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Abstrakt

Umeld inteligencia predstavuje jednu z najvyznamnejsich technoldgii, ktora v poslednych rokoch zasadne
meni podobu elektronického obchodovania. Vdaka schopnosti spracovavat velké objemy dat, predikovat
spravanie zdkaznikov a personalizovat obsah zohrava klucova ulohu v optimalizacii ndkupného procesu.
Ciefom studie bolo preskimat, ako online spotrebitelia vnimaju vyuZitie umelej inteligencie v oblasti
elektronického obchodovania. Vyskum sa zameral na identifikaciu vnimanych vyhod, nevyhod
a najvyznamnejsich nastrojov umelej inteligencie z pohladu zakaznikov. Primarny empiricky vyskum bol
realizovany formou dotaznikového prieskumu na vzorke 184 respondentov. Vysledky ukazali, Ze respondenti
najcastej$ie vnimaju ako prinos umelej inteligencie najma automatické dopifianie osobnych udajov,
rychlejSie vyhladdvanie a personalizované ponuky. Na druhej strane najvyznamnejsie rizika predstavuju
obavy zo straty sukromia a kradeZze osobnych Udajov. Za najvyznamnejsi nastroj umelej inteligencie v e-
commerce respondenti povaZovali vizudlne vyhladavanie. Vysledky predmetnej Studie prispievaju k
lepSiemu pochopeniu spotrebitelskych postojov k umelej inteligencii v e-commerce a mézu byt vyuzité ako
podklad pre optimalizaciu rieSeni umelej inteligencie v online predaji.
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1. Uvod

Umela inteligencia je podstatnou a neoddelitelnou stcéastou elektronického obchodovania. V sicasnosti sa
internetové obchody nezaobidu bez vyuzitia nastrojov umelej inteligencie. Konkurencia medzi internetovymi
predajcami je vysoka a prdve technoldgie umelejinteligencie umoznuju efektivnejsie a rychlejsie spracovanie
dat potrebnych na cielené oslovovanie zakaznikov a personalizovanu reklamu. Na druhej strane, moderné
technoldgie umoznuju online spotrebitelovi vyuZivat rézne nastroje umelej inteligencie, ktoré povysuju
nakupny zazitok na vyssSiu Uroven.

Wang a kol. (2023) hovoria o antropocentrickom chapani umelej inteligencie, ktorej zdkladom je ludska
mysel. Inteligencia je totiz spajana s ludskym pokolenim, kedZe ¢lovek ako jediny druh zo Zijucich tvorov je
schopny vnimat svoje konanie a jeho désledky. Ludska inteligencia je Specifickym druhom inteligencie ako
takej, preto aj umeld inteligencia, kedZe nesie v sebe pojem inteligencia, vychadza z fudskej inteligencie.
Zaroven vsak dodavaju, Ze umell inteligenciu nemozno vnimat ako rovnaku k ludskej, pretoZe ludské
spravanie je ovplyvnené nielen intelektudlnymi schopnostami, ale aj biologickymi, evolu¢nymi a kultirnymi
faktormi, ktoré su jedinecné len pre ludi. Podobne aj Sheikh a kol. (2023) sa stotoznuju s predoslym nazorom,
a definuju umelud inteligenciu ako napodobnovanie ludskej inteligencie pocitacmi. Umeld inteligencia
zlepSuje kazdodenny zivot spotrebitelov, napriklad tym, Ze zabezpeluje bezpecnejsiu dopravu vdaka
inteligentnym osobnym automobilom, zlepSuje zdravotnu starostlivost vdaka inteligentnym systémom,
ktoré dokdazu presnejsie a rychlejsie identifikovat rézne choroby alebo zlepSuje bezpeénost na pracovisku.
Nastroje umelej inteligencie sa vyuZivaju aj v oblasti obchodu, kde asistuje pri vyvoji produktov, zlepsuje
udrzbu strojov, zvySuje produkciu a kvalitu ¢i zlepsuje sluzby pre zdkaznikov. VyuZitie umelej inteligencie si
naslo uplatnenie v roéznych oblastiach ako je zdravotnictvo, vzdeldvanie, financie a vela dalSich, no v
poslednych rokoch prenika ¢oraz viac do oblasti elektronického obchodovania.

