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SPOTREBITELSKE VNIMANIE
KLUCOVYCH ASPEKTOV
ELEKTRONICKEJ KOMERCIE

CONSUMER PERCEPTION OF KEY ASPECTS OF E-COMMERCE

Vol. 13 (1), pp. 75-85

Stefan KralP, Lenka Kral'ova !

Autori pbésobia na Katedre marketingu a medzinarodného obchodu Fakulty manaZzmentu,
ekonomiky a obchodu Pre3ovskej univerzity v PreSove. Stefan Kral' pdsobi ako odborny
asistent a venuje sa problematike percepcie vybranych aspektov elektronickej komercie a ich
dopadom nanakupné spravanie a preferencie spotrebitelov. Lenka Kralova je odborna
asistentka a vo svojom vyskume sa venuje problematike spotrebitel'ského spravania
v kontexte elektronickej komercie.

The authors work at the Department of Marketing and International Trade of the Faculty of
Management and Business of the University of PreSov in Pre3ov. Stefan Kral’ is an assistant
professor and he deals with the issue of perception of selected aspects of e-commerce and
their impact on consumer shopping behavior and preferences. Lenka Kral'ova works as an
assistant professor and her research deals with the issue of consumer behavior in the context
of electronic commerce.

Abstract

The dynamic development of the Internet and e-commerce has significantly transformed
consumers' shopping behaviour and habits. The aim of the study was to investigate
consumers' perception and use of e-commerce. A questionnaire survey was used to collect
primary data. The results showed that consumers have a positive attitude towards e-
commerce, which is reflected in their increased frequency of online purchases. They
appreciate its usefulness, ease of use and convenience, but are also aware of the potential
risks. The results of the study have enriched the theoretical construct of the issue under study,
but are also beneficial in practical terms. They can help e-commerce entities in the process of
planning and implementing marketing and sales activities, as well as in building and
managing customer relationships.

Key words: electronic commerce, e-commerce, online shopping, consumer purchasing
behavior, online consumer.
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Abstrakt

Dynamicky rozvoj internetu a elektronického obchodu vyrazne transformoval nékupné
spravanie a zvyklosti spotrebitelov. Cielom $tadie bolo preskiimat’” vnimanie a vyuZivanie
elektronickej komercie spotrebitelmi. Na zber primarnych déat bol vyuzity dotaznikovy
prieskum. Vysledky ukazali, Ze spotrebitelia maju pozitivny postoj k elektronickej komercii,
¢o sa odraza vo zvysenej frekvencii ich online ndkupov. Ocenuju jej uzito¢nost’, jednoduchost’
pouzivania a pohodlie, no zaroven si uvedomuju aj potencialne rizikd. Vysledky stadie
obohatili teoreticky konstrukt skimanej problematiky, no su prinosné aj v praktickej rovine.
Subjektom elektronickej komercie mdézu pomdct v procese planovania a implementacie
marketingovych a predajnych aktivit, ale aj pri budovani a riadeni vzt'ahov so zakaznikmi.
KTlucové slova: elektronicka komercia, e-commerce, online nakupovanie, nakupné spravanie,
online spotrebitel’.

Uvod do problematiky

Rychly rozvoj elektronického obchodu zasadne meni spdsob, akym podniky obchoduju a
I'udia nakupujt. Internet sa stal hnacou silou globalnej ekonomiky a online predaj je pre firmy
kl'icovou konkuren¢nou vyhodou. Aby podniky uspeli v tomto dynamickom prostredi, musia
neustale sledovat’ najnovsie trendy v online nakupovani a prisposobovat’ svoju ponuku
individudlnym potrebadm zakaznikov. Rovnako déleZita je aj identifikécia rozdielov v spravani
spotrebitel'ov. Dokladnd analyza spotrebitel'ského spravania umozniuje vybudovat’ si lojalnu
zékaznicku zakladnu. Potreby a oCakdvania zédkaznikov sa vd’aka internetu neustile menia.
Online predajcovia, ktori chcu uspiet’, musia ticto zmeny aktivne sledovat’ a reagovat’ na nich.
Individuélny pristup k zakaznikom, zaloZzeny na hlbokom porozumeni ich spravania, je
kl'i¢om k uspesnému podnikaniu v digitdlnom veku. Prispésobenim produktov a sluzieb
konkrétnym potrebam zakaznikov mézu firmy uspokojit’ potreby spotrebitelov, zvysit' svoju
konkurencieschopnost’ a efektivne vybudovat a riadit vztahy so zdkaznikmi (Nisar,
Prabhakar, 2017; Kim a kol. 2017; Song a kol. 2019).

