ARTIFICIELL INTELLIGENS

LARDIG ATT
FORSTA Al

Al anvandes forsta gangen 1955 i ett
forskningsférslag vars syfte var att
hitta en metod for att ldra maskiner
att tala, tanka och lI6sa manskliga
problem. Schackdatorer &r ett exem-
pel, men det kan dven handla om att
férutsdga hur manga varor av en viss
typ som behover képas in till en butik.
SPECIFICERAD Al = Datorn matas med
en méangd data och |ar sig nya saker
utan att programmeras om. En variant
som anvands i sjalvkérande bilar och
for analys av rontgenbilder. Kallas
ocksa fér maskininlarning.
GENERELL Al = Bygger pa tanken att
en dator kan lara sig vad som helst,
ungefar som en manniska, genom sa
kallad deep learning. Datorn matas
med information och drar egna
slutsatser. Det finns de som varnar
for konsekvenserna av detta, temat
har till exempel belysts i teveserien
"Person of Interest”.

SINGULARITET = Begrepp for den
tidpunkt da maskinen bérjar forbattra
sig sjalv utom manniskans kontroll.

Artificiell intelligens kan lyfta sporthandeln

AVEVXId

Digital teknik och Al kan gynna
sportfackhandeln. Det tror Per
Kristensson, professor i konsu-
mentpsykologi och innovation
pa Karlstads universitet.

Utvecklingen av och intresset for artificiell
intelligens (AI) accelererar, flera branscher
storsatsar pa den nya tekniken. For ett ar
sedan satsade till exempel Knut och Alice
Wallenbergs stiftelse via sitt Wasp-program
en miljard kronor pa just AL

Att implementera Al i sportfackhan-
delns affairsmodeller skulle kunna resultera
i forbattringar av de varor och tjéanster
som erbjuds och leda till 6kad effektivitet i
utveckling och produktion. Men enligt en
rapport som Vinnova nyligen slippte kon-
stateras det att i det svenska policysystemet
och i samhillet i stort verkar inte med-
vetenheten vara tillrackligt stor om AlLs
betydelse for Sveriges framtida konkurrens-
kraft”. Inom exempelvis finanssektorn, ar
digitaliseringen redan omfattande. Vinnova
konstaterar ocksé att Al 4r vanligt inom
elektronisk handel, men detaljhandeln ar
ett omrdde dar Al slépar efter. Det giller
aven sportfackhandeln.

- Tittar man pa nétbutikerna sa haller
jag inte med, men om man pratar specifikt
om fysiska butiker, ja d& ar det litt att hilla
med. Anda dr det svart att siiga att de ligger
efter. Det beror pé vilka branscher man
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jamfor med. Jamfor man med telekom sa
ligger man langt efter, sdger Per Kristens-
son, pd centrum for tjinsteforskning vid

Karlstads universitet.

Al handlar i praktiken ofta om automatise-
rade funktioner. Men Al kan ocksé mojlig-
gora utveckling av helt nya, eller radikalt
foérandrade, affairsmodeller och tjinster for
att méta behov. Apples Siri, Googles Home
och Amazons Echo dr ndgra exempel som
borjar fa faste i konsumenternas vardag.
Telias helt Al-baserade kundservice med
naturlig sprakforstéelse ar ett annat.

- Digital teknik och AI behovs eftersom
en butik finns till f6r att tillhandahalla
resurser. Handel finns till f6r att ménniskor
ska na viarden och dér kan Al vara till hjalp.

Per Kristensson vill inte prata om varor.
Han menar att kunderna vill ha ndgot mer
an bara dnnu en pryl nar de besoker en
butik. De vill ha expertrad, tjanster, infor-
mation, kunskap.

- Kunderna ar
maénniskor som
har vissa méal. Man
knallar inte in bara
for att kopa ett par
skidor. Vara besok
hari grund och
botten med valbe-
finnande att gora.
Butikspersonalen

eftersom en
butik finns till f6r

att tillhandahalla resurser”

finns dér {or att hjélpa oss att uppna vdrden
och mal. De kan gora sa att jag som kund
far ut mer av tekniken, de kan hjilpa mig
att stdlla in grejer. Och kan de fa informa-
tion om det jag kopt, hur det fungerat och
anvinds, da kan kopet bli en mycket storre
upplevelse.

For att kunna utveckla AI-metoder krévs
tillgang till data. Ju mer, desto bittre.

- Al kan hjalpa oss att géra mer infor-
merade val. I samma stund som jag kliver
in i butiken sa kan séljaren automatiskt
veta att jag varit i S:t Moritz och akt skidor,
eller att jag brukar spela golf pa sommaren.
Digital teknik kan hjélpa till att sénda
olika signaler som via AI gor oss smartare.
Séljaren kan exempelvis fa en indikation pa
att kunden inte var néjd med sitt férra kop.

De f6rsok till utveckling han har sett
hittills ar for snéva:

- De ir bara inriktade pé butiken. Sig sa
hér: Jag har inte kopt ett par skidor bara for

att 4ga dem. Jag ska

, , D|g|ta| till Alperna och dar

. fortsatter koppro-

tekn Ik cessen. Den dr inte
OCh AI bEhOVS bara begrinsad

till butiken. Att
kopa négot dr en
utstrickt upplevelse.

Till viss del har
detta redan skett.

Det finns i dag mingder av appar for exem-
pelvis 16pning och golf.

- Inom golfen finns redan en sadan
utveckling, detsamma giller skidor. Det
finns ett otal majliga applikationer. Nike
och Apple testade att ldgga sdndare i skon.
I framtiden kan AT gora konsumenten
smartare och blir man smartare blir man
mer n6jd och kommer tillbaka.

- Detaljhandeln kanske inte riktigt ar
med i matchen dnnu, man véntar pa att
nagon annan ska komma och visa hur det
gar till. Sportfackhandeln skulle kunna
gora mer. Det dr min slutsats.

Per menar att det ligger i féretagens
hénder. Kunder och konsumenter &r i regel
mottagliga for nya tekniska 16sningar som
kan gynna dem.

- Konsumenterna dr pa. Det ser vi inom
16pning, golf, skidakning och till och med
windsurfing. De vill dela upplevelserna,
manga lever for sina prestationer och vill
jamféra med andra. Och hir kan man ju
hjélpa konsumenten.

Finns det nagra fillor?

- En del foretag blir for kéra i sina pro-
dukter. Det dr inte en sko med en sindare
i som kunden vill ha, utan en sko som pa
négot sitt erbjuder en tjanst, fér att kunna
springa effektivare eller skjuta battre. Som
siljare géller det att man méktar med att
forsta den skillnaden.

TOMMY JEPPSSON