2. Sucasny stav problematiky

Elektronické obchodovanie zacalo svoj rozmach s nastupom digitalizacie v podnikani. Tak ako digitalizacia
neustdle napreduje, aj e-commerce sa tomu musi prispésobovat a zdokonalovat sa. Podniky neustdle menia
svoje technoldgie na pokrocilejsiu Uroven, ¢im sa zvysuje ich zavislost na inteligentnych technolégiach akou
je prave umeld inteligencia (Sestino a De Mauro 2022). V elektronickom obchodovani dokazie umeld
inteligencia personalizovat odporudania na zaklade spotrebitelského spravania, ¢o vedie k zlepseniu
zakaznickej skusenosti (Rane a kol. 2024). Technolégie umelej inteligencie sleduju a analyzuju to, ¢o fudia
nakupuju a na zdklade toho prispésobuju ponuku. Preto sa spotrebitelom zobrazuju reklamy, ktoré
zodpovedaju tomu, ¢o nedavno vyhladavali na internete Ci vlozili do kosika v internetovom obchode. Firmy
tak dokazu efektivnejsie zapdsobit na zakaznika tym, Ze mu ponukaju presne to, o ¢o ma zaujem na zaklade
jeho preferencii a spravania na internete. Podla Lima (2023) umela inteligencia pomaha podnikom ziskat
vacsi pocet zakaznikov, lepsie pochopit cielovu skupinu a zniZuje naklady pri si¢asnom zvysSovani vystupov.
Podiela sa na transformacii e-commerce tym, Ze ho robi efektivnejSim, personalizovanym a zalozenym na
datach. Pre zakaznika moze byt otravné prehladdvat stranky kym najde presne to, o hlada. Prave systémy
umelej inteligencie umoznuju spolo¢nostiam nastavit ponuku tak, aby sa zobrazovala podla individudlnych
preferencii zakaznikov, ¢o Setri ¢as a zvysuje spokojnost zdkaznika, ktory s vacSou pravdepodobnostou
uskuto¢ni ndkup. Lari akol. (2022) hovoria o personalizovanom nakupnom zazitku pre zakaznika. To
znamen3, Ze umela inteligencia dokaZe spracovavat velké mnozstva udajov o ndkupnom spravani zakaznikov
a na zaklade toho ponuka individudlne odporucania. Poprednou funkciou umelej inteligencie je podla Lima
© Published by Journal of Global Science.

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

2


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

(2023) aj spracovanie prirodzeného jazyka, ktorého ulohou je zlepsSenie interakcie medzi clovekom a
pocitacom. Inymi slovami, je to funkcia, ktord umoznuje pocitacom porozumiet ludskej reci a zlepsit tak
zakaznicke podporné sluzby, chatboty a systémy na rozpozndavanie hlasu. Chatboty a virtualni asistenti podla
Ghosha a kol. (2024) zlepSuju zdkaznicku podporu tym, Ze su zdkaznikom k dispozicii 24 hodin 7 dni v tyzdni.
Poskytuju zdkaznikom okamzité odpovede na ich otazky, ¢im skvalitiiuju sluzby pre zdkaznikov, odbremenuju
a urychluju pracu Zivych operatorov. Podla vyskumu, ktory uskutocnili Song a kol. (2019) jeden z piatich
spotrebitelov nakupuje produkty a sluzby prostrednictvom chatbotov, zaroven chatbotov vyuziva 40 % ludi
na identifikaciu obchodov.

