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Inledning

Al, eller artificiell intelligens, har aldrig tidigare haft en sddan genom-
slagskraft i samhdallsdebatten som nu. Asikterna om Al varierar -
vissa ser det som ett hot medan andra ser det som en fantastisk
méjlighet. Oavsett vad vi tycker om begreppet kan vi inte férneka
att maskininlarning d@r hér fér att stanna, tack vare kraftfulla
datorer och en enorm méngd data som gor det méjligt att uppna
imponerande resultat.

Al har funnits runt omkring oss under ménga dr, dven inom handeln. Det stédjer en
mdangd marknadsféringsprocesser i butiken, men vi uppmdrksammar inte alltid detta
utan betraktar det bara som smarta I6sningar. Samtidigt upplever vissa mdnniskor
dessa l6sningar som ett starkt integritetsintréng.

Det finns inte mycket forskning p&d omrddet, s& det ar sarskilt tillfredsstallande att
kunna presentera detta white paper baserat pd en forskningsstudie med titeln
“Stimulerande eller skrémmande: Effekten av Al-aktiverad butikskommunikation pd
konsumenternas bendgenhet att handla”.

| detta white paper diskuteras och utforskas anvéndningen av Al i butikskommu-
nikationen. Studien belyser hur Al kan péverka konsumenternas képbendgenhet och
undersoker de potentiella férdelarna och utmaningarna med denna teknik i séval
kommunikation som vid kassan. Vi hoppas kunna bidra till en 6kad foérstdelse for Alis
roll och effekt i butiksmiljén.

Detta white paper har producerats med stéd av Hakon Swenson Stiftelsen och ér en
del av ett stdrre projekt som syftar till att féra ut forskningen till néringslivets praktiker.

Stockholm den 26 juni 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Artificiell intelligens (Al) har tréngt in i marknadsféringslandskapet
och kan ha en djupgdende pdverkan pd féretagens kommunika-
tionsstrategier.

Genom tre studier, genomférda online och i flt, visar artikeln att
jamfért med sjalvbetjaningskassor, leder Al-aktiverade kassor till
betydligt hogre kdpintention.

Al-kommunikation i kundvarvet férstarker upplevelsen och
képintentionen.

Om shoppern upplever Al som hotfull eller pd négot satt negativt s
minskar bdde upplevelse och képintention.

Metod

Den storsta delen av detta white paper baseras pd resultaten fréin studien
'Stimulating or Intimidating: The Effect of Al-Enabled In-Store Communication
on Consumer Patronage Likelihood'.

Innehdllet baseras éven pd Retail House mdngdriga erfarenhet av att arbeta med

Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med vér praktiska
erfarenhet. Vi bifogar en referenslista fér den som vill I&sa originalstudien.
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Historik och Al-begrepp

Historien om Al som forskningsomrdde bérjade ta form pé 1960-talet och

var ursprungligen inriktad p& teoretisk utveckling. P& 1980-talet bérjade man
experimentera med att bygga Al-system. Trots stor entusiasm blev resultaten
begrénsade, vilket ledde till en nedgdng inom forskningen pd 1990-talet.

Det nuvarande genombrottet inom Al kan férklaras av framgdngarna inom
bildigenkdnning och forstdelse av naturligt sprdk som t.ex Google Translate och
att vi idag har stor tillgéng till kraftfull datorhdrdvara som kan bearbeta stora
datamdangder. Dessutom har stora féretag satsat mycket pd Al-tekniken dér bl.a
efterfrgan pé sjalvkérande fordon har bidragit till framstegen.

Artificiell intelligens (Al) beskriver en dator eller maskin som uppvisar intelligens eller
manskliga formdagor. Det innebdr att ett intelligent system kan dra slutsatser, 16sa
problem, planera och I@ra sig sjdlv. Trots att termen Al anvénds brett idag uppfyller
inte allt som kallas Al dessa kriterier. Oftast handlar det om specifika formdgor som
bildigenkédnning och diagnosstdlining.

