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Forord

Vi har i detta projekt haft férmanen att kunna studera viktiga fenomen
kring digital handel — hallbarhet (produktreturer och hallbar konsumtion)
och digitalisering (artificiell intelligens). Genom ett fruktbart samarbete
mellan tva akademiska discipliner — Datavetenskap och Féretagsekonomi
(marknadsforing) har vi kunnat skapa ny kunskap som dess discipliner, var
for sig, hade haft svart att astadkomma.

Projektet har haft en hog ambition, men det har ocksa varit
av storsta betydelse att vi haft ett ndra samarbete med vart
partnerforetag, Gina Tricot, men ocksa andra foretag i
kldd- och modebranschen. Var ambition &r att fortsétta
utveckla forskningen kring digital handel och forddla

det multivetenskapliga arbetsséttet, samtidigt som

vi fortsétter utveckla relationerna till foretag och

andra intressenter.

Vi vill med detta forord tacka var finansidar Handelsradet
for deras stdd under projektets gang. Hér kan framfor allt
ndmnas radets stora intresse for spridning av forskningsresultat

som varit en inspiration for oss under arbetet. Flera av de aktiviteter

vi deltagit i har gett oss unika mojligheter att bade sprida véra tankar, men ocksa att
fa interagera med kloka minniskor. Hir kan bland annat nimnas Ylva Akesson som
foredomligt arrangerat bade trendspaningar och podcasts.

Vi vill ocksa tacka berdrda pa Gina Tricot for deras hjalpsamhet i att gora kunddata
tillgéingliga for vara returprediktioner. En djupt kédnd tanke gér ocksa till medlemmarna
i var referensgrupp som bidragit med ovarderliga synpunkter och tankar, som okat
relevansen i det forskningsarbete vi genomfort.

Jonkoping, februari 2025
Tomas Miillern (professor i Foretagsekonomi vid Internationella Handelshogskolan

i Jonkoping) och Ulf Johansson (professor i Datavetenskap vid Tekniska Hogskolan
i Jonkoping)
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Sammanfattning
och slutsatser

Detta forskningsprojekt har som dvergripande syfte att underséka
om artificiell intelligens kan anvandas for att dels styra konsumenter
mot mer hallbara konsumtionsbeteenden, och dels att utveckla battre
algoritmer for att forutsdga om kunder i digital handel kommer att
returnera en vara.

Artificiell intelligens i dess olika former har kommit att spela en stor och véixande

roll inom digital handel. Foretagen har idag stora mdjligheter att med grund i stora
mingder kunddata, bade styra och forutséga kundbeteenden. Anvdndning av Al inom
detaljhandeln (och specifikt digital handel) &r ett forskningsfalt som utvecklats starkt
de senaste tio aren. Forskningen har bland annat kunnat visa pa en viss skepticism
fran konsumenter nér det géller anvdndningen av Al. Fragor kring integritet och data-
sdkerhet har verkat avskriackande pa konsumenter, trots Al:s dokumenterade forméga
att bade ge traffsdkra och skraddarsydda l6sningar (till exempel i form av riktade
produktrekommendationer).

I projektet har det 6vergripande syftet undersokts pa tvé olika sitt. For det forsta har
projektet undersokt hur konsumenter engagerar sig i hallbar konsumtion, och i vilken
utstrickning dom é&r villiga att dela personlig information med foretag. For det andra har
projektet utvecklat algoritmer for att forutsdga kunders returbeteenden vid digital handel.

Tre mal har stéllts upp for projektet:

Mal 1

Undersoka hur konsumenters attityder och képintentioner ser ut nér dom far
Al-genererade hallbara produktrekommendationer, jamfért med nér dessa
rekommendationer galler “vanliga” produkter (utan en tydlig héllbarhetsprofil)?

Mal 2

Demonstrera hur konsumenters vilja att dela personliga data och att engagera sig
i positivt word-of-mouth, paverkas av. om dom mottar produktrekommendationer
genererade av Al jamfért med rekommendationer genererade av en manniska?

Mal 3

Designa och driftsatta, samt sammanstalla ett rikt dataset for produktreturer
som innehaller méngder av data kring kunder, képorder och produkter som
gor det mojligt att anvéanda maskinlarande for att generera modeller som kan
forutsaga produktreturer.
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Dessa tre mél har undersokts med en kombination av kontrollerade experiment med
paneler av konsumenter (mél 1 och 2), samt tillimpande av maskinldrande for att
utveckla och forfina algoritmer for att forutséga returbeteenden (mél 3). Projektet har
genererat ett antal viktiga resultat och dessa kan sammanfattas per mal:

Mal 1

Baserat pa de genomforda konsumentexperimenten kan vi konstatera att det inte finns
nagon signifikant skillnad vad géller konsumenters intention att vélja hallbara kontra
konventionella produkter. Detta giller bade nir de mottar en Al-genererad produkt-
rekommendation och en rekommendation frén en méinniska. Det finns ddrmed inte
stod for tanken att Al-genererade produktrekommendationer skulle kunna anviandas
dn mer fOr att bidra till mer héllbara konsumtionsval. Daremot bekriftar experimenten
att det finns en aversion mot Al dir rekommendationer genererade via Al (for bada
typerna av produkter) skapar lagre kdpintentioner jamfort med rekommendationer fran
en minniska.

Mal 2
I en serie av experiment provades olika aspekter av konsumenters vilja att dela
personlig information med foretag, samt att engagera sig i positivt word-of-mouth.
Sammanfattningsvis kan tva resultat lyftas fram. For det forsta demonstrerar projektet
att konsumenter ar mer positiva till att dela data och att tala gott om foretaget/produkten
nir dom far en specifik produktrekommendation jimfort med en
mer allméint hallen sidan. For det andra visar experimenten

att man dr mer positiv till att dela data och tala gott om

foretaget, om det géller ett mindre foretag jamfort med

ett stort.

Mal 3
Under detta méal har projektet anvént sig av data fran
Gina Tricot for att med hjilp av algoritmer kunna

forutsdga om lagda order kommer resultera i en retur.

Den resulterande datamingden &r relativt stor men

samtidigt typisk for e-handlare inom klédder och mode.

