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Abstrakt: Prispévek se zabyva spotiebitelskym vnimanim marketingového obsahu vytvofeného pomoci
generativni umélé inteligence. Cilem bylo zjistit, nakolik jsou spotiebitelé schopni rozpoznat Al-generovany
obsah a jaké faktory tuto schopnost ovlivituji. Experimentalni vyzkum kombinoval dotaznikové Setieni, eye-
tracking a softwarovou analyzu vyrazu tvare (FaceReader) na vzorku 33 respondentd. Vysledky ukazuji, ze
obsah s viditelnymi vizualnimi artefakty je jako Al-generovany rozpozndn statisticky prikazné castéji nez
kvalitn€ zpracovany Al obsah. Klicovym faktorem identifikace se ukazala byt kontextualni vérohodnost obsahu,
nikoli technologickd vyspélost generativniho nastroje. Al obsah v ramci experimentu zaroven pfitahuje delsi
vizualni pozornost nez obsah vytvofeny c¢lovékem. Negativni postoj k umélé inteligenci ani negativni
fyziologicka reakce vyrazu tvare schopnost detekce statisticky nepredikovaly.
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Uvod

V poslednich letech dochazi k dynamickému rozvoji technologii umélé inteligence, které
zasadnim zpiisobem ovlivituji podobu marketingové komunikace. Zejména nastup generativni
Al umoznuje firmam vytvaret textovy 1 graficky obsah ve vyrazné krat§im Case, s niz$imi
naklady a bez nutnosti zapojeni specializovanych kreativnich tymu. Tento vyvoj vede k
rostoucimu objemu marketingového obsahu strojového ptivodu, ktery je distribuovan
prostiednictvim digitalnich kanall, ptredevsim socialnich siti.

S rostouci dostupnosti téchto nastrojii v§ak vyvstava otdzka, jak spotiebitelé takovy obsah
vnimaji. Dokonalejsi generativni modely jsou schopny produkovat vysoce realistické vystupy,
které jsou na prvni pohled obtiZn¢ rozeznatelné od obsahu vytvotfeného clovékem. Zaroven
v$ak tyto vystupy Casto obsahuji specifické vizudlni artefakty nebo kontextové nesrovnalosti,
které mohou prozrazovat jejich strojovy ptivod. Reakce spotiebitele na odhaleni téchto
artefaktii jsou jednim z pfedmét zkoumani této explorativni studie.

Cilem ptispévku je analyzovat, jak spotiebitelé¢ vnimaji marketingovy obsah vytvofeny
pomoci umélé inteligence, a identifikovat faktory, které ovliviiuji jeho rozpoznani a
hodnoceni. Zamé&fuje se zejména na roli vizualnich artefaktii, uroven kvality generovaného
obsahu a vliv individudlniho postoje k umélé inteligenci. Pro dosazeni tohoto cile byl vyuzit
experimentalni vyzkum kombinujici dotaznikové Setfeni s psychofyziologickymi metodami,
konkrétné eye-trackingem a analyzou vyrazu tvafe prostfednictvim softwaru FaceReader 7.

Ptinosem prace je propojeni tradi¢niho marketingového vyzkumu s modernimi metodami
mefeni implicitnich reakei spotiebitele, které umoziuji zachytit jak védomé, tak nevédomé
slozky spotiebitelské reakce na Al-generovany obsah.
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1 Teoreticka vychodiska
1.1 Vizualni artefakty generativni AI

V oblasti tvorby obrazu pomoci umé¢lé inteligence dominuji difizni modely, které generuji
vizudlni obsah iterativnim procesem: model se nau¢i postupné pfidavat Sum k existujicim
obraziim, a zpétnym procesem odSumeéni je pak schopen ze statistického Sumu rekonstruovat
vizualné koherentni vystupy odpovidajici textovému zadani. Vysledné obrazy mohou byt na
prvni pohled k nerozeznani od skutecnych fotografii. (Islam et al., 2024).

Jak uvadi Kamali et al. (2025), tyto vystupy zpravidla obsahuji charakteristické vizudlni
artefakty a nepravdépodobnosti, které prozrazuji jejich strojovy ptivod.