Kumar a kol. (2024) povazuju za doleZitu sucast umelej inteligencie strojové ucenie. Podstatou strojového
ucenia je rieSenie problémov na zaklade minulych skudsenosti prostrednictvom algoritmov. Algoritmy
strojového ucéenia dokazu analyzovat rozsiahle subory Udajov, predpovedat preferencie zakaznikov, trendy
v dopyte a riadit zasoby. Vdaka tomu mozu firmy optimalizovat Grovne zasob, eliminovat nedostatky tovarov
a zefektivnit dodavatelské retazce, vysledkom ¢oho je znizenie nakladov a zvysenie zisku. Lim (2023) uvadza,
Ze sucastou strojového ucenia je aj hlboké ucenie, o je vlastne vrstvenie algoritmov na lepsie pochopenie
dat. Podniky mozu prostrednictvom hlbokého ucenia vyberat doleZité informacie z velkého mnoistva
nestruktuirovanych dat, ako st napr. zakaznicke recenzie, prispevky na socialnych sietach a podobne. HIboké
ucenie umoznuje predajcom lepsie pochopit pocity zdkaznikov a prispdsobit svoju ponuku ich konkrétnym
poziadavkam. Ako dalSiu vyhodu vyuzivania umelej inteligencie v e-commerce uvadzaju Nnaji a Omoraiyewa
(2022) analyzu cenovych preferencii zakaznikov, vdaka ¢omu dokazu podniky zabezpecit dynamiku cien, a
teda ceny sa menia v zavislosti od dopytu a konkurencie. Okrem toho, tato funkcia umoznuje predajcom
prispésobovat svoje ceny réznym geografickym regiénom.

Podla Kashyapa a kol. (2022) sa v3ak s vyuzivanim umelej inteligencie spajaju aj niektoré nevyhody, ako
napriklad vysoké naklady pre predajcov na implementdciu, Udribu a $kolenia zamestnancov. Dal3ou
nevyhodou pre podniky podla Aktera a kol. (2021) méZe byt tzv. algoritmické skreslenie. Algoritmy umelej
inteligencie sa totiz ucia z historickych Udajov a ak su tieto udaje nespravne, mozu viest k neobjektivhym
odporucaniam produktov, cenovym nezrovnalostiam alebo diskriminacnému cieleniu v marketingu. V
suvislosti s vyuZivanim umelej inteligencie sa ponuka aj otazka sukromia zakaznikov. Familioni a Onyebuchi
(2024) uvadzaju ako nevyhodu zber Gdajov a dat o zdkaznikoch, ¢o mozZe viest k naruseniu ich sikromia. Aj
Rosario a Raimundo (2021) hovoria o dvoch stranach mince personalizacie obsahu a analyzy udajov. Umela
inteligencia zlepSuje prispésobovanie obsahu a odporucani, zaroven vsak vyvolava znaéné obavy tykajuce sa
ochrany osobnych Udajov. Spotrebitelia si ¢oraz viac uvedomuju hodnotu a citlivost svojich osobnych udajov,
¢o vyvolava obavy o to, ako sa ich Udaje zhromazduju, uchovavaju a vyuzivaju.

Predchadzajuce vyskumy poukazuji na vyznam vyuzitia technoldgie umelej inteligencie v oblasti
elektronického obchodovania. Studia Xua akol. (2024) mala za ciel navrhnlt personalizovany systém
odporucani vyuzitim umelej inteligencie. Vysledky ukazali, Ze personalizovany systém odporucani vyuZivajuci
algoritmy umelej inteligencie zlepSuje skusenosti pouZivatelov s prehliadanim produktov. Zaroven sa zistilo,
Ze odporucané produkty boli do velkej miery v sulade s ndkupnymi preferenciami spotrebitelov. Singh (2021)
skimal vplyv umelej inteligencie na zakaznikov online spotrebitelov s cielom identifikovat jej pozitivne a
negativne dosledky. Vyskum ukazal, Ze systémy umelej inteligencie su velmi presné, ale zaroven su aj
pomerne zranitelné, ak sa pouzije nespravny algoritmus, ¢im moze dojst ku kradeZi citlivych tdajov. Studia,
realizovana Teodorescuom a kol. (2023) sa zamerala na preskimanie postojov spotrebitelov k umelej
inteligencii a tiez faktorov, ktoré ovplyviiuju déveru v algoritmy umelej inteligencie pouzivané v e-commerce.
Vysledky ukazali, Ze déveru v umelu inteligenciu vyznamne ovplyviuje transparentnost, droven poznatkov o
technolégidch umelej inteligencie a vnimanie uzitocnosti umelej inteligencie. Podobnym problémom sa

zaoberala Studia Nagya a Hajdu (2021), ktora skiumala doveru a spotrebitelské prijatie umelej inteligencie v
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online maloobchode. Zo studie vyplynulo, Ze dévera vyznamne ovplyvnuje postoje spotrebitelov k umelej
inteligencii v e-commerce, a tiez Ze vnimana uzito¢nost je pre spotrebitefov doleZitejsia ako vnimana
jednoduchost pouZivania. Na zdklade predchadzajlcich studii je mozné konstatovat, Ze umeld inteligencia
ma v elektronickom obchodovani nezastupitelné miesto. Vyrazne ulah¢uje pracu internetovym predajcom a
zdokonaluje proces obchodovania v prostredi internetu.