Vi tror darfor att ménga andra aktorer 4n Gina Tricot kan himta
inspiration fran det hir projektet och dess resultat. Det framtagna systemet har provats
med omfattande experiment och vi anser att traffsdkerheten ar tillrackligt hog for att det
bor kunna anvindas som beslutsstod avseende om man bor agera pa en forvéntad retur
eller inte. I experimenten har forstagdngskunder och dterkommande kunder studerats
separat, och resultaten visar att systemet fungerar vil for bada dessa kategorier. Tyvirr
har systemet inte hunnit driftsdttas inom projekttiden. Ddrmed har det forstas heller inte
kunnat provats skarpt, alltsa i realtid med lagda order. Dock har utvdrderingen foljt praxis
inom maskininldrning och dataanalys, varfor vi r trygga med studiens validitet och
specifikt vara resulterande rekommendationer. Detaljer kring savil metod som resultat
och analys finns noggrant beskrivna senare i rapporten.
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Inledning - projektets
syfte och mal

Detta projekt har tagit sig an den stora och viktiga fragan hur e-handels-
foretag med hjalp av artificiell intelligens kan forutséga kundbeteenden,
men ocksa paverka konsumenter att gora mer hallbara val. Vi har under-
sokt detta i en bransch som ér alldeles speciellt intressant ur bade ett Al-
och ett hallbarhetsperspektiv, néamligen klad- och modebranschen.

Studien har tittat pa fragan ur tva olika men sammanldnkade perspektiv. For det forsta
undersoks fragan ur ett konsumentperspektiv, dar fragor kring hur konsumenter
paverkas av Al i sina hallbara konsumtionsval har statt i fokus. Denna del av projektet
faller inom det akademiska faltet konsumentmarknadsforing. For det andra anvédnder vi
Al-tekniken maskinldrande for att titta ndrmare pa ett centralt omrade kring konsument-
beteende ndmligen produktreturer, vilket dr ett stort problem just inom kléder och

mode. Ambitionen har dér varit att forbéttra precisionen i att kunna férutsdga om en
viss kund kommer att returnera en vara denne kopt. I denna
inledning utvecklar vi projektets vergripande syfte samt de
fragestillningar som projektet avsett att besvara.

Den snabba teknologiska utvecklingen inom artificiell
intelligens har skapat nya och unika mojligheter for
detaljhandelsforetag att bade forutsdga och paverka
konsumenters beteenden (Jussopow med flera, 2020).

Al ér ett stort och komplext félt och det ér inledningsvis
viktigt att ge en kort introduktion till vad det dr och hur
det kommit att anvdndas inom kldd- och modebranschen.
Enkelt uttryckt kan man sédga att Al handlar om att skapa
algoritmer som kan utfora uppgifter som traditionellt ansetts vara

unika for manniskor (Song med flera, 2022). Man brukar ocksa ldgga in i definitionen

av Al att det handlar om att skapa “system” med en forméga att ldra och att inte bara
utfora uppgifter dom ar programmerade for. Vi tillskriver ddrmed Al en viss autonomi
som tidigare varit forbehallen manniskor (Formosa, 2021). Lite slarvigt sdger vi att
Al-system dr intelligenta, och med det menar vi att dom pa ett autonomt sitt uppvisar en
forméaga att lara och att med en viss grad av sjdlvstandighet kunna 16sa svara problem.
Inom detaljhandeln har Al kommit till en hel del anvéndning, och da framforallt inom
digital handel. Bra exempel pa hur Al anvénds ér till exempel att generera produkt-
rekommendationer, att analysera stora miangder kunddata, samt att kommunicera med
kunder via chatbotar. Listan kan dock goras lingre och den &r snabbt vixande. Ett viktigt
nyckelord nér det géller artificiell intelligens ar data (for att vara tydlig — stora méngder
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data) och att Al har gjort det mgjligt att bygga system som bade kan analysera stora
mingder data, samt att skapa innehall baserat pa data, allt detta pa ett autonomt sitt.

Mgjligheten att kunna bidra till mer hallbara kundbeteenden &r speciellt intressant

mot bakgrund av att inte minst modebranschen &r utsatt for ett hart tryck fran
allminheten, men ocksa politiskt, att minska sitt klimatavtryck samt att agera pa ett
socialt hallbart sétt (till exempel genom att erbjuda bra arbetsvillkor vid produktion i
lagkostnadslédnder). Modebranschen &r paverkad av atminstone tva stora problem med
tydliga miljokonsekvenser, som bada har kopplingar till konsumenters kdpbeteenden
(men givetvis ocksa till foretagens agerande — det ar ett samspel mellan foretag och
konsumenter). Det forsta problemet som priaglar modebranschen, och framfor allt dom
delar som kan karaktdriseras som “fast-fashion”, 4r en 6verkonsumtion som formas i en
slit-och-slang”-kultur dér kléder har en kort livscykel hos den enskilde konsumenten.
Nira kopplat till detta Gverkonsumtionsproblem har vi problemet med produktreturer,
vilket sedan den digitala handelns intdg varit ett stort och vixande problem. Det ska
aterigen podngteras att det leder helt fel att sdga att detta endast 4r konsumentrelaterade
problem. Foretagen ar i hogsta grad medaktorer i att forma kopbeteenden. Det ar till
exempel svart att tdnka sig att overkonsumtion skulle vara ett s stort problem om inte
foretagen agerade med léttillgidngliga varor, till 1aga priser, och marknadsforda med
bitvis aggressiv reklam. P4 samma sétt samspelar konsumenters returbeteenden med
vilka returvillkor foretagen har. Mot denna bakgrund utvecklar vi nedan de mer precisa
fragestédllningar projektet arbetat med under drygt tva ar.

Den snabba teknologiska utvecklingen inom artificiell intelligens

har skapat nya och unika mdojligheter for detaljhandelstéretag
att bade foérutsdga och paverka konsumenters beteenden.

De forsta tva fragestdllningarna i projektet ror sig kring konsumenters beteenden.