Vizualni artefakty jsou v kontextu generativni Al definovany jako obrazové prvky nebo
zobrazeni odhalujici strojovy plivod obrazu tim, Ze se odchyluji od anatomické, fyzikalni
nebo sémantické reality (Kamali et al., 2025; Borji, 2023).

Nejnapadnéjsi kategorii jsou anatomické nepravdépodobnosti: neptirozené prazdny pohled,
nadmérné lesklé o¢i, nesoumérné nebo piebyvajici zuby a nevérohodné proporce koncetin.
Druhou tfidu tvofi stylistické odchylky jako plasticky vzhled klize, pfemrsténa ostrost vlasi
nebo dramatické osvétleni. Tieti kategorie zachycuje funkéni nepravdépodobnosti: prsty
drzici pfedmét zptisobem fyzicky nemoznym, nebo necitelné napisy a zkreslené znaky pisma,
protoze model zachdzi s textem jako s vizudlnim vzorem, nikoli jako se sémantickym
symbolem. (Borji, 2023; Islam et al., 2024)

Vyskyt artefakti v Al-generovanych obrazech tedy neni binarnim jevem. Jedna se o
kontinualni spektrum od snadno viditelnych anatomickych deformaci aZ po subtilni fyzikalni
nesrovnalosti vyzadujici zamérnou pozornost. (Kamali et al., 2025)

1.2 Spotiebitelské vnimani Al obsahu a jeho divéryhodnost

Duivéryhodnost zdroje sdéleni patii k zdkladnim pfedpokladim presvéd¢ivosti marketingové
komunikace. Autenticita sdéleni, tedy mira, do niZ obsah odraZzi skutecnou identitu a hodnoty
znacky, pfedb&zné a podvédomé formuje spotiebiteliiv postoj smérem k piijaté marketingové
komunikaci. (Bayle-Tourtoulou a Badoc, 2020)

Kirkby et al. (2023) ukazuji, Ze vnimana autenticita mé pfimy a silny pozitivni efekt na postoj
ke znacce. Zaroven jejich vyzkum piinasi pfekvapivy nalez: text explicitn€ oznaceny jako Al-
generovany neni vniman jako mén¢ autenticky nez text oznaceny jako lidsky psany, pokud
jeho obsah odpovidé identité znacky. Spotiebitelé jsou ochotni pfiznat strojiim kognitivni
schopnosti jako logiku a ptfesnost, ale zlistavaji skepticti viici jejich schopnosti generovat
autenticky emoc¢ni nebo relacni obsah (Kirkby et al., 2023; Baek et al., 2026).

Explicitni ozndmeni strojového plivodu obsahu v§ak mtize fungovat jako signal, ktery
aktivuje u spotiebitele tzv. znalost o piesvédCovani (persuasion knowledge). Jakmile
spotiebitel identifikuje Al jako plivodce sd€leni, mize interpretovat tento fakt jako indikator
manipulativniho zdméru, coz vede k obrannym kognitivnim strategiim a snizeni postoje k
reklamé i znacce. (Wortel et al., 2024)

Baek et al. (2026) tyto reakce empiricky méfi: ozndmeni strojového piivodu reklamy vedlo ke
statisticky vyznamnému zhorSeni postoje k reklamé a snizeni vnimané dtvéryhodnosti.



SVOC 2026 1. ¢ervna 2026, Liberec

Zhang a Hur (2025) zjistili, ze pfi védomém srovnani s lidsky vytvofenym obsahem vykazaly
Al-generované obrazy statisticky nizs$i hodnoceni ve vSech kli¢ovych kategoriich, pficemz
nejvetsi rozdily se projevily u divéry a ndkupniho zdméru. Neoznaceni strojového pavodu
tyto rozdily v hodnoceni eliminuje.