Maskininldrning ér en process ddr ett datorprogram, vanligtvis i form av ett
neuronndtverk, tréinas fér att utféra en specifik uppgift. Det kan vara att kédnna igen
katter eller att skilja fordon frén fotgéngare. Systemet trédnas genom att matas med
stora mdangder data, till exempel bilder pé katter frén olika vinklar och med olika
utseenden, och parametrarna optimeras for att uppnd énskat resultat.

Ett artificiellt neuronnd&tverk inspirerat av den biologiska hjérnan anvdnds ofta

inom maskininlérning. Programmet bestdr av noder som ar sammankopplade i
flera lager. Vissa noder tar emot indata som sedan bearbetas genom ndtverket.
Processen styrs av algoritmer som reglerar hur data éverférs mellan noderna for att
lara natverket att 16sa det specifika problemet.

En algoritm dr en serie exakt definierade instruktioner som beskriver hur en
berdkning ska utféras, oftast i form av ett datorprogram. Algoritmer anvdnds for
att rangordna webbsidor i Google-sdkningar eller fér att hantera produktférsliag
kopplat till lojalitetskort. Utmaningen ligger i att utforma effektiva algoritmer som
kréver minimal datorkraft. En algoritm kan liknas vid ett recept eftersom det ér en
stegvis instruktion fér att |16sa ett specifikt problem.
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Deep learning ar en typ av maskininlérning som anvéander artificiella neuronnétverk
med ett stort antal lager. Genom att anvénda hundratals lager kan man 16sa
komplexa problem.

Ndgra viktiga héllpunkter som under de senaste 15 &ren ledde fram till att
Open Al och Chat GPT-3, som sldpptes 2022, séig dagens ljus:

2006
Google bérjar anvédnda Deep Learning-algoritmer fér att férbattra
sina sékresultat

2010
IBM:s Watson vinner Jeopardy! mot tvd tidigare mdstare

201
Deep Learning-teknik bérjar anvéndas fér object recognition i bilder

2014
Google visar upp sin neutrala sprdkmodell Google Translate som
bérjar anvéinda maskininlarning fér éversattningar

2016
AlphaGo, utvecklat av Google DeepMind, vinner mot Lee Sedol i spelet
Go

2018
OpenAl:s GPT-2 (Generative Pre-trained Transformer 2) sldpptes, en av
de stérsta och mest avancerade generativa modellerna till dags datum

Bara mellan 2011-2012 producerades 90 procent av all data som
manskligheten fram tills dess hade skapat under sin tid p& jorden. S&
ndstan alla data som ndgon hade skapat skapades under ett enda ér. Och
idag, drygt 12 &r senare, genereras 20 gdnger mer data varje dr.

Kdalla: Breakit 2023

/—\
I RETAILHOUSE



Al i dagens marknadsféring

Artificiell intelligens (Al) har haft en betydande inverkan pé olika aspekter i

vara livoch mdnga féretag anvander Al i sina verksamheter. Exempel pé detta
inkluderar streamingtjénster, spel, autonoma fordon, sjukvdrd och rekrytering.

Ett valkant exempel pd Al ar nér du fér rekommendationer for filmer baserat p&
din tidigare tittarhistorik p& streamingplattformar. Al har ocksé pdverkat digital
varumdrkeskommunikation genom interaktiv och automatiserad reklam och har
mojliggjort personaliserad kommunikation. Detta genom den data som vi lGdmnar
ifrén oss i den digitala och fysiska vérlden.

Begrepp som programmatisk annonsering har gett upphov till en helt ny
automatiserad annonsmarknad jémfért med tidigare. Allt styrs genom utbud

och efterfrdgan pé olika annonsplattformar. Inom kundrelationshantering har Al
revolutionerat féretagens férmdéga att férstd konsumenternas behov och skapa
mer precis och riktad reklam och pd det viset blivit blivit mindre stérande och mer
integrerad.

Denna utveckling innebdr att fler och fler féretag omprévar sina befintliga
metoder och évervager att investera i Al for att dra nytta av dess férdelar inom
marknadsféring och kommunikation.