V st¢asnom dynamickom a interaktivnom obchodnom prostredi dochadza k zdsadnym
zmenam v charaktere zakaznickych a obchodnych vzt'ahov. Dominantna pozicia predajcov
ustupuje do uzadia, zatial’ Co zadkaznici a d’alSie zainteresované strany zohravaju aktivnejsiu a
vyznamnej$iu ulohu pri budovani vztahov a dovery (Brodie, 2017). Pocas poslednych dvoch
desatroCi narastajuce oCakdvania zdkaznikov a inovativne technoldgie prinutili predajcov
vyrazne rozsirit’ svoje online ponuky. Digitalna éra zasadne ovplyvnila spdsoby komunikacie
predajcov so zdkaznikmi, pricom doraz sa stale viac kladie na budovanie a udrziavanie
dlhodobych vztahov prostrednictvom vytvarania a poskytovania hodnoty. V prostredi
elektronického obchodu su kl'icovymi prvkami tohto procesu faktory ako maximalizacia
uzito¢nosti, dovera a lojalita z&kaznikov, principy socialnej vymeny, vytvaranie hodnot a
ochrana sukromia (Thaichon, Ratten, 2021).

Hoci internet umoznil maloobchodnikom oslovit’ nové trhy a novych spotrebitel’ov,
ich udrZanie a ziskanie dlhodobej ddvery a lojality sa stali vyzvou (Bandara a kol. 2020).
Abdullah akol. (2020) uvadzaju, Ze najdolezitejSim faktorom, ktory ovplyviiuje uspech
elektronického obchodu s informacie o produkte alebo sluzbach a reputacia. Za nemenej
dolezité faktory povazuju systém lahkého pouzivania a bezpecnost’ a ochranu osobnych

76 http://www.mladaveda.sk



Miadaveda

i Vol. 13 (1), pp. 75-85
Young s_'_t:len_[:e_ ol. 13 (1), pp

udajov. Reputaciu oznacili za dolezitt vo svojom vyskume aj Stefko a kol. (2015) a Fedorko a
kol. (2018). Podl'a Moona a kol. (2017) su hlavnymi motivatormi a faktormi ovplyviujicimi
online nakupovanie dovera a lojalita. Rozhodujlce je aj zaistenie bezpe€nosti, zaruka vratenia
penazi, moznost' platby na dobierku, rychle doruCenie a zlavy. Predchadzajuce vyskumy
problematiky online nakupovania uvadzaji ako dolezité faktory, ktoré ovplyviiuju
spotrebitel'ov, faktory uzitoCnost, bezpecnost, zlavy, kvalita produktov a sluzieb ¢i minulé
recenzie zakaznikov (Bauboniené, Guleviciateé, 2015). Vysledky vyskumu, ktory uskutoénili
Pandey a Parmar (2019), preukazali vyznamny vplyv subjektivnych noriem na zamer k online
nakupu, pricom za najvyznamnejsie subjekty v ramci daného vplyvu boli oznagené socialne
média a vplyv blizkeho okolia. Stadia Suwunniponthovej (2014), Hoqueho a kol. (2015) a
tieZ Studie Oktariovej akol. (2024) a Anggraeniho (2024) demonstrovali, Ze vnimana
uzito¢nost’, vnimana jednoduchost’ pouZivania a dévera sa javia ako najvyznamnejSie aspekty
v rdmci predikovania online nakupného zdmeru spotrebitelov. Spotrebitelia maju tendenciu
uprednostnovat’ uzivatel'sky prijemni webovu stranku, ktord je jednoducho pouzitelna a
prindSa im 0Zitok. DOvera vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ a lojalitu spotrebitelov a
rovnako aj ich zamer k opdtovnému nakupu. Predchadzajuce vyskumy naznacili, ze
spokojnost’ zakaznikov ma pozitivny dopad na buduci zdmer opatovného nakupu (Lin a kol.,
2013; Amin a kol., 2014). Lim (2015) tvrdi, Ze online nakupovanie je ovplyviiované zazitkom
a celkovym uZitkom, rovnako tak aj pdzitkom, pocitom zabavy, poteSenia a uspokojenia.
Vysledky vyskumov, ktoré realizovali Ganapathi (2015), Arora a Aggarwal (2018), Bhatti a
Rehman (2020), a tiez Kasuma a kol. (2020) poukazali na skuto¢nost’, Ze kI"a¢ovli ulohu pri
urcovani nakupnych zdmerov online spotrebitelov zohrava pohodlie. Adnan (2014) zistil, ze
vnimané vyhody a psychologické faktory maju pozitivny vplyv na zadmery spotrebitelov
nakupovat’ online, zatial ¢o vnimané riziko ma negativny vplyv na postoj spotrebitel'ov k
online nakupovaniu. Alrawad akol. (2023) vo svojej Studii zistili, Ze vnimané riziko je
jednym z najvplyvnejSich faktorov v suvislosti so zdmerom zakaznikov nakupovat’ online.
Narusenie dovery spotrebitelov vedie k negativnemu postoju k online nakupovaniu. Na
druhej strane, uchovavanie osobnych informacii spotrebitelov v bezpe¢i vedie k
pozitivnejSiemu postoju k online nakupovaniu (Riquelme a Roman, 2014).