3. Ciel a pouzité metody

Cielom predmetnej Studie bolo preskimat vnimanie technoldgie umelej inteligencie v procese
elektronického obchodovania online spotrebitelmi.

Vychadzajuc z ciela Studie a predchadzajucich vyskumov boli formulované tri vyskumné otdzky:

1: Aké vyznamné vyhody umelej inteligencie spotrebitelia vnimaju v ramci elektronického obchodovania?
2: Aké vyznamné nevyhody umelej inteligencie spotrebitelia vnimaju v rdmci elektronického obchodovania?
3: Aky ndstroj umelej inteligencie povazuju spotrebitelia v procese elektronického obchodovania za
najvyznamne;jsi?

Sekundarne ddata pre spracovanie vyskumnej studie boli ziskané z medzinarodnych vedeckych zdrojov a
databdz. Na ziskanie primarnych dat bol uskutoéneny dotaznikovy prieskum, ktory bol koncipovany tak, aby
zabezpecdil dosiahnutie hlavného ciela. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom Microsoft Forms a v Uvode
obsahoval Styri identifikacné polozky na zistenie socio-demografickych charakteristik respondentov (rod,
vek, vzdelanie, ekonomicky status). Dalej boli zahrnuté dotaznikové polozky, ktorych cielom bolo zistit
frekvenciu online nakupovania, ale aj subjektivne vnimanie vyhod a nevyhod vyuZitia umelej inteligencie v
elektronickom obchodovani. Dotaznik obsahoval aj polozky, ktorych Gicelom bolo zistit, aky nastroj umele;j
inteligencie povazuju respondenti za najvyznamnejsi pri online nakupovani. Pri jednotlivych dotaznikovych
polozkach v jadre dotaznika mali respondenti moznost odpovede pomocou Likertovej Skaly.

Zber dat prebiehal v mesiacoch febrar — marec 2025. Po ukonéeni zberu dat boli ziskané odpovede
vyhodnocované prostrednictvom frekvencnej analyzy a deskriptivnej statistiky. Pre lepSiu prehladnost boli
prezentované tabulkovou, resp. grafickou formou vyuzitim programu Microsoft Excel.

Vyskumnu vzorku tvorilo 184 respondentov, pricom Zeny predstavovali 68 % a muzi 32 %. Vo vzorke boli
respondenti vo veku 14-75 rokov, pricom najpocetnejSou skupinou (40 %) boli spotrebitelia Generdcie Y (29-
44 rokov). Z hladiska vzdelania, najpocetnejsiu skupinu tvorili spotrebitelia s vysokoskolskym vzdelanim 2.
stupnia (42 %) a z hladiska ekonomického statusu tvorili vac¢Sinu vzorky spotrebitelia zamestnani na pliny
pracovny uvazok (54 %).

4. Vysledky a diskusia

Pri skimani frekvencie online nakupovania 41,8 % respondentov uviedlo, Ze nakupuju maximalne raz za
mesiac a 36,4 % respondentov uviedlo, Ze nakupuju maximalne trikrdt za mesiac. Raz za tyzden nakupuje v
prostredi internetu 16,4 % respondentov a 5,4 % respondentov uviedlo, Zze nakupuje online niekolkokrat za
tyzden. Takmer 55 % respondentov dokonca uviedlo, Ze preferuju online nakupovanie pred nakupovanim v
kamennej predajni a len 2,2 % respondentov jednoznacne uprednostnuje nakup v kamennej predajni pred
nakupom cez e-shop.