En viktig aspekt pa konsumentbeteende dr hur konsumenter kan stimuleras att handla
pé ett mer héllbart sétt, genom att vélja mer hallbara produkter (med ldgre klimat-
avtryck, hogre kvalitet och livslangd, men ocksé producerade pé ett socialt héllbart sétt)
(Reczek med flera, 2018; Rios med flera, 2015). I en digital varld ar det en intressant
frdga om anvidndning av artificiell intelligens kan spela en roll i att forma mer hallbara
kopbeteenden. Mer specifikt har vi undersokt om konsumenters attityder och kop-
intentioner ser olika ut ndr dom far Al-genererade hallbara produktrekommendationer,
jamfort med ndr dessa rekommendationer gdller vanliga” produkter (utan en tydlig
hallbarhetsprofil). Vi har ocksa kontrollerat om skillnaden mellan hallbara och vanliga
produkter paverkas av om rekommendationen ér genererad av Al eller om det framgar
att den genererats av en médnniska. Tidigare forskning har visat att s ar fallet, men

hir far vi en mojlighet att undersoka om detta ocksa géller nér vi jamfor hallbara och
konventionella produkter. I resultatdelen nedan beréttar vi mer om hur experimenten
kopplat till denna fragestéllning lagts upp och vilka resultat vi fétt.
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Den andra fragestéllningen kopplad till konsumentbeteenden fokuserar &nnu mer pa
anvindningen av artificiell intelligens och hur konsumenter reagerar pa detta. Nar
foretag anvdnder Al s har dom till sitt forfogande kraftfulla redskap for att bearbeta
data fran kunder, i syfte att generera till exempel produktrekommendationer och

skicka riktad reklam. Detta &r dock inte oproblematiskt — foretags anvéndning av Al-
genererade produktrekommendationer vicker etiska fragor kring integritet, anonymitet
och datasédkerhet. I detta projekt dr vi mer specifikt intresserade av att undersoka om
konsumenters vilja att dela personliga data och att engagera sig i positivt word-of-mouth,
paverkas av om dom mottar produktrekommendationer genererade av Al jamfort med
rekommendationer genererade av en mdnniska. Pa samma som ovan s ar det ocksa en
intressant fraga om det finns en signifikant skillnad i konsumenters vilja att dela data
om det géller hallbara produkter jamfort med konventionella produkter. Frdagan dr om
konsumenter som uppvisar en bendgenhet att vilja hdllbara produkter dr mer eller mindre
kéinsliga for foretags anvindning av AL Ar dom etiskt mer medvetna om Al:s risker vad
giller integritet, eller tvirtom mer 6ppna for att dela data nér det giller hallbara produkter.

Nar det géller projektets tredje fragestillning sa flyttar vi over till ett datavetenskapligt
perspektiv dér fokus riktas mot ett centralt hallbarhetsproblem, ndmligen produkt-
returer (El Kihal och Shehu, 2022; Janakiraman med flera, 2016). Returer har negativa
konsekvenser vad géller atminstone tvé hallbarhetsomraden. Det har dels negativa
finansiella konsekvenser for foretag, vilket riskerar paverka deras finansiella héllbarhet.
Den finansiella fragan dr dock komplex, dér det finns dynamiska samband till exempel
mellan foretags returpolicies och forsiljningssiffror, dar hogre kostnader for returer kan
vara ett “pris” foretag dr beredda att betala for en 6kad forsiljning. Returer har ocksa
miljomaissiga konsekvenser, och dessa ar mer tydliga och det r utan tvekan sa att det
finns ett rakt samband mellan antalet returer och den “miljoméssiga kostnaden”.

Produktreturer &r ett omrade som dr omdebatterat och det sker en hel del fordndringar
just nu kring hur foretag forhéller sig till returer, till exempel frigan om man ska
introducera tuffare returregler. Returer dr en oundgénglig del av handeln och det ar
givetvis sé att en kund ska kunna returnera en vara som har fel storlek eller som ur
kundens perspektiv ér fel. [ manga fall &r det dock mojligt att forhindra returer genom att
ge battre mdjligheter for kunden att gora ett informerat val, till exempel genom tydligare
produkt- och storleksinformation. Skilen till returer kan dock vara manga och komplexa,
och det ligger i foretagens intresse att bli battre pa att forsta varfor kunder returnerar och
att kunna prognosticera om en kund kommer att returnera en viss vara.

I detta projekt anvénder vi Al i form av maskinldrande for att utveckla algoritmer

for att prognosticera returer. Nér en kund lagger vissa typer av varor i varukorgen ér
ambitionen att med hjilp av vilkaliberade algoritmer kunna férutsdga om innehallet i
varukorgen kommer att generera en retur. Mer precist uttryckt har projektet designat
och utvirderat ett system som med hjdlp av maskininldrning och en rik datamdngd
innehallande information om kunder, order och produkter, med tillrdcklig triffsdkerhet
kan forutsdga produktreturer.
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Teori och metod

Detta forskningsprojekt bygger pa flera olika teoretiska och metodméssiga
utgangspunkter, vilket framférallt relaterar till de tva amnesinriktningar
forskargruppen tillhér — marknadsféring och datavetenskap. Teori och
metodval ar darmed tydligt kopplade till de fragestallningar och mal

med projektet som beskrevs ovan. Har foljer forst en kort redogorelse for
teorier som haft stor betydelse for projektet, f6ljt av en kort genomgang
av metodupplagg i projektet.

2.1 Teoretisk referensram for projektet

Under de senaste aren har det vuxit fram en rik forskning kring artificiell intelligens
och hur anvindningen av Al paverkar konsumentbeteenden. Detta har givit vart projekt
goda mojligheter att bygga vidare pa tidigare forskning vad géller Al:s roll. Forskningen
ar bred och snabbt vixande, men baserat pa en omfattande litteraturgenomgéng har

vi identifierat foljande forskningsomréden, som alla har en hog relevans for omréadet
digital handel:

Teoriomrade 1: Integritetsfragor kopplade till Al

Detta forsta forskningsomrade ar det storsta omradet vad giller Al och konsument-
beteende, och har genererat flera olika forskningsspar. Har kommer vi att kort beskriva
de viktigaste som ocksa har format detta projekt. Viktiga delar av forskningen kretsar
kring fragan hur konsumenter reagerar pa foretags insamling
och bearbetning av data fran individen (kdpdata, surfvanor,
kommunikation online, bilder, med mera).