Vychadzajuc z predchadzajucich vyskumov boli pre dosiahnutie ciela S$tadie
formulované dve vyskumné otazky:

VOI1: Ako casto spotrebitelia nakupuji prostrednictvom internetu?

VO2: Ako vnimaju spotrebitelia elektronickd komerciu a jej vybrané aspekty?

Ciel’ a metodika

Cielom prispevku bolo preskimat’ vnimanie avyuzivanie elektronickej komercie
spotrebitel'mi. Sekundarne Udaje boli ziskané z vyskumnych zdrojov a databaz. Primarne data
boli zhromazd’ované prostrednictvom metédy dopytovania, pouzitim anonymného dotaznika.
Dotaznik pozostaval z uzavretych poloZiek s moznostou vyberu jednej odpovede. Uvodné
dotaznikové polozky obsahovali otdzky ohl'adom frekvencie online nakupovania a vnimania
elektronickej komercie vo vieobecnosti. Dalgie polozky dotaznika boli zamerané na vnimanie
faktorov elektronickej komercie v savislosti s nakupnym z&merom spotrebitel'ov. Zaver
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dotaznika obsahoval identifikacné polozky, ktoré boli ur€ené na zistenie socio-
demografickych charakteristik respondentov (rod, rok narodenia).

Skumané aspekty elektronickej komercie s uvedené v Tabulke 1. Pri poloZkach v ramci
skamanych aspektov bola vyuzitd Likertova Skala, kde boli subjektivne odpovede
respondentov zaznamenavané na stupnici od 1 — tplne nesthlasim po 7 — Gplne suhlasim.

Aspekt Pocet Zdroj

poloZiek
Vnimana uzitocnost 7 Davis (1989); Venkatesh akol. (2012); Wu
(VU) a kol. (2020)
Vnimana jednoduchost pouzivania 5 Davis (1989); Lu akol. (2005); Venkatesh
(VJ) a kol. (2012)
Subjektivne normy 8 Nysveen akol. (2005); Kalinic, Marinkovic
(SN) (2016); Venkatesh a kol. (2012); Yang (2013)
Postoj k online nakupovaniu 7 Davis a kol. (1992); Kim a kol. (2014)
(PN)
Vnimané riziko 7 Forsythe akol. (2006); Soto-Acosta a kol.
(VR) (2014); Faqih (2022)
Pohodlie 4 Forsythe a kol. (2006)
(PO)
Néakupny zamer 5 Davis (1989); Venkatesh a kol. (2012); Fang
(N2) a kol. (2017)

Tabul’ka 1 — Skimané faktory
Zdroj: vlastné spracovanie

Realizacia zberu dat prebiehala pocas mesiacov december 2023 az februar 2024. Elektronicka
verzia dotaznika bola k respondentom distribuovana prostrednictvom relevantnych socialnych
médii v konkrétnych relevantnych skupinach a taktiez prostrednictvom e-mailovej
komunikacie. Na spracovanie a analyzu ziskanych dat bol vyuZity softvér IBM SPSS
Statistics 26 a programovaci jazyk R v prostredi RStudio. Ziskané odpovede respondentov
boli spracované prostrednictvom frekvencnej analyzy a tieZ prostrednictvom deskriptivne;
Statistiky, kde boli uvedené charakteristiky centralnej tendencie (priemer, median), variability
(smerodajna odchylka), minimalne a maximalne hodnoty.