V tabulke 1 su zobrazené vysledky deskriptivnej Statistiky, konkrétne priemernych hodnét pre subjektivne
vnimanie vyhod umelej inteligencie v elektronickom obchodovani. Priemerné hodnoty su uvadzané vo
vSeobecnosti, ale aj v triedeni rodu. Respondenti mali pri otazke “Povazujete dany aspekt za vyhodu umelej

© Published by Journal of Global Science.

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

4


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

inteligencie v elektronickom obchodovani?” moznost vyberu odpovede z Likertovej skaly (1-rozhodne nie, 2-
skor nie, 3-ani nie, ani ano, 4-skér ano, 5-rozhodne 4no). Vysledky ukazali, Ze respondenti vnimaju uvedené
vyhody umelej inteligencie, kedZe priemerné hodnoty sa pohybovali nad neutrdlnou hodnotou, a teda boli
skor suhlasné. Za najvacsiu vyhodu oznadili respondenti automatické doplifianie osobnych UGdajov pri
uskutocneni online ndkupu, pricom vyssiu mieru sthlasu vyjadrili muzi. Muzi vyjadrili vy$Siu mieru suhlasu aj
pri rychlejSom vyhladavani. V ramci prisp6sobenych ponuk vyjadrili vy$siu mieru suhlasu Zeny a pri lepsej
zakaznickej podpore sa odpovede v priemere rodovo nelisili.

Tabulka 1 Priemerné hodnoty vnimanych vyhod umelej inteligencie v e-commerce.

VYHODA PRIEMER | PRIEMER (ZENY) | PRIEMER (MUZI)
RychlejSie vyhladavanie 3,3 3,2 3,3
Prisp6sobené ponuky 3,6 3,6 3,5
Automatické dopfﬁanie osobnych udajov 3,7 3,6 3,8
Lepsia zakaznicka podpora 24/7 3,4 3,4 3,4

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Tabulka 2 zobrazuje vysledky deskriptivnej Statistiky (priemerné hodnoty) pre subjektivne vnimanie nevyhod
umelej inteligencie v elektronickom obchodovani, ktoré su uvedené vo vSeobecnosti za celd vyskumnu
vzorku, ale aj v triedeni rodovej charakteristiky. Rovnako ako pri predchadzajucej otazke, aj tu mali
respondenti moznost vyberu odpovede z Likertovej Skaly (1-rozhodne nie, 2-skor nie, 3-ani nie, ani ano, 4-
skér ano, 5-rozhodne ano). Z vysledkov je moiné pozorovat, Ze respondenti vnimaju vsetky uvedené
nevyhody umelej inteligencie v elektronickom obchodovani, kedZe priemerné odpovede boli opat suhlasné.
Za najvacsiu nevyhodu povazuju obavy zo straty sukromia, kde vys$Siu mieru suhlasu prejavili muzi.
Porovnatelne vyznamne vnimaju aj obavy z kradeZe osobnych udajov, kde vyssSiu mieru suhlasu vyjadrili Zeny.
Pri nadmernych otravnych odporucaniach produktov vyjadrili vy$$iu mieru sihlasu muzi. Co sa tyka vnimania
eliminacie ludskej interakcie v suvislosti s vyuZzivanim chatbotov, pri tejto polozke boli priemerné odpovede
respondentov neutralne, ¢o moze indikovat, Ze dany aspekt im vyznamne neprekaza.

Tabulka 2 Priemerné hodnoty vnimanych nevyhod umelej inteligencie v e-commerce.

NEVYHODA PRIEMER | PRIEMER (ZENY) | PRIEMER (MUZI)
Obava zo straty sukromia 4,1 4,1 4,2
Obava z kradeze osobnych udajov 4,0 4,0 3,9
Otravné nadmerné odporucania produktov 3,7 3,7 3,8
Eliminacia ludskej interakcie chatbotmi 3,0 3,0 3,1

