov v priestore v kontexte
so vzdialenost'ou od najblizSiecho nakupného centra (tab. 3, obr. 1). Vo vSetkych koncentrickych zénach dominuje
frekvencia nakupu viackrat za tyzden, pricom maximalnu hodnotu dosahuje v pripade najvzdialenejsich lokalit od
nakupného centra (viac ako 50 % ndkupov). Denné nakupy st vSak pre vzdialené lokality najmenej
frekventovanym ndkupom zo vSetkych zon (11,7 %). Vo vSeobecnosti vSak nemozno pozorovat’ zavislost’
frekvencie nakupov v priestorovom kontexte v zavislosti od vzdialenosti nakupného centra. Istou pomyslenou
hranicou je zoéna 4 km od najblizSieho nakupného centra, kedy dochadza ku kontinudlnemu poklesu dennych
nakupov.

Tab. 3: Frekvencia nakupu podl’a podielu spotrebitel’ov v koncentrickych zonach od najbliZSieho nakupného
centra v Bratislave v roku 2011

Denne Via’c }q étv R,%Z 9 Dvakr.ét t Raz. Nepravidelne

A/B za tyzden za tyzden Za mesiac za mesiac

do 500 21,0 37,7 26,6 5,5 2,8 6,5
1000 16,6 40,5 25,6 4.8 2,7 9,7
1500 17,4 439 25,2 4,7 2.3 6,5
2000 18,2 47,0 23,9 3,6 1,7 5,6
2500 16,3 443 249 4,0 3,8 6,7
3000 17,8 42,6 25,9 5,1 2,2 6,3
3500 19,6 45,8 22,6 3,0 1,9 7,0
4000 21,3 46,3 242 23 0,9 5,0
4500 17,0 40,0 25,1 7,2 43 6,4
5000 14,8 40,7 29,6 5,6 0,1 9,2
5000 a viac 11,7 50,6 25,8 33 2,7 5,8

Zdroj: viastné spracovanie (N = 11 389)
Vysvetlivky: A — Vzdialenost’ od najblizs§icho nakupného centra (m), B — frekvencia nakupovania (%)
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Obr. 1: Frekvencia nakupov spotrebitel’ov v zavislosti od vidialenosti nakupnych centier v Bratislave v roku
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Spotrebitelia mézu minimalizovat’ svoje naklady v nakupnom centre nakupom na jednom mieste, nakupmi na
viacerych miestach a viacucelovymi nakupmi (Kim, 2002), ¢o je charakteristické prave pre nakupné centra.
Obdobne mozno uvazovat' aj pri analyze Casu nakupu. Najvacsi podiel spotrebitelov v Bratislave nakupuje
v nakupnych centrach do 30 min za tyzden. Na druhej strane takmer $tvrtina spotrebitelov nakupuje viac ako 150
min za tyzden. Vo v§eobecnosti viak viac ako polovica spotrebitel'ov nakupuje do 60 min za tyzden (tab. 4).

Tab. 4: Cas ndakupu za ty¥deii podla podielu spotrebitelov v Bratislave v roku 2011

Cas straveny nakupovanim
za tyzden (min)

do30 |31-60 |61-90 |91-120 121-150

viac ako 150

Podiel spotrebitel'ov (%) 28,4 23,5 4.8 17,1 1,5

24,8

Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389)

Analyza Casu nakupu z priestorového hladiska poukazuje na niekol’ko zaujimavych zisteni (tab. 5, obr. 2). V
najblizsich koncentrickych zonach od nadkupného centra stravia spotrebitelia najviac ¢asu nakupovanim. Naopak,
v najvzdialenejsich lokalitach od nakupnych centier je ¢as nakupov za tyzden najkratsi. Stvislosti mozno hl'adat
s frekvenciou nakupov, kedy v najblizsich koncentrickych zonach nakupuju spotrebitelia Castejsie (tab. 3) ako v
pripade vzdialenejsich zon. Aj v tomto ukazovateli sa prejavila istd pomyslena hranica zony 4 km od najblizsicho
nakupného centra, kedy dochadza ku kontinualnemu poklesu ¢asu nakupovania a do popredia sa dostavaju kratsie

nakupy do 30 min za tyzden.
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Tab. 5: Cas ndkupu za tyideii podla podielu spotrebitelov v koncentrickych zénach od najblizSieho

ndakupného centra v Bratislave v roku 2011

A (m) /B (min) | do 30 31-60 61-90 91-120 121-150 viac ako 150
do 500 25,3 14,6 4,2 20,4 1,2 343
1000 30,3 25,1 3,9 15,1 1,0 24,6
1500 30,1 243 5,0 15,8 1,3 23,4
2000 28,4 23,2 4,8 17,9 1,3 24,4
2500 30,0 243 4,7 16,2 1,8 22,9
3000 20,1 21,9 6,0 22,6 2,8 26,5
3500 25,0 23,2 5,6 16,2 2,4 27,5
4000 21,1 24,5 4,1 20,0 1,6 28,6
4500 23,8 20,9 4,7 22,1 2,1 26,4
5000 33,3 20,4 7,4 16,7 0,0 22,2
5000 a viac 39,8 26,9 3,3 11,9 0,2 17,9

Zdroj: viastné spracovanie (N = 11 389)
Vysvetlivky: A — Vzdialenost’ od najblizsieho nakupného centra (m), B — ¢as nakupovania za tyzden (%)