Do vyskumnej vzorky boli zaradeni pouzivatelia internetu, ktori majd minimalne
jednu skusenost’ s nakupovanim v online prostredi internetu, patriaci ku Generacii Y (rok
narodenia 1984-2000) a Generacii C (rok narodenia 2001-2009). Pre ucely vyskumu bolo
zvolené Clenenie slovenskych generacii spotrebitelov podla Younga (2017). Vysledna
vyskumna vzorka pozostavala z 1 036 respondentov. Z hladiska rodovej charakteristiky
respondentov ju tvorilo 52,2 % Zien (541 Zien) a 47,8 % muZov (495 muzov). Podiel
Generacie Y bol 48,7 % (505 respondentov) a podiel Generdcie C bol 51,3 % (531
respondentov). NajpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 21 rokov. Najmladsi
respondent mal 18 rokov a najstarsi 40 rokov. Priemerny vek respondentov bol 26 rokov.
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Vysledky a diskusia

Ziskané vysledky boli spracované graficky pre prehladnejSie zobrazenie a zhodnotenie.
Nasledujuce grafy poukazuju na frekvenciu online nakupovania a na vnimanie elektronického
obchodovania vo vSeobecnosti. V tabulkach su zobrazené vysledky deskriptivnej Statistiky
celkovo, ale aj v triedeni rodu.

RAZ ZA TYZDENNIEKOLKOKRAT
ZA TYZDEN

MAXIMALNE
TRIKRAT ZA
MESIAC

MAXIMALNE
RAZ ZA MESIAC

Graf 1 — Frekvencia online nakupovania
Zdroj: Vlastné spracovanie

FREKVENC}IA Priemer SIS (el Median | Minimum | Maximum
ONLINE NAKUPOV odchylka

Celkovo 1,74 0,87 2 1 4
ROD

Muzi 1,74 0,88 2 1 4
Zeny 1,74 0,87 2 1 4

Tabul’ka 2 — Deskriptivna Statistika frekvencie online nakupovania
Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe 1 je zaznamenana frekvencia online nakupovania spotrebitel'ov, pricom je mozné
pozorovat’, ze spolu 83,1 % respondentov nakupuje maximalne trikrat za mesiac. Dokonca
takmer 50 % spotrebitel'ov nakupuje maximalne jedenkrat mesacne. Z hladiska rodu boli
odpovede pomerne vyrovnané (Tabul’ka 2).

V ramci porovnania je mozné spomenut’ vyskum Changa a kol. (2005) a Kral'a a kol.
(2022), ktori zistili rodové rozdiely vo frekvencii online nakupovania, a to Ze Zzeny nakupuju s
vySSou frekvenciou ako muZzi. Naopak, Rodgers a Harris (2003) vo svojom vyskume
zaznamenali, ze muzi nakupuju CastejSie ako zeny. Na druhej strane, vysledky vyskumu
Krbovej a Paveleka (2015), rovnako aj Melovic¢a a kol. (2021) nepreukazali rodové rozdiely
vo frekvencii online nakupovania. Na zdklade toho je mozné tvrdit, ze vysledky skimania
rozdielov vo frekvencii online nakupovania z hl'adiska rodu su pomerne nekonzistentné.
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Graf 2 — Vnimanie elektronického obchodovania vo vSeobecnosti
Zdroj: vlastné spracovanie

VNIMANIE : . Smerodajna . - .
ELEKTRONICKEHO Priemer odetIka Median | Minimum | Maximum
OBCHODOVANIA

