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UMELA INTELIGENCIA

V ELEKTRONICKOM OBCHODOVANI:
POSTOJE, DOVERA A SPRAVANIE
SLOVENSKYCH SPOTREBITELOV

ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN E-COMMERCE: ATTITUDES, TRUST,
AND BEHAVIOR OF SLOVAK CONSUMERS

Lenka KraPova, Stefan Kral’, Yvette Nataly Mruzova, Ondrej Mruz !

Autori posobia na Katedre marketingu a medzinarodného obchodu Fakulty manazmentu,
ekonomiky a obchodu PreSovskej univerzity v PreSove. Lenka Kral'ova je odborna asistentka
a vo svojom vyskume sa venuje problematike spotrebitel'ského spravania v kontexte
elektronickej komercie. Stefan Kral' posobi ako odborny asistent a venuje sa problematike
percepcie vybranych aspektov elektronickej komercie a ich dopadom na nakupné spravanie a
preferencie spotrebitelov. Yvette Nataly Mruzova a Ondrej Mruz po6sobia ako externi
doktorandi na Katedre marketingu a medzinarodneho manazmentu a ich vyskumne aktivity su
zamerané predovsetkym na trendy marketingovej komunikéacie v digitalnej ére.

The authors work at the Department of Marketing and International Trade of the Faculty of
Management and Business of the University of PreSov in PreSov. Lenka Kralova works as an
assistant professor and her research deals with the issue of consumer behavior in the context
of electronic commerce. 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. Yvette Nataly Mruzova and Ondrej Mruz work as external doctoral
students at the Department of Marketing and International Trade, and their research activities
are focused primarily on marketing communication trends in the digital era.

Abstract

The aim of the study was to propose possibilities for the use of artificial intelligence in the
online shopping process based on consumer perception. The theoretical part is based on
domestic and international scientific knowledge in the fields of e-commerce and artificial
intelligence. Primary research was conducted through a questionnaire survey on a sample of
152 respondents during March and April 2026. The obtained data were processed using
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frequency analysis. The research results indicated that consumers perceive artificial
intelligence as a common part of online shopping. They most frequently encounter
personalized product recommendations, chatbots, and content displayed based on previous
behavior. The research also confirmed that personalization has a significant effect on
purchasing decisions and supports impulse buying behavior. Despite the predominantly
positive attitude of respondents toward artificial intelligence, significant concerns related to
privacy protection and the misuse of personal data were also identified. At the same time,
respondents declared higher trust in e-shops that transparently communicate the way they
process personal data and possess privacy protection certificates. The findings of the study
point to the growing importance of artificial intelligence in the e-commerce environment
while simultaneously emphasizing the need for ethical and transparent data usage in building
customer trust.

Key words: artificial intelligence, e-commerce, electronic commerce, online consumer,
purchasing behavior

Abstrakt

Cielom S§tadie bolo navrhnat moznosti vyuzitia umelej inteligencie v procese online
nakupovania na zaklade spotrebitel’ského vnimania. Teoreticka ¢ast’ vychadza z domacich a
zahrani¢nych vedeckych poznatkov z oblasti e-commerce a umelej inteligencie. Primarny
vyskum bol realizovany prostrednictvom dotaznikového prieskumu na vzorke 152
respondentov po¢as mesiacov marec a april 2026. Ziskané udaje boli spracované pomocou
frekvencnej analyzy. Vysledky vyskumu poukazali na skutocnost’, Ze spotrebitelia vnimaju
umela inteligenciu ako beznu sucast’ online nakupovania. NajCastejSic sa stretavaju s
personalizovanymi odportcaniami produktov, chatbotmi a zobrazovanim obsahu na zaklade
predchadzajticeho spravania. Vyskum zaroven potvrdil, Ze personalizacia ma vyznamny efekt
na nakupné rozhodovanie a podporuje impulzivne nakupy. Napriek prevazne pozitivnemu
postoju respondentov k umelej inteligencii boli identifikované aj vyrazné obavy tykajlce sa
ochrany sukromia a zneuzitia osobnych tdajov. Respondenti zaroven deklarovali vySSiu
doveru voci e-shopom, ktoré transparentne komunikujd spdsob prace s udajmi a disponujd
certifikdtmi ochrany sukromia. Zistenia Stadie poukazuji na rastuci vyznam umelej
inteligencie v e-commerce prostredi a zaroven zdoraziuju potrebu etického a transparentného
vyuZivania dat pri budovani dévery zakaznikov.