En central fraga som genererat en del forskning (men
inte tillrackligt) &r under vilka villkor konsumenter

ar villiga att dela data om sig sjdlva (Ackermann,

K.A. med flera, 2022; Hu och Min, 2023). Det dr en
teoretiskt intressant fraga hur hért” individen bevakar
och héller i data om sig sjdlv. I praktiken dr detta inte ett
tydligt val individen gor, utan delande av data sker mer
eller mindre automatiskt nér personen ror sig online. Vi ar N
med andra ord séllan medvetna om att vi delar data pé en daglig

basis. I takt med ett 6kat intresse fran myndigheter att reglera anvandningen av Al s

ar det dock inte orimligt att tdnka sig en ndra framtid dér val att dela data dr d&nnu mer
tydliggjorda till exempel i webshopar. Tidigare forskning kring detta omrade har bland
annat fokuserat pa att méta hur viktigt dataintegritet 4r for den enskilde, och hur detta
paverkar deras vilja att dela data. Hér har flera studier uppmérksammat att detta paverkas
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av vilken kontroll (upplevd kontroll) den enskilde har 6ver sina data (Brandimarte med
flera, 2012).

Fragan om konsumenters vilja att dela data kopplar tydligt till en central och framvixande
teori kring Al och konsumentbeteende, den sa kallade PP-paradoxen (Pl om vi dversétter
den till svenska). PP-paradoxen bygger pa den grundlaggande insikten att Al ger helt

nya mdjligheter for foretag att skrdddarsy kommunikation for den enskilde — lite av
reklamfiltets heliga graal (Cloarec, 2020). Personalisering beskrivs ofta som ett positivt
vérde, det ger foretaget mojlighet att skaffa information for att 6ka kundupplevelsen,
genom mer skriaddarsydd kommunikation till konsumenten. Kommunikation,

potentiellt, blir mer relevant genom att bygga pa data kring den enskildes vanor och
beteenden. Denna personalisering kommer dock med ett pris — det kan upplevas som
stdende 1 konflikt med den enskildes integritet. Paradoxen ligger i att ju mer skrdddar-
sydd kommunikationen blir desto storre riskerar kénslan av integritetskrankning bli.
Denna paradox har demonstrerats i ett antal studier och den utgér en viktig del av

var referensram i studien (Castelo med flera, 2019; Puntoni med flera, 2021).

Under de senaste aren har det vuxit fram en rik forskning

kring artificiell intelligens och hur anvdndningen av
Al paverkar konsumentbeteenden.

Teoriomrade 2: Al-motstand/motvilja

Ett andra teoriomrade som har stor relevans for detta projekt ar tendens hos ménniskor
att hysa en misstro mot Al, det som kommit att kallas Al/algoritm-aversion (Dietvorst
med flera, 2018; Longoni och Cian, 2020). I den ursprungliga formuleringen handlade
Al-aversion om att manniskor 4r mer benédgna att se fel hos Al snarare dn att se att Al
ofta gor mer korrekta bedomningar &n méanniskor. Detta har dock kommit att handla om
en bredare syn dar manniskor ar skeptiska (averse) till att lita pa bedomningar genererade
av Al trots att dom vet att maskinen ofta genererar mer korrekta beddémningar. Denna
tendens till aversion &r dock inte allmén utan den verkar uppsta i vissa situationer, under
vissa villkor. Den véxande forskningen har pé olika sétt forsokt att bekrifta under vilka
villkor denna aversion uppstar.

Haér fortjanar det att nimnas att vissa studier har demonstrerat att kunder som handlar
mer frekvent online uppvisar en ldgre aversion én kunder som handlar mer i fysiska
affarer (Nichifor med flera, 2021).

Teoriomrade 3: Férmanskligande av Al

Det tredje forskningsomradet ligger lite utanfor detta projekt, men &r av stort allmént
intresse och fortjénar att omnamnas hér. Det ligger 1 definititionen av Al (“intelligens”)
att den i nagon mening efterliknar (och kanske till och med 6vertraffar) méansklig
intelligens. Samtidigt dr och forblir Al en maskin. Det faktum att det ar en maskin
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paverkar, som vi sett ovan, ménniskors tilltro till AI. En alltmer vanlig strategi for att
hantera detta fortroendegap ar att ”ge” Al olika ménskliga egenskaper, till exempel vad
géller tal och utseende (Hermann, 2022). Det dr kanske enklast att se detta framfor sig
i utvecklingen av “minskliga” robotar, men strategin dr frekvent anvénd till exempel i
chatbotar och andra former av helpdesk/servicefunktioner.

Dessa tre teman dr generella men det kan noteras hur framfor allt tema 1 och 2 kopplar
tydligt ssmman med fragor kring social hallbarhet, och framfor allt fraigan om integritet.
Dessa tre teoriomraden har vi anvint nir de olika experimenten har konstruerats. Nar det
giéller fragan om vi kan se andra konsumentbeteenden nir det giller héllbara produkter
sd visar vara litteraturgenomgangar att det i stor utstrackning saknas empirisk forskning
kring dessa. Det ocksa detta som dr det stora nyhetsvérdet i denna del av projektet — att
studera de olika aspekterna av Al nér det giller hallbara produkter.

Teoriomrade 4: Returprediktion

Den 6vergripande malsdttningen &r att genom exempel visa att det dr mojligt for ett
foretag inom klédder och mode att framgéngsrikt anvianda dataanalys som ett verktyg

for att minska mingden returer (Daniel och Ulkii, 2018; Sweidan med flera, 2020). Mer
konkret ska en Al (en algoritm) da en kund precis genomfort ett kop online férutsdga om
den lagda ordern kommer att resultera i en retur eller inte. Exakt vilken atgérd foretaget
i sa fall genomfor ligger utanfor studien, alltsé algoritmen ska i det hér stadiet ses som
beslutsstdd, snarare dn automatiskt beslutsfattande.

Det ar inte helt uppenbart vad “framgéngsrikt” i stycket ovan innebér. Dock boér man
vara medveten om att de flesta foretag i dag helt enkelt tillater fria returer. Varje 16sning
som kan forutséga i alla fall ndgra returer med tillricklig sdkerhet méste dérfor anses ha
ett vérde.