1.3 Fyziologicky mechanismus pozornosti

Za selektivitou pozornosti stoji konkrétni fyziologicky mechanismus. Oko neprovadi jednotny
,»sken‘ vizualniho pole, ale preskakuje mezi jednotlivymi zachytnymi body prostiednictvim
rychlych pohybt oka zvanych sakddy (saccades), a to ptiblizné tiikrat za sekundu. Mezi
sakddami nastavaji fixace trvajici 200—-300 ms, béhem nichz dochazi k efektivnimu
vizualnimu zpracovani obsahu (Higgins et al., 2014).

Pohyby oka jsou tak pfimym vyjadienim toho, jakym zplisobem spotiebitel ve vizualnim poli

zpracovava vjemy a informace. Tyto pohyby oka jsou pii prohlizeni obsahu fizeny dvéma

soubéznymi mechanismy:

a) bottom-up neboli stimulem Fizené zpracovani: Pohled je pritahovan automaticky na ty
podnéty, které se vizualné vymykaji z okoli.

b) top-down neboli zamérné zpracovani: Pohled zaroven formuji cile a zaméry
pozorovatele

(Higgins et al., 2014; Motoki et al., 2021):

Higgins et al. (2014) a Motoki et al. (2021) dokladaji, ze barevné reklamy jsou fixovany diive
a déle nez cernobilé, a Ze pritomnost obrazku konzistentn¢ zvysuje vizualni pozornost. Hoyer
et al. (2023) dopliiuji, ze klicovym mechanismem je kontrast oblasti s okolim.

Obsah, ktery se od svého vizualniho kontextu odliSuje, zachycuje pozornost nejucinngji.
Stejné tak mohou vizudlni artefakty piedstavovat praveé takovy kontrastni prvek, ktery vyvola
podvédomou fixacni zastavu (Higgins et al., 2014).

2 Pouzité metody FeSeni

Vyzkum prezentovany v této praci je postaven na smiSeném metodologickém designu, ktery
kombinuje explicitni a implicitni analytické nastroje. Explicitni dimenze je zachycena
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, reflektujiciho védomé postoje a hodnoceni
respondentt. Implicitni dimenzi tvoii dvé psychofyziologické metody: eye-tracking méfici
distribuci vizualni pozornosti a automatizovana analyza vyrazu tvate prostfednictvim
softwaru FaceReader 7. Tento pfistup odpovida aktudlnimu trendu v neuromarketingovém
vyzkumu, ktery vyuziva kombinaci néstrojii pro zachyceni jak védomych, tak nevédomych
reakci spotiebitele na marketingové stimuly.

2.1 Design experimentu

Vyzkumného Setieni se zucCastnilo celkem 33 respondenti, ktefi byli pozvani prostfednictvim
vyzkumného panelu VR laboratofe Ekonomické fakulty TUL v Liberci. Sbér dat probihal v
fizeném laboratornim prosttedi v unoru 2026. Kazdy respondent absolvoval experiment v
délce ptiblizn€ 20 minut, ktery zahrnoval sledovani sedmi stimuli v podobé¢ instagramovych
piispévkit EF TUL formou ¢asované prezentace.

Béhem sledovani stimuli byla ziskavéana data snimanim pohybu o¢i a vyrazu tvare, a
bezprostiedné po experimentu respondent vyplnil dotaznik. Pro sniméani pohybu o¢i bylo
vyuzito eye-trackingové zatizeni Tobii Pro Spark 60 Hz.
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Intervaly prezentace byly rozdéleny na 20 sekund sledovani stimulu a 10 sekund neutralniho
pozadi s logem EF TUL za ucelem navratu vyrazu tvare a pohybu o¢i do vychoziho stavu.

2.2 Priprava stimula

Experimentalni stimuly vychazely z redlného prostiedi Instagramového profilu Ekonomické
fakulty TUL. Pro vyzkum bylo pfipraveno celkem sedm statickych ptispévki odpovidajicich
pocitacovému zobrazeni obsahu této sité. Stimuly byly rozdéleny do tii kategorii podle
zpusobu vzniku jejich vizualniho obsahu. VSechny stimuly sdilely jednotny graficky format
odpovidajici vizualni identit€¢ EF TUL, aby piipadné rozdily ve vnimani odrazely charakter
vizualu, nikoli odli§né grafické zpracovani.