Klucové slova: umeld inteligencia, e-commerce, elektronické obchodovanie, online
spotrebitel’, ndkupné spravanie

Uvod do problematiky

Umela inteligencia predstavuje v su¢asnosti jednu z najrychlejsie sa rozvijajucich technologii,
ktord zésadnym spdsobom meni podobu online obchodu. V prostredi elektronického
obchodovania nachadza uplatnenie vo velkej $kale nastrojov, od odportcacich systémov
a personalizovanych reklam, cez chatboty a virtualnu zakaznicku podporu aZz po algoritmy
predpovedajuce nakupné spravanie spotrebitelov. Tieto nastroje sa stali neoddelitelnou
sticast'ou online nakupovanie a ich vplyv na rozhodovanie zdkaznikov neustéle narasta.
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V sucasnosti sa elektronicky obchod povazuje za mimoriadne vyznamny fenomén, pretozZe
jeho silny koncept a fungovanie zasadne ovplyvnili moderny spbésob Zivota. Pre viésinu l'udi
sa stal elektronicky obchod jednou z hlavnych priorit (Alhamazah a kol., 2019). V ramci
odbornej terminoldgie sa elektronické obchodovanie 1iSi od elektronického podnikania tym,
7e sa zameriava vyluéne na proces nakupu a predaja tovarov a sluzieb realizovanych
prostrednictvom elektronickych kanalov, predovSetkym internetu. Elektronicky obchod
mozno charakterizovat ako Specifickl formu obchodovania, ktora je postavena na zmluvnych
vztahoch medzi stranami a pri ktorej dochadza k nakupu a predaju tovarov (Hrabovska,
2024). V sirSom ponimani mozno elektronické obchodovanie chapat’ ako sti¢ast’ ekonomiky,
ktord zahfnia uskutoCnovanie obchodnych a finanénych transakcii prostrednictvom
internetovych technoldgii (Demiroglu, 2021).

Nakupovanie prostrednictvom online platforiem je medzi spotrebitelmi popularne.
Online nakupovanie redukuje potrebu navstivit' kamenné predajne v ¢ase otvaracich hodin.
TaktieZ moze poskytnut’ spotrebitel'om $ir$i vyber moznosti na ndkup tovaru (Badhera a kol.,
2023). Casto tiez umoziuje spotrebitelom nakupovat’ za vyhodnej$ie ceny v porovnani s
tradicnymi kamennymi predajiami. Podniky posobiace v oblasti online obchodu vykazuju
nizsie prevadzkové naklady, ¢o im umoznuje preniest’ tieto uspory priamo na zakaznika v
podobe nizSich cien (Ehikioya, Guillemot, 2020). V prostredi elektronického obchodu sa
obmedzenia geografickej lokality a vzdialenosti eliminuju, pretoze fyzickd vzdialenost,
prestava byt relevantnym problémom. Online nakupovanie umozituje nakupovanie v ramci
celého sveta (Taher, 2019). Spotrebitelia m6zu povazovat’ za vyhody elektronického obchodu
aj rozne Specidlne ponuky, daréekové poukazy alebo zlavové kody, ¢o im Setri peniaze
(Larano akol.,, 2023). Z pohladu predajcov patri medzi najvyznamnejSie vyhody
elektronického obchodu schopnost’ zasiahnut” a uspokojit’ vyrazne $irSiu skupinu zakaznikov.
Tento potencidl sa prejavuje nielen v raste poétu prijatych objednavok, ale aj v moznosti
efektivnejSicho Sirenia informdcii priamo k cielovym spotrebitelom. Zaroven je
prevadzkovanie elektronického obchodu pre predajcov z finanéného hladiska vyrazne
uspornejSie v porovnani s prevadzkovanim tradiénych kamennych predajni (Bacik a kol.,
2022).