Mer tekniskt klassificerar algoritmen varje order i det 6gonblick de ldggs som antingen
retur eller inte. Med en retur avses har om kunden kommer returnera minst en av de kopta
produkterna. Algoritmens prestanda kan darfor métas som dess traffsdkerhet (engelska
accuracy) vilket helt enkelt dr andelen korrekta forutsdgelser. Dock maste man hér notera
att de tva fel som algoritmen kan gora dr olika allvarliga; om algoritmen missar en retur
ar det inte vérre dn att som i dag inte genomfora nagra prediktioner alls och tillata fria
returer. Om algoritmen déremot felaktigt klassificerar en order som en retur (det vill séga
kunden hade inte returnerat nagot fran ordern) och foretaget agerar pa denna forutsagelse
finns risken att kunden inte bara stryker ordern utan eventuellt &ven helt slutar handla hos
foretaget. En felaktig prediktion om att en order kommer returneras, en sa kallad falsk
positiv, kan déarfor vara mycket kostsam for foretaget. Detta innebdr att ett system for
returprediktioner maste undvika falska positiva (Urbanke med flera, 2015).

Baserat pa ovanstaende resonemang har studiens syfte varit att skapa ett datadrivet
system for returprediktion dér algoritmen kompletterar varje prediktion med en
konfidens, alltsé hur séker algoritmen dr. Den tédnkta anvindningen ar da forstas att
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foretaget bara agerar pa de returprediktioner dér algoritmen ar tillrdckligt sdker.
Specifikt, om konfidensen uttrycks som en valkalibrerad sannolikhet, s ger det ett
vildigt gott beslutsstod. Om foretaget exempelvis viljer att agera pa alla order som
predicerats som returer med en konfidens hogre dn 95 procent, sd kommer hogst fem
procent av dessa prediktioner att vara felaktiga. Alltsa, om foretaget agerar pa 20 dylika
prediktioner, sd kommer minst 19 av dessa att vara korrekta, i snitt.

2.2 Metodupplagg for projektets tva delar

Konsumentfokus — experiment som forskningsmetod

Vilka konsekvenser pa konsumenternas kdpbeteenden far hallbara produkt-
rekommendationer, och vilken roll spelar Al i att férmedla dessa rekommendationer?
Forandras konsumentens vilja att kopa héllbart baserat p4 om rekommendationerna ar
genererade av Al eller av en médnniska? Vi har genomfort kontrollerade och upprepade
experiment for att forsta hur konsumenters attityder till ett varumarke forandras nér
dom féar Al-genererade héllbara produktrekommendationer

jamfort med ndr dom far Al-genererade konventionella
produktrekommendationer.

I en serie av experiment har vi studerat olika aspekter
av dessa Overgripande fragestillningar som alla har

ett stort intresse for digital handel. Experimenten é&r i
korthet upplagda sé att deltagarna i varje experiment
stélls infor ett scenario som inrymmer den faktor eller
aspekt som vi vill undersoka i det aktuella experimentet.
Det kan till exempel handla om att konsumenten i

scenariot erhaller en specifik produktrekommendation — vi
ar hir mest intresserade av att studera rekommendationer for

héllbara produkter. Vi undersdker ocksa vilken roll det spelar om rekommendationen ér
genererad via Al eller ej. Den specifika rekommendationen kallas i experimenttermer
for den oberoende variabeln. Denna variabel tanker vi oss sedan paverkar en eller

flera beroende variabler. Beroende variabler i experimenten ar till exempel deltagarens
intention att kopa produkten, attityd till varumérket, men ocksé sadant som fortroende
for rekommendationen och intention att tala gott om produkten/varumaérket (det som
kallas word-of-mouth, WOM).

Experimenten dr designade i en digital plattform som heter Qualtrics, ddr man ocksa kan
analysera resultaten fran experimenten. Deltagarna i studien far en link dar man klickar
in sig till experimentet och datan lagras pa ett sikert och anonymt sétt hos Qualtrics.

En viktig fraga i all experimentell samhéllsforskning &r hur man rekryterar deltagare
till experimenten pa sadant sétt att man undviker obalanserade urval och sned-
vridning. For att fa robusta resultat sa har vi konsekvent valt att anvéinda 400 deltagare
per experiment, 200 som far svara pa fragor kring experimentfaktorn (Al genererar
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rekommendationen), och 200 som agerar som en kontrollgrupp och har ett scenario
utan den undersokta faktorn (rekommendation genererad utan Al). Genom att jamfora
resultaten i de tva grupperna gar det, statistiskt, att siga om den undersokta faktorn har
en signifikant effekt.

Vi anvinder oss av sa kallade crowdsourcingsajter dar man rekryterar deltagare som far
en mindre erséttning for sitt deltagande. Dessa sajter har goda mdjligheter att rekrytera
tillrackligt stora antal deltagare fran breda konsumentgrupper. I vart fall har vi valt
breda konsumentpaneler med amerikanska och europeiska, vuxna, deltagare och med
en jimn konsfordelning.

Vilka konsekvenser pa konsumenternas kopbeteenden

far hallbara produktrekommendationer, och vilken roll spelar.Al
i att formedla dessa rekommendationer?

Datavetenskapligt fokus - prediktiv modellering som forskningsmetod
Studien utgér fran en datamidngd insamlad mellan 210101-230131. Datamangden
innehaller totalt 1 268 000 order lagda online. Den dvergripande metoden ar sa kallad
prediktiv modellering, det vill sdga en algoritm anvinds for att till exempel skapa en
modell vilken sedan anvénds for prediktionerna. D4 modellens syfte ar att kunna for-
utsdga om en lagd order kommer resultera i en retur eller inte utgdrs exemplen av just
order, samt huruvida dessa returnerades eller inte. Varje order beskrivs hiar med ett
antal variabler (features eller attribut) samt ett bindrt malattribut, vilket helt enkelt
sdger om ordern returnerades eller inte. Algoritmen lér sig dirmed vilka attributvérden
som kinnetecknar en order som resulterar i en retur. Den resulterande modellen kan
sedan anvindas for att predicera om en ny order, utifran dess attributvirden, kommer
returneras eller inte.