H-typ (Human): piispévky s vizudlem vytvofenym ¢lovékem; fotograficky snimek pofizeny
v ramci kompetence fakulty nebo staZzeny z vefejné databanky ilustracnich fotek.

B-typ (Bad): pfispévky s vizudlem generovanym nastrojem DALL-E 3 s viditelnymi
generativnimi artefakty. Tento typ simuluje vyslednou praci marketéra delegujiciho modelu
vétsi procento prace, véetné typografickych prvki kazdého piispévku.

G-typ (Good): pfispévky s vizuadlem generovanym nastrojem Google Imagen 3, ktery
dosahuje vysoce fotorealistickych vysledki. Pii pripravé stimuli byla modelu delegovana
pouze generace podkladového obrazku; textace a logo byly pfidany autorem.
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VYSTUDUJ INZENYRA NA EF TUL!

INFORMACE PRO PRVAKY »~ EF TUL

(b)
Obrazek 1: (a) Piispévek typu H, (b) Ptispévek typu G.

2.3 Vyzkumné hypotézy

Vyzkumné hypotézy tvoii logicky fetézec H1-H7 pokryvajici tii analytické roviny: kognitivni
(spravnost detekce a jeji determinanty), behavioralni (vizudlni pozornost métena eye-
trackingem) a fyziologickou (emocionélni reakce méfend FaceReaderem).

2.4 Dotaznik a poznavaci sekce

Dotaznikové Seteni bylo zatazeno bezprostiedné po skonceni prezentacni faze experimentu a
bylo realizovano prostfednictvim platformy Google Forms bez moznosti ndvratu ke stimuliim.



SVOC 2026 1. ¢ervna 2026, Liberec

Prvni blok zachycoval védomé hodnoceni zobrazenych piispévkil na ¢tyfech dimenzich,
kazda métena pétibodovou Likertovou skalou: pfirozenost, autenticita, diivéryhodnost,
profesionalita grafického zpracovani a pravdépodobnost reakce respondenta na obsah.

Druhy blok méfil obecné postoje respondentt viici strojovému obsahu, zejména vnimany
pfinos Al v marketingu, vliv rozpoznani Al piivodu na ditvéru ve znacku a vnimany dopad Al
na autenticitu znacky.

Tteti blok tvorila kli¢ova poznavaci sekce. Respondentiim byla piedloZzena matice Sesti
ptispévki. V prvnim ukolu urcovali piivod obsahu a svoji jistotu u kazdého stimulu:

Urcité bez Al — Nejspise bez Al — Nevim — Nejspise Al — Urcite Al.

417‘li€l

ZKOUSKOVE 08D0BT

PROSTUDENTY 2

VYSLEDKY . SVOC
2025

INFORMACE PRO PRVAKY EF_TUL

Obrazek 2: Poznavaci matice stimulu.

Ve druhém tkolu respondent prostfednictvim oteviené odpovédi urcil ptispévek pusobici
nejvice jako vystup z Al a svlij vybér odivodnil. Ziskané odpovédi umoznuji rozlisit, zda se
respondenti pfi identifikaci Al obsahu opiraji o vizualni, nebo kontextualni argumenty.

3 Vyhodnoceni experimentu
3.1 Schopnost detekce Al obsahu (VO1)

Analyza odhaluje vyraznou asymetrii uvnitf obsahu typu G, ktera piedstavuje ustiedni nalez
celé studie. Prispévky A a D jsou technologicky identického ptivodu (oba byly generovany
pomoci Google Imagen 3 a dopracovany autorem) piesto se jejich mira spravné identifikace
radikalné lisi.

Tabulka 1: Skore detekce piivodu stimulu podle typu

Proménna Typ obsahu N |Min| Max | Prumér | Median | SD
score B B-typ (DALL-E) 33 0 2 1,33 2 0,816
score G G-typ (Imagen3) 33 0 2 0,69 1 0,529
score H H-typ (Lidsky) 33 0 2 1,06 1 0,747

score_total Vsechny typy 33 0 6 3,09 3 1,548
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3.2 Vliv vizualnich artefakti na detekci (H2)

H2 testuje, zda je rozdil v mife spravné detekce mezi materialy s viditelnymi Al artefakty (typ
B) a kvalitn¢ zpracovanym Al obsahem bez artefaktl (typ G) statisticky prakazny.