Pociatky umelej inteligencie spadaju az do pociatkov Aristotela, ktory ako jeden z
prvych myslitelov systematicky rozvinul deduktivne myslenie prostrednictvom logiky. Na
zaklade toho, boli ovplyvnené teoretické a praktické zaklady tohto odboru, ale aj rézni filozofi
a vedci. Z hladiska umelej inteligencie je podstatna Aristotelova tedria poznania, obsiahnuta
v jeho diele o logike, ktoré bolo zamerané na to, akym spésobom ¢lovek vnima a interpretuje
okolity svet. Logiku povaZoval za nevyhnutny nastroj poznania a skimal podmienky,
za ktorych mozno uréité tvrdenia povazovat’ za pravdivé na zaklade uz overenych poznatkov
(Rai, 2024). Umela inteligencia je technologia, ktora umoznuje pocitatom a strojom
simulovat’ T'udské myslenie. Dokdze sa ucit’ z dat, rozpoznavat vzorce, pldnovat a riesit’
zlozité Glohy, &im nahradza alebo doplna &innosti, ktoré tradi¢ne vyzaduji Pudsky zasah.
Hlavnym cielom vyvoja umelej inteligencie bolo vytvorenie pocitatovych systémov
schopnych vykonavat' Sirokti Skalu cCinnosti a plnit funkciu skutocnych inteligentnych
asistentov v kazdodennom zivote 'udi (Chaudhari, 2024). V 21. storo¢i nastal zlom v podobe
spojenia hlbokého ucenia a velkych dat, ¢o zasadne rozSirilo moznosti praktického vyuzitia
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umelej inteligencie. Toto obdobie charakterizuje rychla digitalizacia a masové rozSirenie
internetovych platforiem. Technologicky pokrok v oblasti hardvéru, predovsetkym grafickych
procesorov a cloudovych rieSeni, vyznamne zrychlil implementaciu systémov umelgj
inteligencie. KIaicovymi oblastami tspechov sa stalo rozpoznavanie obrazu a spracovanie
prirodzeného jazyka. Vyraznym milnikom bol vyvoj modelu Generative Pre-trained
Transformer (GPT) spolo¢nostou Open Al, ktory predstavuje system umelej inteligencie
na generovanie textu pripominajtci 'udsky prejav a rieSenie komplexnych uloh (Cristofaro,
Giardino, 2024).

Zavedenie umelej inteligencie v elektronickom obchodovani sa vztahuje na integraciu
a zavédzanie néstrojov riadenych umelou inteligenciou do r6znych oblasti. MoZno medzi nich
zaradit’ personalizované odporucacie systémy, spolu s pokrocilym filtrovanim produktov,
chatboty a virtualnych nakupnych asistentov a taktiez generativnu umell inteligenciu, ktora
uplatiiuje existujice subory dat na ucenie sa vzorcov a vytvaranie nového obsahu, akym je
text, obrazky, zvuk alebo video (Gaur, Sharma, 2024; Bui a kol., 2025; Israfilzade, 2025).
Umeld inteligencia je schopnéd spracovat’ a dokoncit' zadané ulohy ovela rychlejSie ako
clovek. Umoziuje tiez vykonavanie viacerych funkcii zaroven a dosahuje vysokt mieru
efektivity v kratkom ¢ase (Khanzode, Sarode, 2020). Systémy umelej inteligencie umoziuju
online predajcom efektivne pracovat’ s rozsiahlymi datami, identifikovat skryté vzorce
a poskytovat’ relevantny obsah v redlnom case, ¢o sa mdze odrazat’ na vyssej miere zapojenia
zakaznikov a lepSich obchodnych vysledkoch. Tieto technologie zaroven umoznuji firmédm
personalizovat’ svoje sluzby pre kazdeho zakaznika individudlne, a to na zéklade jeho
skuto¢ného spravania a preferencii (Saleh, Zeebaree, 2025).

Napriek rychlemu technologickému pokroku zostiva oblast vnimania umelej
inteligencie spotrebitelmi relativne malo preskimana, najméd na slovenskom trhu. Viacsina
dostupnych $tidii sa zameriava na globalne trendy. Tato skuto¢nost’ tvori hlavni motivéciu
pre spracovanie predkladanej studie, ked’ze zistenia moézu pomdct’ podnikatel'skym subjektom
v tomto sektore udrzat’ dlhodobd konkurencieschopnost’ a prosperitu.