Pa en overgripande niva innehéller attributen data om sjédlva ordern, kunden, samt i
ordern ingaende produkter. Nedan presenteras de olika attributen i detalj:

Order:

* Order value: summan av varornas pris

* Order discount: total rabatt i ordern

* Total items: antalet produkter i ordern

* Most expensive: priset pa dyraste varan i ordern

* Diff sizes: binir variabel, 1 om ordern innehéller samma plagg i olika storlekar
* Diff colours: binér variabel, 1 om ordern innehéller samma plagg i olika farger
* Order weekday: vardag (mandag—torsdag), fredag eller helg (16rdag—sondag)

* Order hour: dag (6—-17), kvill (17-00), natt (00—06)

* Freight cost: fraktkostnad
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Kund:

 C orders: kundens antal tidigare order

» C returns: kundens antal tidigare returer
* Creturn ratio: C returns / C orders

Produkt:

* P max ratio: tidigare returandel for den produkt i ordern med hogst andel returer

* P maxLP ratio: laplace-korrigerad tidigare returandel for den produkt i ordern med
hogst andel returer

P avg ratio: medelvirdet av i ordern ingaende produkters tidigare returandel

Viktigt att notera ar hér att tva speciella attribut (Diff sizes och Diff colours) togs fram
for varje order, ndmligen innehaller ordern samma plagg i olika storlekar respektive
samma plagg i olika farger. Att kdpa ett plagg i flera storlekar for att kunna prova
dessa hemma och sedan returnera de storlekar som inte passar ar ett vanligt beteende
starkt forknippat med returer. Detsamma géller, fast i mycket mindre man, for att prova
olika férger.

I datamingdens nuvarande form finns inte beskrivet vilken sorts produkt som ingar

i en order, utan bara produktnummer. Varken vi eller algoritmen vet alltsa om ett

visst produktnummer motsvarar exempelvis en skjorta eller ett par byxor. Daremot

ar produktnummer konsistenta 6ver tid, sa vi kan ta fram historik for hur frekvent en

viss produkt returnerats tidigare. Ett rimligt antagande é&r att vissa produkter kommer
returneras oftare d4n andra, exempelvis for att deras storlekar dr sma eller stora, alternativt
att plagget inte ser lika bra ut i verkligheten som p& webshoppens bild. Genom att
inkludera returhistorik for produkter som attribut kan algoritmen anvénda sig av

den informationen.

Sjélvklart finns kundhistorik bara tillgéngligt for kunder som handlat forut. I studien
valdes darfor att behandla (och modellera) forstagangskunder och aterkommande
kunder separat. En rimlig forvéntan var hér att det skulle visa sig enklare att modellera
aterkommande kunder.

Totalt anvandes for forstagangskunder alltsa tolv attribut, medan ytterligare tre rérande
kundhistorik lades till for &terkommande kunder.

Nér man utvérderar en prediktiv modell maste detta goras pa data som inte anvénts for
skapandet av modellen. Detta dr naturligt dé syftet ju &r att uppskatta forvintad prestanda
for ny data, alltsé 1 det hér fallet for order dér vi inte vet om de kommer returneras eller
inte. Standardséttet dr har att emulera prestanda pa ny data genom att skapa modellen
med hjdlp av en viss del av den tillgdngliga dataméangden, och utvirdera den pa resten.

De resultat som da fas bor vara representativa for vad man kan forvénta sig vid skarp
anvéndning. I studien anvindes de forsta 70 procenten av datan (i tidsordning) for att
skapa modellen, och de sista 30 procenten for utvérderingen.
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De utvirderingsmatt som anvinds dr foljande:

* Tréffsakerhet (accuracy): andelen av alla prediktioner som &r korrekta

* Precision: andelen av alla positiva prediktioner (prediktioner att en order kommer
resultera i en retur) som ar korrekta

* Recall: andelen av alla faktiska returer som predicerats som returer

Enligt malsittningen ovan, samt existerande litteratur om datadrivna prediktionssystem
for returer, bor ett framgangsrikt system ha (mycket) hog precision med acceptabel recall.

For sjdlva modelleringen har olika algoritmer provats. De resultat som redovisas nedan
ar for algoritmen XGBoost, vilken tidigare har visat sig vara bland de starkaste i manga
olika tillimpningar.

De flesta klassificerare, inklusive XGBoost, predicerar ett viarde for respektive klass,

och dessa virden summerar till ett. Det dr darfor frestande att tolka virdena som
sannolikheter, men det &r strikt talat inte korrekt. Hur vil dessa viarden motsvarar faktiska
sannolikheter beror bland annat pa vilken algoritm som anvéinds vid modelleringen.
Specifikt behover vissa modeller kalibreras medan andra kan anvédndas utan kalibrering.
XGBoost dr generellt ndgorlunda vélkalibrerad, &minstone om den trénats pa tillrackligt
mycket data. Oavsett kalibrering eller inte kan man alltid utgé frén att ett hogre vérde

for exempelvis klass 1 (retur) faktiskt ocksé innebér att den ordern har en storre
sannolikhet att returneras. Om vi da véljer att bara agera pa de order som har ett hdgre
varde (konfidens) dn en viss niva, s kommer detta att ge oss en direkt trade-off mellan
precision och recall. Ju hogre gransvérde vi viljer, desto farre order kommer vi att
predicera som returer (ddr vi egentligen menar “returer som vi ska agera pa”), det vill
sdga recall gar ner, men vi kommer samtidigt att vara sékrare pa de vi faktiskt predicerar,
sa precision gar upp.

Tekniskt kallas det vi méter da for top x procent accuracy”, alltsa vilken traffsakerhet
far vi pd de x procent dér vi dr mest sékra. | den givna situationen vill vi, enligt ovan,
maximera precision, s vi kommer forstas vilja de x procent dér vi 4r mest sdkra pa att
de utgor returer.

Om vi antar att konfidensvérdena dr ndgorlunda vélkalibrerade kan vi dessutom i
forvig uppskatta precision for olika gransvérden, vilket sé klart dr oerhort viktigt.
I den genomforda studien har vi valt att inte kalibrera XGBoost, utan vi anvander
dess konfidenser.