Celkovo 4,03 0,71 4 1 5
ROD

Muzi 4,13 0,70 4 1 5
Zeny 3,93 0,71 4 2 5

Tabul’ka 3 — Deskriptivna Statistika vnimania elektronického obchodovania vo vSeobecnosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Spotrebitelia mali vyjadrit’ svoj subjektivny postoj ku vnimaniu elektronického obchodovania
vo vSeobecnosti (Graf 2). Az 80,7 % spotrebitel'ov vnima elektronické obchodovanie ,,Skor
pozitivne“, resp. ,,Rozhodne pozitivne“. Pozitivnym zistenim bolo, Ze negativne vnima
elektronické obchodovanie len nizke percento spotrebitelov (2,1 %). Neutrdlny postoj k
elektronickému obchodovaniu zaujalo 17,2 % respondentov. Z hladiska deskriptivnej
Statistiky vysSiu mieru pozitivity vyjadrili muzi (Tabul’ka 3).

Tieto zistenia su v sulade s vyskumom Rodgersa a Harrisa (2003), ktori poukazali na
skuto¢nost’, Ze muZzi vnimaji online nakupovanie pozitivnejSie ako zeny, a zaroven, Ze Zeny
st vo¢i online nakupovaniu skeptickejsie ako muzi. Uroveii spokojnosti, spolu s percepciou
elektronického obchodovania zohravaju vyznamn( ulohu v procese online nakupovania,
pricom predchddzajice vyskumy potvrdili, ze ¢im st spotrebitelia spokojnejsi a ¢im
pozitivnejSie vnimaju online nakupovanie, tym ¢astejSie budu nakupovat’ online (Vegiayan a
kol., 2013; Rahman a kol., 2018).

V nasledujicej Tabulke 4 su zobrazené zakladné charakteristiky deskriptivnej
Statistiky jednotlivych dotaznikovych polozZiek skimajdcich vnimanie vybranych aspektov
elektronického obchodovania.
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VNIMANA UZITOCNOST
VU VUl | VvU2 | VU3 |VU4 |VU5 | VU6 | VU7
Priemer 597 | 466 |466 |566 |532 |586 |547
Smerodajna odchylka 143 |152 |1,74 143 |152 |135 |1,40
Median 7 5 5 6 5 6 6

VNIMANA JEDNODUCHOST POUZIVANIA

\YA VJl1 |VJ2 |VJ3 |VJ4 |VI5
Priemer 6,28 | 6,29 |6,20 |5,70 |5,77
Smerodajné odchylka 1,15 1,12 | 125 (136 |152
Median 7 7 7 6 6

SN SN1 | SN2 |SN3 | SN4 |SN5 |SN6 | SN7 |SN8
Priemer 394 (4,79 |3,77 369 |414 |411 |485 |4,04
Smerodajna odchylka 164 182 (1,76 |1,75 |164 |1,70 |140 | 1,99
Median 4 5 4 4 4 4 5 4

PN PN1 [PN2 | PN3 |PN4 | PN5 | PN6 | PN7
Priemer 583 589 |571 |567 |538 |6,13 |4,71
Smerodajné odchylka 1,30 (1,27 | 137 (139 |[143 |121 |1,68
Median 6 6 6 6 5 7 5
VNIMANE RIZIKO
VR VR1 |VR2 |VR3 | VR4 | VR5 |VR6 | VR7
Priemer 542 |547 |517 |483 |323 |38l |348
Smerodajna odchylka 158 144 |158 |165 |168 |1,63 |1,53
Median 6 6 5 5 3 4 3
POHODLIE
PO PO1 | PO2 | PO3 | PO4
Priemer 6,18 | 6,18 | 6,20 | 6,03
Smerodajné odchylka 127 134 | 130 |141
Median 7 7 7 7
NAKUPNY ZAMER
NZ NZ1 | NZ2 | NZ3 | NZ4 | NZ5
Priemer 589 |6,08 |504 |6,02 |442
Smerodajna odchylka 127 {130 |[165 [133 |1,61
Median 6 7 5 7 4

Tabul’ka 4 — Deskriptivna Statistika dotaznikovych poloziek v rAmci faktorov e-commerce