Ciel’ a metodika
Ciel'om predmetnej Studie bolo navrhnut moznosti vyuZzitia umelej inteligencie v procese
online nakupovania na zaklade spotrebitel'ského vnimania.
Vychadzajiuc z ciela $tadie a predchadzajacich vyskumov boli formulované tri vyskumné
otazky:
VO1: Ako spotrebitelia vnimaju vyuZivanie néstrojov umelej inteligencie v e-c
ommerce prostredi?
VO2: S ktorymi nastrojmi umelej inteligencie sa spotrebitelia stretavaji najcastejsie?
VO3: Aké su postoje a spravanie spotrebitelov k vyuzivaniu nastrojov umelej
inteligencie v elektronickom obchodovani, z hl'adiska dovery, pohodlia, sukromia, a
ochoty poskytovat’ osobné udaje?
Uvod do problematiky bol spracovany na zéaklade sekundarnych zdrojov zameranych
na skimanu oblast, pricom boli vyuZité najma odborné knihy a publikacie z oblasti
elektronického obchodovania a umelej inteligencie a vedecké Studie publikované v domécich
a zahrani¢nych databazach. Primarne data boli ziskané prostrednictvom dotaznikoveho
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prieskumu. Dotaznik bol zostaveny na zéklade teoretickych vychodisk problematiky. Cielom
dotaznika bolo preskumat’ vnimanie vyuZivania prvkov umelej inteligencie v e-commerce
prostredi, postoj k vybranym nastrojom umelej inteligencie, skusenosti spotrebitelov
s danymi nastrojmi, ochotu zdiel'at’ na webe osobné udaje a taktiez potencialny dopad tychto
nastrojov na nakupné spravanie a nakupne rozhodovanie spotrebitel'ov. Dotaznik obsahoval
otazky uzavret¢ho typu, pricom véac¢Sina otazok vyuzivala patbodova Likertovu Skalu
od ,,uplne nesthlasim* po ,,uplne sthlasim®, pripadne od ,, rozhodne nie* po ,,rozhodne ano*.

Zber dat prebiehal v mesiacoch marec a april 2026. Ziskané (daje boli spracované
vyuzitim frekvenénej analyzy. Skdmand vzorku tvorilo 152 respondentov. Zeny tvorili
62,5 % amuzi 37,5 %. Priemerny vek respondentov bol 24,57 rokov, pricom median bol
na urovni 22 rokov. Najpocetnejsiu skupinu tvorili respondenti so stredoskolskym vzdelanim
s maturitou (54,6 %).

Vysledky a diskusia
V rémci skumania frekvencie online nakupovania, najpocetnej$iu skupinu tvorilo 45,4 %
respondentov, ktori uviedli Ze nakupuju online maximaélne raz mesacne. Dalsich 42,1 %
respondentov uviedlo, Ze nakupujd online maximalne trikrat mesac¢ne. Pravidelné online
nakupovanie, a teda oznacenie odpovedi ,,1x tyzdenne* a ,,viackrat tyZzdenne* uviedlo spolu
len 12,5 % zGc¢astnenych respondentov.

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu bolo mozné identifikovat
najvyznamnejsSie zistenia v rdmci vnimania vyuZivania umelej inteligencie v e-commerce
prostredi (Tabul’ka 1).

Oblast’ vyskumu Najvyznamnejsie zistenie Revlatlvna
pocetnost’
VyuZzivanie umelej Respondenti si myslia, Ze e-shopy vyuZivaji nastroje umelej 8220
inteligencie v e-shopoch inteligencie '
Personalizacia obsahu Spotrebitelia vnimaju, Ze e-shopy poznaju ich preferencie 84,2 %
.Vpl}iv odp?orucar}l umelej Respondenti aspoti raz naktpili na zaklade odportc¢ania e-shopu 100 %
inteligencie na nakup
Impulzivne nakupovanie Personalizované odporG¢ania podporuji impulzivne nakupy 42,8 %
Obavy o stkromie Obavy zo zneuZzitia oso_bnyc_h l]da}jov pri vyuzivani umelej 57.9 %
inteligencie
Ochota zdielat’ udaje NajvysSia ochota pri prezeranych produktoch 59,2 %
Citlivé udaje Najnizsia ochota zdielat’ polohu 50,7 %
Pov?ra N pastrole umelej Certifikaty ochrany sikromia zvySuju déveru zékaznikov 82,2 %
inteligencie
Celkovy postoj k umelej Respondenti vnimaji umeld inteligenciu v e-commerce 54.4.%
inteligencii pozitivne '
Buducnost’ umelej Respondenti o¢akavaji rast vyznamu umelej inteligencie v 921 %
inteligencie v e-commerce online nakupovani '