Samtidigt som Al har medfért méinga positiva effekter kan den ocksé skapa problem
pé grund av dess begrénsningar. Ett valként exempel ér ndr en tondrsdotter

i en amerikansk familj fick erbjudanden om barnprodukter och kosttillskott

eftersom Al-systemet kunde dra slutsatsen att hon var gravid baserat pé hennes
konsumtionsdata. Detta visar pd de utmaningar som uppstér nér Al inte dr tillréckligt
utvecklad och korrekt hanterad.

Teknologin 6kar butikens attraktionskraft

Den ékande digitaliseringen har gett upphov till utmaningar fér fysiska butiker, vilket
gor det viktigt att integrera ny teknik i kundupplevelsen. Men det finns &ven vissa
6évervaganden att ta hdnsyn till nér det gdller att inféra teknik i butiksmiljon.

En av de viktiga aspekterna ar att hantera det kommunikativa brus som ofta finns

i butiksmiljon. Det ar viktigt att inte 6évervaldiga kunderna med fér mycket rérlig
media eller distraktioner. | stéllet boér tekniken anvéndas pd ett strategiskt satt for
att skapa en bdattre butiksupplevelse. Det kan innebdra att erbjuda skrdddarsydda
budskap och dynamisk kommunikation som ér anpassad efter sésong, individuella
kdpmodnster och tid pd dret. Genom att anvénda tekniken pd detta satt kan man
skapa en liknande miljé som den digitala och locka kunder att interagera med
butiken pd ett mer engagerande satt.

/—\
I RETAILHOUSE



En annan viktig aspekt ér att téinka pd kassalinjen. Ménga butiker har implementerat
automatiserade kassor ddr kunderna sjélva kan checka ut genom att anvénda
sja@lvscanningsteknik med sin mobiltelefon. Detta &r en enklare form av
automatisering som inte involverar Al men det finns éiven mer avancerad teknik

som vi har sett exempel pd i Amazon-butiker, dar kunden inte behoéver interagera
med ndgon personal alls. Kunden lédgger bara produkterna i korgen och lédmnar
butiken utan ytterligare interaktion. Detta &r en hégre nivé av teknologi som ér helt
beroende av Al och automatisering.

Det &r viktigt for butiker att hitta ratt balans ndr det gdller inférandet av Al-teknik

i kassalinjen. A ena sidan kan automatiserade processer och Al-teknik géra det
enklare och smidigare fér kunderna att checka ut och spara tid. A andra sidan

kan det vara viktigt att behdlla en viss mansklig nérvaro och interaktion i butiken,
sarskilt om det &r en del av den évergripande butiksupplevelsen. Att hitta ratt balans
mellan effektivitet och mdnsklig ndrvaro ér avgérande for att skapa en positiv
butiksatmosfar och tillfredsstdalla kundernas behov.

Vilken pdaverkan har Al-baserade kassor och Al-baserad
kommunikation pd shopperns képintention?

Studiens syfte var att utforska effekten av Al-baserade kassor och Al-baserad
kommunikation p& shopperns vilja att handla i en fysisk butik. Genom att
undersodka dessa tvé aspekter av Al-tekniken, nédmligen kassor utrustade med
artificiell intelligens och kommunikation i butiken, kunde forskarna utvérdera hur de
pdéverkade shopperns képintention. Denna frégestalining ar sérskilt relevant i och
med att Al-aktiverade shoppingupplevelser blir allt vanligare i butiksmiljén.

For att besvara forskningsfrdgorna genomférdes ett antal enskilda studier med
deltagande av hundratals kunder. | testerna fick kunderna vdélja mellan tre

olika kassalinjer: en traditionell kassa bemannad av fysisk personal, en delvis
automatiserad kassa ddar kunden dndd behdévde utféra vissa interaktioner, och en
helt Al-automatiserad utcheckning utan néigon mansklig inblandning. Genom att
variera dessa alternativ ville forskarna underséka kundernas képintention samt
deras upplevelse av butiksatmosfdren.