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci aspektu vnimana uzitocnost’ spotrebitelia zaujali pozitivny postoj k uzitocnosti online
nakupovania. NajvysSiu priemernt hodnotu zaznamenala poloZka, ktord sa tykala rychlosti
online nakupného procesu. Aj v pripade aspektu vnimanej jednoduchosti pouzivania je mozné
na zaklade vysokej miery pozitivnych odpovedi konstatovat,, ze spotrebitelia povazuju online
nakupovanie za jednoduché. Potvrdila to aj poloZka, ktord zaznamenala najvysSiu priemernu
hodnotu, ktord hovorila o jednoduchosti online nakupovania. Aj napriek pozitivnym
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hodnotam, boli pri aspekte subjektivne normy v porovnani s predchadzajucimi aspektmi
priemerné hodnoty niZsie. V ramci tohto aspektu najviac spotrebitelia sthlasili s tvrdenim, Ze
udia v ich okoli povazuju online nakupovanie za dobry napad. V ramci aspektu postoj k
online nakupovaniu je mozné konsStatovat’ vysokti mieru pozitivnych odpovedi, pri¢om
najvyssiu priemernd hodnotu zaznamenala polozka, ktord sa tykala pohodlnosti online
nakupovania. NajvyssSia priemerna hodnota pri aspekte vnimaného rizika bola zaznamenana
pri poloZke, ktora sa tykala vnimania produktového rizika. Hodnoty priemeru pri aspekte
pohodlie naznacuju pozitivnu tendenciu, pricom najvyssiu priemernu hodnotu zaznamenala
polozka, tykajtca sa ¢asovej neobmedzenosti online nakupovania. V ramci aspektu zamer k
online nakupovaniu najvysSiu priemernd hodnotu dosiahla poloZka, ktord vyjadrovala
predpoklad, Ze respondenti budt v buducnosti nakupovat online.

Spotrebitel zohrava v marketingovej koncepcii zasadnu tulohu, kedze prave jeho
rozhodnutie, ¢i si zakupi konkrétne produkty alebo sluzby, urcuje ich tspeSnost. Moderny
marketing kladie doraz na identifikaciu potrieb a oCakavani zdkaznikov, ako aj na pochopenie
ich navykov a konania v procese nakupného spravania. Budovanie a riadeniec vztahov so
zékaznikmi nadobuda Coraz vac¢si vyznam, pricom podniky si uvedomuju, ze klI'ai¢om k ich
uspechu je nielen ziskanie z&kaznikov, ale predovietkym ich dlhodobé udrzanie. DoleZité je
vytvarat pevné ekonomické a socidlne vézby prostrednictvom ponuky kvalitnych a
personalizovanych produktov alebo sluZieb, ktoré zakaznikom poskytuji vynimo¢nti hodnotu
za prijatelna cenu (Pajtinkova Bartdkova, 2014). Dlhodobé vztahy prindsaju predajcom
vyhody, ako sU opakované nakupy, zvysenie predaja, odporucania ¢i lojalitu zakaznikov. Na
druhej strane zakaznici tazia z mensej potreby vyhladavat nové informacie a znizuje sa riziko
spojeneé s kupou neoverenych produktov alebo sluzieb (Cockayne, 2016).

Zaver

Cielom prispevku bolo preskimat’ vnimanie a vyuzivanie elektronickej komercie
spotrebiteI'mi. Dany ciel’ bol splneny. Spotrebitelia vnimaju elektronick( komerciu pozitivne,
¢o sa prejavuje aj vo frekvencii online ndkupov. Pozitivnhe vnimaji aj jej uzitocnost,
jednoduchost’ pouzivania a pohodlie, av§ak uvedomuju si aj jej rizika.

Moznou limitaciou vyskumu je, Ze v ramci proporcionality sme sa zamerali na jej
dosiahnutie v ramci rodu a generacie, pricom ostatné socio-demografické premenné neboli
pozorované. Tu sa naskyta prilezitost budiaceho vyskumu. Buduci vyskum by mohol byt
aplikovany aj na genera¢ne starSiu skupinu spotrebitel'ov a nasledni komparaciu ziskanych
vysledkov. Aj napriek moznym limitaciam, vysledky tejto $tadie prinasaji uzitocné poznatky.
V teoretickej rovine vysledky obohacuju teoretickii zakladiiu problematiky elektronickej
komercie a nakupného spotrebitel’ského spravania. V praktickej rovine mézu byt vyskumné
zavery prinosné v procese planovania a implementacie marketingovych néstrojov v kontexte
elektronickej komercie a tiez v procese budovania a riadenia vzt'ahov so zakaznikmi.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. Ludovit Nastisin, PhD.
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