Tabul’ka 1 — Ddlezitost’ vybranych faktorov pri online nakupovani (deskriptivna analyza)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ,,Myslite si, ze vdéSina e-shopov vyuZiva technologie umelej inteligencie? viac
ako polovica respondentov (82,2 %) zvolila moznost’ ,,skor ano*, resp. ,,rozhodne ano*. Tato
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skuto¢nost’ naznacuje, ze spotrebitelia vnimaja umelld inteligenciu ako prirodzenu a beznu
stcast’ online prostredia.

Dal3ie zistenia poukazali na skutoénost’, Ze personalizacia a odporiéania produktov st
velmi rozSirené. ViacSina respondentov potvrdila skusenost’ s odporucaniami podobnych
produktov (84,9 %), personalizovanym obsahom (90,1 %) ¢i zobrazovanim produktov podla
predchadzajiceho vyhladavania (93,4 %). Skusenost’ sumelou inteligenciou v podobe
personalizovanych e-mailov uviedlo 77,0% respondentov. Skusenost s chatbotom
a virtualnou zédkaznickou podporou malo dokonca o nie¢o viac respondentov ako Vv pripade
personalizovanych reklam (94,1%).

Viac nez 80 % respondentov malo pocit, Ze e-shopy ,,poznaju* ich preferencie na
zaklade online aktivity. Ani jeden respondent neuviedol, Ze by nikdy nenakupil na z&klade
odportcania e-shopu, pricom najcastejSie odpovede boli ,,prilezitostne* (38,2 %) a ,,éasto”
(21,7 %). Vysledky teda dokazuju, ze odporucacie systémy patria medzi najacinnejSie
nastroje ovplyvilovania zakaznika. Respondenti do zna¢nej miery suhlasili s tym, Ze nastroje
umelej inteligencie a personalizované odporacania ich vedu k impulzivnym nakupom
(42,8 %). Je mozné konstatovat’, ze personalizovany marketing ma silny psychologicky efekt
na rozhodovanie spotrebitel'ov.

Ziskané vysledky naznacuju, Ze v otdzke dovery voci odporucaniam umelej
inteligencie zostava znacna Cast’ pouzivatelov skepticka a nerozhodna. Neutrdlny postoj
zaujalo 38,2 % respondentov a zaporny postoj uviedlo 22,4 % respondentov. Takmer 58 %
respondentov vyjadrilo obavy zo zneuZzitia osobnych Udajov pri vyuZivani umelej inteligencie.
63,9 % uviedlo, Ze ak e-shop jasne vysvetli, ako pouZziva ich osobné Gdaje, tak su ochotnejsi
ich zdiel'at. Ochrana stkromia predstavuje jednu z hlavnych prekdzok dovery voci
technologiam umelej inteligencie. Respondenti su ochotni zdiel'at’ menej citlivé udaje, pricom
najvyssiu ochotu zdiel’at’ preukdzali pri prezeranych produktoch (59,2 %), histdrii ndkupov
veku a rodovych udajoch (36,2 %). To naznacuje, Ze spotrebitelia rozlisuja medzi ,,beZnymi“
a citlivymi osobnymi udajmi.

Ukazalo sa tiez, Ze certifikaty ochrany sukromia a jasné informéacie o praci s udajmi
vyrazne zvySuju doveru spotrebitelov vocéi umelej inteligencii (82,2 %). Respondenti
o¢akavaju konkrétne dokazy bezpe¢nosti, nie iba marketingove tvrdenia (81,3 %). Az 64,1 %
respondentov uviedlo, Ze moznost vypnutia personalizacie by zvySila ich doveru
pri vyuZivani nastrojov umelej inteligencie.