I resultaten nedan redovisar vi da precision och recall for ett antal ”top x procent”
beroende pa hur selektiva vi vill vara. Vi redovisar ocksa en forvéntad precision,
alltsa modellens uppskattade precision, for dessa varden.
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Resultat och analys

| detta avsnitt redogdr vi for resultaten fran de olika studier som
genomfdrts i projektet. Vi foljer har upplagget fran tidigare i rapporten
dar vi beskriver resultaten utifran forskningsfragorna och de tre malen
i projektet.

3.1 Mal 1: Hur bidrar Al
till hallbar konsumtion?

Konsumenter som handlar digitalt utsétts for olika
former av paverkan fran det aktuella foretaget, och
vi har hér intresserat oss mer specifikt for produkt-
rekommendationer. Det dr ett stort och viktigt
omrade for foretagen (men ocksa for konsumenter)
och det ses allmént som ett viktigt redskap for
marknadskommunikation. Vi kan se det som ett av
vér tids viktigare redskap for reklam, déir internet har
skapat nya medier som snabbt och kostnadseffektivt kan né

manga. Hér ér det av avgorande betydelse att podngtera Al:s roll

i att gora reklam individanpassad. Produktrekommendationer genererade med Al &r
inte bara en form av reklam som nar manga, det &r dessutom en skriaddarsydd reklam
for den enskilde.

Vi beskrev ovan hur forskningen kring produktrekommendationer har vuxit snabbt
och vi vet redan mycket om deras roll, betydelse och avigsidor. Under mal 1 har vi
mer specifikt undersokt om Al:s roll férdndras om produktrekommendationer géller
héllbara produkter jamfort med om det giller konventionella produkter. For foretag ar
det intressant att veta om man kan paverka konsumenter att gora mer hallbara val med
hjélp av Al-genererade produktrekommendationer.

For att prova detta genomfordes tva experiment dér vi provade med olika produkter
i de tva experimenten (horlurar och ryggséckar). I badda experimenten delades de
400 deltagarna slumpmassigt in i en av fyra grupper. Deltagarna i varje grupp fick
inledningsvis ta del av ett scenario som kunde se ut sa har:

Ténk dig att du funderar pa att kdpa ett par nya horlurar. For att gora ett sd bra kop som
mdjligt sa sdker du pa internet efter information om hdrlurar. Medan du soker sé dyker en
produktrekommendation frén en virtuell aktor baserad pé artificiell intelligens upp som
rapporterar foljande: Hej, har du sett Urban Brands nya over-earhorlurar. Dom ér byggda
i ett material fran atervunnen plast.
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En annan grupp kunde fa ett scenario dér det framgick att reckommendationen genererats
fran en annan konsument, men fortfarande med en héllbar produkt. De 6vriga tva
grupperna fick produktrekommendationer for horlurar som beskrevs utan en hallbarhets-
profil diar man i stillet framhaller tekniska egenskaper (bra ljud).

Sammantaget undersokte vi foljande fyra fall (100 deltagare per sddan grupp):

 Horlurar med héllbar profil, rekommendation genererad av Al

* Horlurar med hallbar profil, rekommendation genererad av en mdnniska
» Konventionella horlurar, rekommendation genererad av Al

» Konventionella horlurar, rekommendation genererad av en ménniska

Alla 400 deltagarna fick sedan svara pa ett antal fragor som relaterade till det scenario
dom just ldst. De forsta fragorna métte i vilken utstrackning deltagaren skulle kunna
tédnka sig (var intresserad av) att kopa produkten i scenariot. Vi hade ocksé ett antal
foljdfragor for att kontrollera for alder, kon och politisk profil (liberal/konservativ),
samt inkomst.

Kunde vi dé se en statistiskt sékerstélld skillnad mellan de fyra grupperna? Mer
precist uttryckt sa var vi intresserade av att se om det fanns en skillnad mellan hallbara
produkter och konventionella och om det gick att pavisa nagon direkt effekt av Al for
hallbara produkter.

Vi var intresserade av att se om det fanns en skillnad

mellan hallbara produkter och konventionella och om det gick att
pavisa nagon direkt effekt av Al fér hallbara produkter.

Resultaten visar att det inte fanns nagon signifikant skillnad mellan de tvé grupper som
fick héllbara produkter och de som fick konventionella. Det gick ddrmed inte att pavisa
nagon skillnad beroende pa typ av produkt — man hade ungefir samma instillning

till Al-genererade rekommendationer i bdda grupperna. Det vi kunde se var att det

fanns en skillnad mellan de som fick en rekommendation via Al och de som fick en
rekommendation via en ménniska (en annan konsument). Nér rekommendationen var
genererad via Al sé var konsumenten mer skeptisk till produkten dven om den skillnaden
inte var fullt ut signifikant. Dédremot finns ingen skillnad i resultat beroende pé om det
var en hallbar eller konventionell produkt. For bada typerna av produkt var man nagot
mer skeptisk till Al-rekommendationer 4n ménskligt genererade rekommendationer.

Vi kontrollerade ocksé om resultaten paverkades av om konsumenten hade ett hogt
fortroende for Al. Resultaten visade att om konsumenter hade ett hogt fortroende for Al
sd var dom mer benégna att paverkas av Al-genererade produktrekommendationer, dven
om detta resultat inte var statistiskt signifikant.
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For att undanroéja risken att dessa resultat berodde pa den aktuella produktkategorin, sa
valde vi att upprepa samma experiment men anvédnda oss av en annan produkt. Valet

foll pa ryggsickar — i Ovrigt var experimentet upplagt pa exakt samma sitt. Inte heller
denna gang fick vi ndgon signifikant skillnad mellan grupperna hallbar och konventionell
produkt. Detta resultat dr intressant och pekar mot en utmaning for arbetet med att fa
konsumenter att gora mer hallbara val. Det tycks som att anvindning av Al inte har ndgon
paverkan pa konsumenters vilja att gora hallbara val, och det vicker intressanta fragor

om det finns andra sétt (dn Al-genererade hallbara produktrekommendationer) att vicka
intresset for hallbara produkter?