Z 33 respondentt jich 20 dosahovalo vyssiho skore u ptispévkil typu B nez u ptispévki typu
G, pfiCemz pomér pozitivnich a negativnich hodnosti €inil 6,5:1. Wilcoxonliv parovy test
prokézal Z = —3,347 a jednostrannou p-hodnotu p: = 0,0004 (o = 0,05). HO zamitnuta.

Vysledek potvrzuje, ze viditelné vizualni artefakty slouzi jako spolehliva voditka, na jejichz
zéklad¢ respondenti Al obsah identifikuji. Kvalitné zpracovany Al obsah bez artefaktt
(Imagen3) naopak identifikaci vyrazné ztéZzuje. Samotna technologické vyspélost generativni
Al nestaci k tomu, aby obsah unikl rozpoznani (soud¢ dle n¢kolika lepsich detekci G typu).

3.3 Vizualni pozornost a Al obsah (H3)

H3 testuje, zda ptritomnost Al obsahu prodluzuje priimérnou dobu jedné nepterusené vizualni
navstévy oblasti zajmu oproti obsahu lidskému. Klicovym nélezem je skutecnost, Ze
pritomnost viditelnych artefakti v materialech B-typu neprodluzuje pohled méfiteln¢ vice nez
u materialt G-typu bez artefaktt.

Tabulka 2: Post-hoc Wilcoxonovy parové testy pro H3

Porovnani V4 Asymp. Sig. (2-tailed) p: (=2) Prikazné (< 0,017)
Bvs.H -3,976 < 0,001 < 0,001 ANO
Gvs. H —2,600 0,009 0,005 ANO
Bvs. G —1,724 0,085 0,043 NE

Post-hoc analyza s Bonferroniho korekci prokazala statisticky prikazny rozdil mezi B-typem
a H-typem (p: <0,001) a mezi G-typem a H-typem (p: = 0,005).

Vysledky H3 ukazuji, Ze respondenti vénuji Al obsahu, a to bez ohledu na typ, delsi
nepierusenou vizualni pozornost nez obsahu lidskému.

Primérna doba jedné navstévy je u materiald typu B 4,19 s a u materiall typu G 4,01 s,
zatimco u materiald typu H pouze 3,26 s. Oba Al typy se od typu H statisticky prikazné 1isi,
od sebe navzdjem vsak nikoli. Artefakty tedy patrné nepiisobi jako specifické prvky
ptitahujici prodlouzenou vizuélni pozornost. ZvySenou délku navstévy lze interpretovat jako
dojem Al obsahu jako celku, nikoli jako specificky efekt vizualnich chyb. Respondenti sice u
Al obsahu hledi na obrazek déle, tato pozornost vSak nemusi byt cilena na relevantni oblasti.

3.4 Vizualni expozice artefaktu a spravnost detekce (H4)

H4 testuje, zda respondenti, ktetfi material typu B spravné identifikovali, stravili v
artefaktovych oblastech statisticky vice ¢asu nez ti, ktefi identifikaci provedli chybné.

Devét Mann-Whitney U testl pro jednotlivé oblasti zajmu (AOI) neprokazalo statisticky
prukazny rozdil u zadné z testovanych oblasti zdjmu. H) nezamitnuta.

Vysledky H4 jsou konzistentni s vysledky H3, kde bylo prokézéano, ze prodlouzena celkova
doba pohledu na obrazovou AOI je obecnym znakem Al obsahu, nikoli specifickym efektem
artefaktii. Dohromady tyto dva vysledky naznacuji, ze vizualni pozornost a spravnost detekce
jsou do znac¢né miry nezavislé procesy; respondenti si Al obsah prohlizi déle a déle hledi i na
artefaktové oblasti, piesto tato expozice sama o sobé nepredikuje, zda Al rozpoznaji.
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Obrazek 3: AOIs pro stimuly 5 a 6 (typ B)

3.5 Argumentacni strategie identifikace (HS)

H5 zkouma, zda respondenti identifikujici G-typ jako Al odiivodiiuji svou identifikaci
kontextudlnimi argumenty statisticky ¢astéji nez respondenti identifikujici B-typ. Odpovédi
na otevienou otdzku dotazniku byly zakddovany do dvou kategorii: vizualni voditko a
kontextudlni voditko.