Resultaten av studien var mycket intressanta och gav viktiga insikter. Trots den
allméanna uppfattningen om att ménsklig interaktion vid kassan ér féredragen,
visade det sig att de kunder som valde den Al-baserade kassan uppvisade en
betydligt stérre képintention. Detta resultat utmanar det tidigare antagandet och
indikerar att Al-tekniken kan ha en positiv effekt pd konsumenters beteende och vilja
att handla.
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Figur 1: Statistiskt sékerstdlld effekt av butiksatmosfdren vid olika kassalésningar

| det andra testet undersdktes dven effekten av digital Al-kommunikation i

butiken. Genom att anvénda olika former av reklam, sortiment och digitala

skyltar undersoéktes hur dessa faktorer péverkade képintentionen i relation till

vilken typ av kassaldésning som butiken hade. Resultaten visade att Al-aktiverad
kommunikation var mer évertygande dn traditionell statisk kornmunikation och hade
en positiv inverkan pd béde kundernas utvérdering av butiksatmosféren och deras
képintention.
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Figur 2: Képintention genom Al-kommunikation i butiken vs olika kassalésningar
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For att f& en mer komplett bild och adressera eventuella farhdgor kring Al-tekniken,
inkluderades d@ven ett frdgeformuldr i det tredje testet. Forskarna ville underséka hur
negativa frégor om Al-tekniken kunde péverka resultaten och eventuellt balansera
de évervégande positiva resultaten fréin de tvé férsta studierna.

Resultaten visar att kunderna i hogre
utstrackning visade kopintention nar de
interagerade med Al-teknik i kassalinjen.

Sammanfattningsvis ger denna studie vardefulla insikter om hur Al-baserade
kassor och Al-baserad kommunikation p&verkar shopperns vilja att handla i en
fysisk butik. Resultaten visar att kunderna i hégre utstréickning visade képintention
ndr de interagerade med Al-teknik i kassalinjen. Dessutom framhdvs vikten av att
anvanda Al-aktiverad kommunikation i butiken, vilket kan bidra till en mer positiv
butiksupplevelse och éka shopperns bendigenhet att goéra kép. Det &r dock viktigt
att vara medveten om att vissa kunder kan uppleva negativa kénslor eller farhdgor
kring Al-tekniken och att dessa bekymmer bér tas i beaktning fér att sdkerstdlla en
acceptans av Al-teknik i butiksmiljén

Sammanfattande diskussion av studien

I en varld dar Al-tekniken har revolutionerat detaljhandeln och marknadsféringen
ar det avgoérande for kedjor och varumarken att férstd och anpassa sig till denna
disruptiva teknik och dess konsekvenser. Denna studie ger vardefulla insikter som
visar att Al-aktiverad kommmunikation i butiken &r mer évertygande én traditionell
statisk kommunikation. Detta gdller sarskilt nér det kommer till shopperns
utvérdering av butiksatmosféren och deras kdépintention.

En viktig slutsats som framkommer i studien &r att det ér nédvéndigt att adressera
och undanrdja eventuella hot och farhdgor som kunderna kan ha i samband med
Al-tekniken. N&r shoppern upplever Al som hotfullt eller integritetskrdnkande minskar
bdde deras positiva upplevelse av butiksatmosféren och deras kdpintention. Det
betonas att dven om Al vanligtvis arbetar i bakgrunden och utfér sina funktioner
utanfér shopperns synfdlt, har det en dramatisk och synlig péverkan pé den vérld vi
lever i varje dag.
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Det dr tydligt att shoppern reagerar positivt pd anvéndningen av Al-aktiverad
kommunikation i butiken och uppfattar det som stimulerande. Resultaten fréin
studien bér uppmuntra praktiker att vara nyfikna och Iéra sig mer om Al-tekniken
och dess potential for att férbattra féretagens afférer, dé det kan leda till mer
positiva utvarderingar och hégre képintention hos shoppern. Samtidigt bér det
ndmnas att Al-tekniken éven kan vara stérande och upplevas som hotande av vissa
shoppers. Det &r darfér viktigt att vara férsiktig och medveten vid anvéndningen av
Al'i butiksmiljon.

For att motverka den eventuella uppfattningen att Al-tekniken &r skrémmande och
undvikande s& boér marknadsférare fokusera pé dess stimulerande potential. Genom
att betona de kénslomdassiga, sociala och mdénskliga aspekterna av Al i stéllet for
dess skrammande kopplingar och endast dess funktionella férdelar s& kan man éka
acceptansen och férdelarna med Al-tekniken i butiken.