Obr. 2: Cas straveny ndkupmi za tyideii v zdvislosti od vidialenosti ndkupnych centier v Bratislave v roku
2011

Odpovede spotrebitel’ov v koncentrickych zénach

Zdroj: viastné spracovanie (N = 11 389)

Prispevok je zamerany na analyzu spravania spotrebitel'ov z priestorového hl'adiska aplikaciou nastrojov v ramci
geografickych informacnych systémov vyclenenim koncentrickych zon. Priestorova analyza koncentrickych zon
ma v ekonomickom i geografickom vyskume dlhu tradiciu v lokaliza¢nych tedriach (Thiinen, Weber, Christaller,
Lésch), v maloobchode vyustujiica do delimitacie ndkupnych zon (Birkin et al., 1996). Aplikovany pristup rieSenia
mozno povazovat za relevantny aj v marketingovom vyskume (cf. Kita, 2013). VSeobecne, vysledky pouzitych
metod poukazali na fakt, Ze ndzory a spravanie spotrebitel'ov st ovplyvnené aj lokalitou ich bydliska, frekvenciou
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a trvanim ich nakupovania, v mensom rozsahu aj vekom a prijmom respondenta. Pouzitim GIS mozno jednoducho
identifikovat’ segment spotrebitel'ov v priestore a uréit’ zony, v ktorych dostupnost’ k ndkupnym centram je
najpriaznivejsia. Ciasto¢ne sa potvrdilo, Ze &im bliZsie k nakupnému centru je bydlisko spotrebitel’a, tym viac ¢asu
stravi nakupovanim. Mozno podotknut’, ze vyznamnejSie vplyva vzdialenost’ nakupného centra na frekvenciu
nakupov v rurdlnom prostredi (cf. Kunc et al., 2012b).

Spotrebitelia z Bratislavy uprednostiiuji vo svojom nakupovani planovitost, ktora sa prejavuje v pravidelnosti, z
¢oho mdze vyplyvat’ ich racionalita v ndkupnom sprévani. Prevazna Cast’ spotrebitel'ov v Bratislave nakupuje do
60 min za tyzden s vyraznej$im priestorovym rozlozenim tohto ukazovatel'a (cf. Kunc et al., 2012b, Mitrikova,
2017, Trembosova et al., 2016). So stiipajucou vzdialenostou od nakupného centra klesa priemerny Cas straveny
nakupovanim za tyzden (cf. McDonald, 1995).

Pristup rieSenia nakupného spravania spotrebitel'ov v prostredi GIS vyclenim koncentrickych zon predstavuje
hlavny prinos prispevku. Aplikaciu GIS v marketingu (Cliquet, 2013) mozno povazovat’ za vhodny nastroj rieSenia
sucasnych problémov nielen vyskumnikov, ale aj ako vhodny nastroj planovacej praxe. Vysledky analyzy
nakupného spravania spotrebitelov s priamo vyuZitePné v marketingu. Casové aspekty nakupného spravania
spotrebitel'ov nie su silne zavislé od vzdialenosti od nakupného centra. Na cas straveny nakupovanim zrejme
vplyvaju iné faktory ako vzdialenost’ od nakupného centra (cf. Kunc et al., 2016). Podl'a Baker (1994), existuje
podstatna korelacia medzi atraktivnostou centra v priestore a frekvenciou vyletov v ¢ase. Hodnotenie nakupného
spravania spotrebitel'ov je dolezitym nastrojom v marketingovom planovani napriklad o rozhodovani pri vzniku
(alebo zaniku) novej maloobchodnej predajne, nadkupného centra (cf. ). Znalost' geografického rozmeru
spotrebitel'ského spravania umoziuje sledovat’ preferencie, spravanie a zvyky spotrebitelov s ohl'adom na
vzdialenost’ roznych implantovanych bodov na nasom Gizemi podl'a geografickych zon (Kita, Grossmanova, 2014).

Uvedeny pristup rieSenia problému je koncepénej povahy. Vyskumné otazky, ktoré sme rozvinuli su pristupné
empirickému vyskumu prostrednictvom celého radu tradiénych metdd. Vo vyskume mozno identifikovat’ limity
nasho pristupu rozsirujiice vyskum nakupného spravania spotrebitel'ov, ktoré pontikaji moznosti a smery pre
akademikov. Limitujuce faktory takéhoto vyskumu mozno rozdelit’ do dvoch skupin. Prvou z nich je skutocnost,
ze vysledky analyzy pochadzaji z jedného mesta, preto ich nemozno generalizovat’. Druhou skupinou limitujicich
faktorov je skutocnost’, Ze pri analyze sa vychadzalo z predpokladu, Ze spotrebitelia budi nakupovat v najblizSom
nakupnom centre (cf. Kunc et al., 2012b). Realita v§ak moze byt odlisné, ked’Ze mnohi spotrebitelia nakupuji
pocas cesty do/z prace a pod., resp. spotrebitelia nakupuji v inych maloobchodnych prevadzkach v meste, aj ked’
preferencia nakupnych centier ako najcastejSieho miesta nakupu v Bratislave bola dokumentovana (Krizan et al.,
2015). Buduci vyskum analyzy nakupného spravania spotrebitelov by mohol byt zamerany na detailné mapovanie
nakupného spravania spotrebitel'ov vyuzitim metod geomarketingu (Krizan, Bilkova, 2019).
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