Respondenti identifikujici G-typ se opiraji o kontextualni nesoulad v 50 % ptipadi, zatimco
respondenti identifikujici B-typ argumentuji kontextualné€ pouze v 9,1 % ptipadi. Z 90,9 %
odkazuji na vizualni artefakty. Neprukaznost vysledku je disledkem extrémné malého
analytického vzorku pro typ G (n = 4). Fishertiv pfesny test prokazal p = 0,099 pti Odds Ratio
=10,0 (o= 0,05). HO nezamitnuta (hrani¢ni vysledek).

DalSim argumentem pro nutnost kontextualnich voditek u kvalitné zpracovanych Al materiala
je fakt, ze u stimulu D byla tato voditka minimalni. Pouze jeden respondent byl v této situaci
schopen identifikovat jeho ptivod, a to pouze s jistotou ,,nejspise. Piispévek zapadajici do
kontextu prostiedi tedy téméf znemoziiuje svou identifikaci.

3.6 Postoj k Al a schopnost detekce (H6)

H6 testuje, zda respondenti, ktefi deklaruji negativnéjsi postoj k vyuzivani Al v marketingové
komunikaci, dosahuji zaroven vyssiho skore spravné detekce. Hypotéza vychéazi z
piedpokladu, ze skepticky nebo kriticky postoj k Al mize zvySovat bd€lost vici Al
generovanému obsahu a tim usnadnovat jeho rozpoznani.

Pro ucely statistického testovani byli respondenti rozdéleni do skupin podle postoje k Al
(pozitivni-neutralni-negativni) na zaklad¢é primérného postoje z otdzek zaméfenych na diveru
ve znacku a autenticitu znacky. VSechny tii Spearmanovy korela¢ni koeficienty jsou kladné,
efekt tedy ptisobi ve spravném sméru alternativni hypotézy. Zadna z korelaci viak nedosahuje
statistické pritkaznosti na hladiné o = 0,05. Hodnoty p v odpovidaji velmi slabému efektu.

Vysledek zpochybiiuyje intuitivni pfedpoklad, Ze kriti¢ti nebo skepticti respondenti budou k Al
obsahu bdélejsi. Schopnost rozpoznat Al obsah se nejevi jako funkce obecného postoje
k technologii. Schopnost rozeznat Al obsah zavisi spiSe na konkrétni znalosti vizualnich
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charakteristik difiznich modelii, nebo na osobnostni povaze respondenta (konkrétné cit pro
detail a kontext). Toto zjisténi je konzistentni s H2, kde kli¢ovym prediktorem identifikace

byla pfitomnost viditelnych artefaktti, a HS, kde rozhodujicim faktorem obsahu typu G byla
kontextualni voditka; v obou ptipadech jde o specifickou znalost, ne o obecny posto;j.

3.7 Emocionalni reakce na Al obsah (H7)

H7 testuje, zda materialy typu B vyvolavaji méfitelné€ negativnéjsi emocionalni reakci vyrazu
tvare nez materialy G nebo H. Primérné hodnoty valence jsou u vSech tii typti obsahu velmi
podobné a pohybuji se v pasmu mirn¢ pozitivniho az neutralniho vyrazu (0,074-0,111).

Vysledek naznacuje, Ze negativni reakce se za podminek tohoto experimentu ve vyrazu tvaie
m¢éfitelné neprojevuje, naopak naznacuje reakci pozitivni (avsak statisticky nevyznamnou).
Rovnéz pohled pfimo na artefaktové oblasti nevyvolava méfitelné negativnéjsi vyraz tvare
nez pohled na zbyvajici ¢asti obrazu. V kombinaci s vysledkem H6 se rysuje konzistentni
obraz; identifikace Al obsahu je v tomto vzorku kognitivni proces podminény znalosti
vizualnich artefaktii nebo kontextualnich prvki, nikoli procesem doprovazenym méfitelnou
afektivni reakci, at’ uz védomou nebo nevédomou.