Zavereéné otazky prieskumu skamali celkovy postoj respondentov Kk vyuZivaniu
prvkov umelej inteligencie pri online nakupovani atieZ jej potencialny vyvoj. Vicsina
respondentov ju vnima pozitivne (54,4 %). Negativne postoje boli minimélne. Az 92,1 %
respondentov ocakava, ze vyznam umelej inteligencie v e-commerce bude v budtcnosti rast’.

Vyskum potvrdil, Ze umela inteligencia je uz dnes pevnou sucast'ou e-commerce,
personalizacia vyznamne ovplyviiuje zakaznicke spravanie, spotrebitelia oceniuji pohodlie
arelevantné odportcania, no zaroven pozaduju vysSSiu ochranu sukromia a transparentnost’
pri praci s udajmi. Uspesné e-shopy budu tie, ktoré dokazu kombinovat’ efektivne nastroje
umelej inteligencie, personalizaciu, etické pouzivanie dat a budovanie dovery zakaznikov.
Nowak (2024) vo svojom vyskume dokumentuje, Ze personalizované odporucania
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prispdsobené preferenciam zakaznikov zvysili pravdepodobnost nakupu v cielovych
segmentoch az o 15%. Aj Bressgott a kol. (2019) poukazuju na to, Ze umela inteligencia
zohrava kl'ai¢ovu tlohu v personalizacii ponuky prostrednictvom odporacacich systémov a ze
analyza spravania zakaznikov v realnom c¢ase prispieva k vyssej spokojnosti, miere konverzie
a rastu trzieb. Aljarboa (2024) zdoraznil dolezitost dynamickych schopnosti podnikov pri
implementécii  umelej inteligencie s cielom zabezpedit  konkurencieschopnost
a automatizaciu naro¢nych procesov. Antonopoulos a Papastamoulou (2025) vo svojom
vyskume konstatovali, ze technologie umelej inteligencie sa stavaju neoddelitel'nou stucastou
digitalnej obchodnej infrastruktary. Vysledky ndsho skimania naznacuju, ze slovensky trh
tieto globalne trendy nasleduje, no s uréitym oneskorenim a $pecifickymi rezervami v oblasti
dovery zakaznikov. Sposob nakupovania alebo nakupné navyky spotrebitelov sa vd’aka
roz$ireniu umelej inteligencie vyrazne menia. Je mozné Ze, umeld inteligencia vd’aka vicsej
autonomii zmeni elektronicky obchod na inteligentnejSi. Pre podniky sa umeld inteligencia
stala cennym nastrojom na lepSie pochopenie spotrebitel'a a jeho potrieb (Kharis, 2020;
Kashyap a kol., 2025). Vsetky tieto Studie zaroven zdoraznuju potrebu d’alSieho skdmania
v predmetnej oblasti.

Na zaklade ziskanych vysledkov mozno navrhnat’ niekol’ko moznosti vyuZitia umelej
inteligencie v e-commerce prostredi na slovenskom trhu. Ked'Ze vSetci respondenti uviedli
skusenost’ s odporuc¢aniami produktov, e-shopy mozu intenzivnejSie vyuzivat algoritmy
umelej inteligencie na personalizaciu ponuky podl'a historie nakupov, preferencii a spravania
zékaznikov. Takéto systémy mdzu zvysit’ mieru konverzie a priemernt hodnotu objednavky.
Vysledky tieZ ukazali vysoku mieru kontaktu spotrebitelov s chatbotmi. Slovenské e-shopy
mozu implementovat’ pokrocilé chatboty schopné poskytovat’ zékaznicku podporu v readlnom
Case, odporucat’ produkty a riesit’ reklamacie ¢i otazky zakaznikov. Umeld inteligencia moze
pomdct e-shopom identifikovat budice potreby zakaznikov, predikovat dopyt
a optimalizovat’ skladové zasoby. Tym sa modze znizit' riziko nedostatku alebo nadbytku
produktov. Na z&klade identifikovanych preferencii pouzivatelov je mozné vytvarat
individualizované e-mailové kampane, reklamy a obsah webovych stranok. Vysledky
naznacili, Ze personalizacia vyrazne ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov. Ked'ze
respondenti prejavili obavy zo zneuzitia osobnych udajov, podniky by mali implementovat’
transparentné mechanizmy spracovania dat, certifikaty ochrany sukromia a moznost’ vypnutia
personalizacie. Takéto opatrenia mozu posilnit’ doveru zakaznikov. Umela inteligencia tiez
moze analyzovat’ spravanie konkurencie, dopyt a cenovu citlivost’ zakaznikov a nasledne
automaticky optimalizovat' cenové stratégie v realnom case. Moderné technoldgie umelej
inteligencie umozinuju vyhladavanie produktov pomocou obrazkov alebo hlasovych prikazov,
¢o moze zvysit’ komfort a rychlost’ online nakupovania. Generativna umeld inteligencia moze
pomahat pri tvorbe produktovych popisov, marketingovych textov, vizuélov
¢i personalizovanych reklamnych kampani, ¢im sa znizuji néklady a zrychl'uja marketingové
procesy.