Sammanfattningsvis understryker denna studie att det dr viktigt att férstd och
hantera Al-teknikens péverkan pd& shopperns képintention. Genom att skapa en
balans mellan att uppmdarksamma dess férdelar och att adressera eventuella
farhdgor kan féretag och varumérken dra nytta av Al-teknikens potential att
férbattra butiksupplevelsen och frémja ékad férsaljning.

Avslutande reflektion

Den inférda Al-tekniken i butiksmiljon har bade fordelar och potentiella risker, vilket
ar typiskt for ny teknik. Det ar viktigt att ta itu med dessa aspekter och ha en mer
omfattande forstdelse for Al och dess pdverkan pd vért dagliga liv.

For det forsta @r det viktigt att inse att teknik i sig sjélv ér neutral. Det ér inte Al eller
tekniken i sig som ar skadlig eller férdelaktig, utan det beror pé hur vi anvénder
och styr den. Det &r mdnniskans intention och anvéndning som &ar avgérande fér
teknikens pdverkan. Om vi vdljer att missbruka eller utnyttja tekniken sé ligger det
alltid en ménsklig faktor bakom. Darfor ér det viktigt att vara medveten om véra
intentioner och ansvarsfullt hantera anvéndningen av Al.

Fér det andra dr det viktigt att inse att Al &r beroende av mdénsklig data och har inte
en egen intention. Al fungerar genom att anvénda den data som vi tillhandahdller
genom vdra digitala och fysiska aktiviteter. Utan ménniskor skulle det inte finnas

en Al. Det &r vi manniskor som sdtter strategin och spelreglerna fér Al. Det ér darfér
viktigt att vara medveten och aktivt styra Al-tekniken fér att uppnd positiva resultat
och undvika eventuella negativa konsekvenser.
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En intressant observation frén studien ar att Al-stédd kommunikation i butiken
stdrkte shopperns képintention och upplevelse av butiksatmosféren. Det ar dock
viktigt att komma ihdg att ménniskor behéver ménniskor. Som sociala varelser
kan vi inte férsumma vér sociala sida och enbart forlita oss pd Al-tekniken. Vi bor
vara forsiktiga s& att den nya tekniken inte separerar oss frdn mansklig interaktion
och hindrar vér sociala samvaro. Balansen mellan teknik och ménsklig nérvaro ar
avgoérande for att skapa en positiv och givande shoppingupplevelse.

Slutligen &r det viktigt att fortsatta Iéra sig mer om tekniken och férsté de sociala
féréndringar som den medfér. Nér ny teknik introduceras @r det vanligt att
marknadsférare snabbt anammar den. Men mdénniskor ar oftast Idngsammare

i sina férandringar an vad tekniken méjliggér. Det ar viktigt att vara nyfiken men
samtidigt forsiktigt évervaga hur tekniken péverkar oss b&de pd kort och Idng sikt.
Ibland évervarderar vi de omedelbara effekterna av tekniken men underskattar
de mer l&ngsiktiga och djupgdende féréndringarna. Vi bér vara medvetna om
dessa risker och anpassa vdr anvéndning av tekniken fér att sékerstdlla att den
harmoniserar med vért manskliga beteende och behov.

| sammanhanget mdste vi ocksd kommma ihdg att alla tekniska innovationer inte
lyckas i relation till det manskliga beteendet. Det finns ménga exempel pé smarta
uppfinningar som inte har funnit r&tt anvéndning eller acceptans. Det &r darfér
klokt att vara b&de nyfiken och férsiktig nér man introducerar ny teknik och noga
overvaga hur den péverkar manniskors beteende och samhallet som helhet.

| slutdnden handlar det om att skapa en balans mellan teknik och mé&nniskor.
Att vara medveten om Al:s férdelar och begrdnsningar, att anvéinda tekniken pé
ett ansvarsfullt stt och att kontinuerligt évervaka dess pdverkan pd shopperns
képintention och butiksupplevelse. Genom att géra detta kan vi dra nytta av Al-
teknikens potential samtidigt som vi uppratthdller det sociala och méanskliga
samspelet som ar viktigt fér oss som mdnniskor.
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