3.8 Prehled testovanych hypotéz a jejich zavéra

Tabulka 3: Vysledky jednotlivych hypotéz a odpovidajicich statistickych testii

H Vyzkumna hypotéza - vysledek Test Vysledek
Vo1 Nejveétsi podil respondentt spravné identifikoval Al piivod u materiala Popisna Zaklad
typ B, u typu G pouze stimul A. statistika potvrzen
2 Materialy s Vlrdltelrjyvml :A‘I artvefakty' jsou spravné 1’dent1ﬁkovany jako Wl!coxc')n HO zamitnuta
Al vyrazng Castéji nez kvalitné zpracovany Al obsah parovy
3 Materidly vytvofené Al vykazuji del§i primérnou dobu jedné navstévy = Friedman + | HO zamitnuta
AOI oproti lidsky vytvofenym Wilcoxon Castecné
Respondenti, ktefi spravn¢ identifikovali materidly typ B, nestravi Mann- HO
H4 statisticky vice ¢asu v oblastech s Al artefakty nez respondenti, ktefi Whitney U .
. . . . N nezamitnuta
identifikaci provedli chybné. (9%)
Respondenti oznacujici G-typ jako ,,nejvice AI" odiivodiiuji toto . . HO
. I P DR . Fishertv .
H5  hodnoceni kontextualnimi argumenty statisticky ¢astéji nez respondenti . nezamitnuta
< o IR . presny test e
oznacujici B-typ, u nichz ptevazuji vizualni voditka. (hrani¢ni)
Respondenti s negativnéj§im postojem k Al v marketingu nedosahuji HO
H6 statisticky vyS$siho skore spravné detekce Al. Spearman p nezamitnuta
H7 Materialy typu B nevyvolavaji statisticky niz§i emocionalni valenci Friedman + HO
p nebo vyssi intenzitu negativnich emoci nez G nebo H. Wilcoxon nezamitnuta
Hs Valence pii pohledu na artefaktové AOI neni prokazatelné niz$i, nez Wilcoxon HO
pfi pohledu na zbytek stimulu parovy nezamitnuta

3.9 Limitace pouZitych metod

Predkladana prace ma charakter explorativni studie, jejimZ primarnim cilem neni statistické
zobecnéni vysledki, ale hlubsi porozuméni mechanismim spotiebitelského vnimani
strojového obsahu a formulace podlozenych hypotéz pro budouci vyzkum s vétSimi vzorky.
Velikost a slozeni vzorku pfedstavuje nejvyznamngjs$i omezeni z hlediska zobecnéni
vysledkii. Analyticky vzorek n = 33 je dostateCny pro zédkladni neparametrické testovani,

avSak omezuje statistickou silu testu.
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Homogenita vzorku z hlediska institucionalniho zazemi je na jedné strané metodologicky
zadouci pro testovani kontextudlniho efektu, na druhé stran¢ omezuje ptenositelnost vysledkt
na populace bez vazby na tuto instituci. Laboratorni podminky experimentu se 1isi od
ptirozenych podminek, za nichz spotiebitelé¢ s marketingovym obsahem interaguji.
Respondenti védeli, Ze jsou sledovani, sedéli pred monitorem ve fixni vzdalenosti a vénovali
kazdému stimulu pfesné vymezenou dobu. V pfirozeném prostiedi socidlnich siti je expozice
obsahu kratsi, kontextove bohatsi a probiha bez védomi vyzkumného zdméru. Sekvence
stimull byla pro vSechny respondenty stejnd, coz znemoziiuje kontrolu skrze ndhodné potadi.