Zaver

Cielom predmetnej vyskumnej $tidie bolo navrhnit’ moznosti vyuzitia umelej inteligencie
v procese online nakupovania na zaklade spotrebite'ského vnimania. Na zaklade
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realizovaného dotaznikového prieskumu bolo mozné analyzovat postoje spotrebitel'ov
k néstrojom umelej inteligencie vyuZivanym v e-commerce prostredi, identifikovat
najcastejSie vyuzivané nastroje a preskimat’ faktory ovplyviiujice déveru, pohodlie a ochotu
zdielat’ osobné udaje. Mozno konStatovat’, Ze stanoveny ciel’ Stadie bol naplneny.

Vysledky vyskumu potvrdili, ze umeld inteligencia sa stava prirodzenou sucast'ou
elektronického obchodovania a vyznamne ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitel’ov.
NajvyznamnejSie  zistenia ukazali, Ze respondenti sa najastejSie  stretavaju
s personalizovanymi odporacaniami produktov, chatbotmi a obsahom prispdsobenym ich
preferenciam. Vyskum zaroven potvrdil, Ze personalizacia ma dopad na impulzivne nakupné
spravanie a rozhodovanie zdkaznikov. Spotrebitelia zarovenl oceiiuju pohodlie a relevantnost’
odporucani, avSak vyznamna Ccast’ respondentov prejavila obavy tykajice sa ochrany
sukromia a mozného zneuZitia osobnych Gdajov.

Vyskum ma aj urcité limitacie. Medzi hlavné obmedzenia patri velkost’ a Struktura
vyskumnej vzorky, kedze vacSinu respondentov tvorili mladSi spotrebitelia so
stredoSkolskym alebo vysokoSkolskym vzdelanim. Ziskané vysledky preto nemozno uplne
generalizovat’ na celt populaciu slovenskych spotrebitel'ov. MozZnou limitaciou je aj vyuZitie
dotaznikoveho prieskumu, ktory pracuje so subjektivnym vnimanim respondentov.

Mozné budice smerovanie vyskumu by mohlo zahffiat’ realizaciu rozsiahlejSiecho
reprezentativneho vyskumu, kompardciu medzi réznymi vekovymi skupinami alebo
medzindrodné porovnanie spotrebitel'ského spravania v oblasti vyuzivania umelej inteligencie
v e-commerce. Existuje priestor aj pre skimanie etickych aspektov umelej inteligencie.

Stadia prina3a viaceré teoretické aj praktické prinosy. Z teoretického hladiska
rozSiruje poznatky o vnimani umelej inteligencie v elektronickom obchodovani v
podmienkach slovenského trhu. Prakticky prinos spociva najmd v moznosti aplikacie
ziskanych poznatkov v podnikovej praxi. Vysledky mézu pomoct’ e-shopom efektivnejSie
implementovat’ nastroje umelej inteligencie, budovat’ doveru zékaznikov prostrednictvom
transparentnej komunikacie a vytvarat personalizované sluzby reSpektujice poziadavky
spotrebitel'ov na ochranu sukromia.

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

Tento prispevok je jednym z parciélnych vystupov projektu KEGA 031PU-4/2026 — ,,Inovécia
vyucby obsahového marketingu prostrednictvom integracie generativnej umelej inteligencie
a multimediélnych vzdelavacich platforiem*.
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