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Na Grafe 1 je zobrazend frekvenénd analyza subjektivneho hodnotenia vyznamnosti vybranych ndstrojov
umelej inteligencie v elektronickom obchodovani, ako vo vSeobecnosti, tak aj v triedeni rodu. Za
najvyznamnejsi nastroj umelej inteligencie v e-commerce respondenti oznacili vizualne vyhladavanie, kde
vy$$i podiel odpovedi bol zaznamenany u muzov. Dalej nasledovali personalizované odporutcania, kde bol
naopak vyssi podiel zaznamenany u Zien. Za najmenej vyznamny nastroj boli vo vSeobecnosti oznadené
chatboty. Avsak, z hladiska rodu boli pozorované rozdiely, kedZe Zeny oznacili za najmenej vyznamny nastroj
prediktivne nakupovanie.
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Graf 1 Vnimanie vyznamnosti nastrojov umelej inteligencie v elektronickom obchodovani
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Zistenia predchdadzajucich vyskumov poukazuju na skutocnost, Ze vnimana uZito¢nost, doévera, kontrola a
osobné obavy sa opakovane objavuju ako klucové faktory ovplyviiujuce akceptdciu technoldgii umelej
inteligencie v e-commerce. Tieto zistenia sa precizne prelinaju aj so zisteniami predmetného vyskumu o
vnimani vyhod (personalizacia, rychle vyhladavanie, doplfianie) a nevyhod (sikromie, bezpeénost tdajov)
umelej inteligencie v e-commerce (Rosdrio a Raimundo 2021; Teodorescu a kol. 2023; Rane a kol. 2024;
Lopes a kol. 2024; Jin a Zhang 2025). Zatial ¢o zistenia Studie identifikuju vizudlne vyhladavanie ako
najvyznamnejsi nastroj a chatbotov ako najmenej vyznamny, iné studie ukazuju, Ze humannost a interaktivita
rozhoduju o dévere a adopcii chatbotov ako ndstroja umelej inteligencie pri online nakupovani (Ding a Najaf
2024; Arce-Urriza a kol. 2025).

5. Zaver

Ciefom predloZenej vyskumnej Studie bolo preskimat vnimanie technoldgie umelej inteligencie v oblasti
elektronického obchodovania z pohladu online spotrebitelov. Tento ciel bol naplneny realizaciou
primarneho kvantitativneho vyskumu, ktorého vystupy umoznili zodpovedat stanovené vyskumné otazky.
Najvyznamnejsie zistenia ukdzali, Ze spotrebitelia najéastejSie vnimaju ako prinosy umelej inteligencie
automatické dopifianie osobnych udajov, prispdsobené ponuky produktov a rychlej$ie vyhladavanie, pricom
mierne rozdiely boli pozorované medzi muzmi a Zenami. Na druhej strane za najvyraznejsSie nevyhody
povazuju respondenti obavy zo straty sukromia a kradeze osobnych Udajov. Za najvyznamnejsi nastroj
umelej inteligencie v kontexte e-commerce bolo oznacené vizudlne vyhladavanie, zatial ¢o chatboty a
prediktivne nakupovanie boli hodnotené ako najmenej vyznamné, pricom aj v tomto pripade sa prejavili
rodové rozdiely.
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Za moznu limitaciu vyskumu moZe byt povazovana relativne mald a geograficky ohrani¢ena vyskumna
vzorka, ¢o mozZe ovplyvnit generalizovatelnost vysledkov. Okrem toho vyskum vyuzival len kvantitativne
metody, ktoré neumoznuju hlbsie preskimanie individudlnych postojov respondentov. Do buducnosti by
bolo vhodné rozsirit vyskum o kvalitativne pristupy, ako napr. hibkové rozhovory alebo tiez o porovnanie
medzi roznymi krajinami ¢i vekovymi skupinami.

Vysledky Studie su prinosné v teoretickej, ale aj v praktickej rovine. Z teoretického hladiska Studia prispieva
k rozsireniu poznatkov o spotrebitelskom vnimani umelej inteligencie v oblasti elektronického obchodovania
a poukazuje na potencidlne aspekty ovplyviujuce prijatie technoldgii umelej inteligencie. Praktické
implikacie sa tykaju najma firiem pdsobiacich v oblasti e-commerce, ktoré mézu na zaklade zisteni lepsie
prispbsobit svoje nastroje umelej inteligencie tak, aby reSpektovali obavy spotrebitelov, posilnili déveru a
zvysili efektivitu nakupného procesu.
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