4 Implikace a doporuceni pro praxi

4

Artefakty a nedostatky difuznich modelii jsou nejspolehlivejSim voditkem k detekci. Pokud
firma pravidelné pouziva postup minimalni dokoncovaci prace ze strany marketéra bez
kontroly kvality, existuje vyznamna Sance na detekci Al pivodu. V otdzce snizeni divéry ve
znacku pfi identifikaci Al totiz 48,5 % respondentl odpovédélo souhlasem, podle 51,5 %
respondentll je pouzivani Al v marketingové komunikaci negativni pro autenticitu znacky.
Praktickym doporuc¢enim pro marketéry by proto méla byt diikladnd kontrola kvality vystupu.

Nejzajimavéjsi ndlez celé studie spociva v propastném rozdilu mezi mirou detekce piispévku
A a prispévku D, tedy dvéma materialy typu G generovanymi stejnym pokrocilym nastrojem
Google Imagen 3, piesto rozpoznanymi s vyrazné odliSnou Uspé$nosti (66,7 % vs. 3,0 %).
Rozhodujici nebyla technologickd vyspélost modelu, ale vérohodné kontextuélni zasazeni.
Genericky vizual 1 sebevyssi kvality bude vzdy nachylnéjsi k identifikaci za strojovy. Obsah,
ktery se vztahuje ke konkrétni komuniteé, kampusu nebo udalosti, pisobi na spotiebitele
pfirozené a nenuti ho hledat chyby. Cas investovany do piipravy prompttl, referenénich
fotografii a zadani je investici do divéryhodnosti vystupu, nikoli jen do jeho estetické kvality.

Zasadnim omezenim difiznich modelt ziistava v soucasnosti nespolehlivé generovani textu a
logotypti pfimo v obraze. Finalni material by proto mél vznikat vrstvovym piistupem: model
generuje podkladovy fotograficky vizual, zatimco typografie, logo a ostatni prvky vizualni
identity jsou doplnény samostatné v grafickém editoru. Modely funguji nejspolehlivéji jako
nastroj zkuSeného grafika, nikoli jako ndhrada kreativniho rozhodovéni. Vysledky naznacuji,
ze kvalita a vhodny kontext pfispivaji k autenticité vystupu vice nez volba modelu genAl.

Zavér

Na zéklad€ vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz 1ze konstatovat, ze kli¢ovym faktorem
ovliviiujicim detekci Al-generovaného obsahu je pfitomnost vizualnich artefakti. Materialy
obsahujici zjevné nedostatky byly identifikovany jako Al obsah statisticky vyznamné ¢astéji
nez materialy s vyS$$i urovni vizuélni kvality. Vysledky déle ukazuji, ze Al obsah (bez ohledu
na typ) aktivné ovliviiuje distribuci pozornosti a prodluzuje dobu vizudlni navstévy oproti
obsahu lidského ptivodu. Doba navstévy AOI vSak spravnost detekce ptivodu nepredikuje.

Z hlediska zplisobu interpretace obsahu se ukazalo, ze respondenti vyuzivaji odlisné
argumentacni strategie v zavislosti na typu stimulu. U materialti s viditelnymi artefakty
pievazuji vizualni argumenty, zatimco u kvalitnéjSich vystupt se vice uplatituje kontextualni
hodnoceni. Vliv individualniho postoje k umél¢é inteligenci na schopnost detekce nebyl
potvrzen, stejn¢ jako statisticky vyznamna negativni zména ve vyrazu obli¢eje spojena s
vizualni navstévou artefaktové AOL
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Samotné pouziti um¢lé inteligence nepredstavuje problém z hlediska vnimani spotiebitele.
Rozhodujici je kvalita vystupu ve smyslu fotorealismu i1 kontextualniho souladu s image
znaCky. Naopak pfitomnost artefaktli predstavuje vyznamné riziko. Zvysuje pravdépodobnost
odhaleni strojového ptivodu a zaroven narusuje vizualni koherenci a rozbiji kontext sdéleni.
Na zéklad¢ rozpoznéni pouziti Al mize znacna ¢ast respondentii zmenit svlij postoj ke znacce
k hor§imu. Pro marketingovou praxi z toho vyplyva nutnost diisledné kontroly a kuratorstvi
Al vystupti. GenAl by méla byt chapana jako néstroj augmentace, nikoli plné automatizace.
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