Vi kunde ocksa demonstrera samma niva av Al-aversion i detta experiment. Tidigare
forskning har liksom hir péavisat en tendens till aversion mot Al som ar konsistent over
olika typer av produkter, geografiska omraden, kinnedom om Al, samt i viss man
alder. Vart bidrag till den forskningen &r att vi valt att studera detta i ett omrade som ar
intressant ur ett hallbarhetsperspektiv ndmligen kldder och mode. Vér studie beféster
diarmed en viktig grundbult i forskningen kring Al och konsumentbeteende — att det
finns en tydlig aversion mot Al

3.2 Mal 2: Hur villiga ar konsumenter att dela
personliga data?

Den andra stora fragestéillningen i projektet handlade om den viktiga fragan om
konsumenters vilja att dela personliga data om sig sjilva till foretag. Fragan ar viktig
da det handlar om konsumenters grinser for hur langt foretag kan gé i att samla in data
om den enskilde. Som vi visade ovan i teoriavsnittet finns en vixande forskning kring
integritetsfragor i digital handel, men det saknas empirisk forskning kring den mer
specifika fragan om konsumenters vilja att dela data med foretag. Foretag i kldder- och
modebranschen efterfragar/samlar regelméssigt data fran den enskilde. I takt med att
anviandningen av Al borjar regleras sé blir detta av 6kande intresse, och inte minst i

de situationer nir kunden ges en tydlig mojlighet att kunna vilja om man delar data
eller ej. Precis som i den forsta delen av projektet var vi hiar ocksé intresserade av att se
om bendgenheten att dela data skilde sig at vad géller hallbara produkter jimfort med
konventionella produkter. Hir genomfordes ett forsta experiment for att demonstrera om
det fanns en skillnad mellan hallbara och konventionella produkter vad géller viljan att
dela personlig information till foretag.

Vi har ocksa undersokt den relaterade fragan under vilka forutsdttningar konsumenter
ar bendgna att prata positivt om en vara/varuméirken (det som kommit att kallas positivt
word-of-mouth PWOM). I tekniska termer har vi i denna del anvént oss av tva beroende
variabler: vilja att dela data, samt benédgenhet att engagera sig i positivt word-of-mouth.
Dessa tva faktorer har vi undersdkt under flera olika forutsittningar. Inledningsvis

s& provade vi om det fanns en skillnad mellan hallbara och konventionella produkter
vad giller konsumentens vilja att dela data och engagera sig i PWOM. I en serie av
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experiment gick vi sedan vidare och undersokte konsumenters vilja att dela data och
engagera sig i PWOM nir de mottar specifika eller allménna produktrekommendationer.
Fragan om specifika kontra allmdnna produktrekommendationer har foreslagits som en
viktig dimension i tidigare forskning, men det saknas empirisk forskning kring det.

Vi genomforde hir tre experiment dér vi provade denna dimension under ett antal
olika forutséttningar:

* Inledningsvis for ett okdnt varumairke for att hilla experimentet neutralt vad
géller varumarket

* Experiment nummer tvé provade med ett vilként varumérke — Nike

» Experiment nummer tre provade om det fanns en skillnad mellan ett stort och ett
litet foretag

Nedan foljer en kort beskrivning av uppligg samt resultat fran de fyra experimenten
under mal 2.

Experiment ett: Hallbar produkt jamfért med konventionell produkt
I ett forsta experiment fick deltagarna (400 personer) ta del av ett scenario som var
formulerat enligt foljande:

Antag att du féar en hallbar produktrekommendation. Om foretaget ber dig att dela
personlig information, &r du mer bendgen att dela denna information jamfort med om du
far en rekommendation for en konventionell produkt?

Detta experiment var upplagt pa ett liknande sitt som experimenten under mal 1, med
den viktiga skillnaden att denna gang sa var det inte deltagarens kdpintention som stod i
fokus utan deras vilja att dela personlig information med foretaget.

Vi kan konstatera att det inte fanns ndgon signifikant skillnad

mellan héllbara produkter och konventionella. Vi far med
andra ord samma resultat som vid experimenten som
genomfdrdes under mél 1. Aven om vi inte sett ndgon
skillnad mellan de bada produktkategorierna sa &r det
dnda ett robust resultat som kvarstdr nir den beroende
variabeln éndras.

Under mal 2 i projektet 1ag det ocksa i fragestdllningarna
att sldppa lite pa fokuset pa hallbara produkter, och i
stéllet gridva djupare i anvdndningen av Al for att generera
produktrekommendationer. Den djupare fragan som vi stéllde

var: Under vilka forutsittningar dr konsumenter benédgna att dela personlig information
och under vilka forutsittningar 4r dom benédgna att engagera sig i positivt WOM? Denna
frdga har vi undersokt i tre skilda experiment.
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Experiment tva: Specifika versus allmédnna produktrekommendationer
for ett okdnt varumarke

Inledningsvis designade vi ett experiment for att prova konsumenters vilja att dels

dela personliga data med foretaget, och dels att engagera sig att tala val om foretaget
(positivt word-of-mouth, PWOM). I experimentet provade vi med andra ord tva olika
beroende variabler. For att undanrdja risken att deltagaren paverkades av att produkten
kom frén ett ként varumérke sa byggde det forsta experimentet pé att varumérket var
oként (vi kallade det for UrbanWave). Produkten vi anvénde oss av var t-shirts fran detta
varumérke. Varje deltagare i experimentet fick liksom tidigare ta del av ett scenario och
det var uppbyggt enligt foljande:

Du dr hemma, och i samma rum som du befinner dig i sa finns en roststyrd, smart
hogtalare. Du sitter och samtalar med en god vén och konversationen ser ut pa
foljande sitt:

Du: Jag gillar verkligen dom hér nya t-shirtarna fran UrbanWave. Det dr vél ett populdrt
marke nu?”

Vinnen: “Absolut! UrbanWave ir jéittetrendigt och dom &r kinda for stilfulla t-shirts.
Pa senaste tiden har dom fatt mycket uppmérksamhet i sociala medier och det finns ett
antal artiklar om dom i modetidskrifter.”

Foljande dag ser du en Al-rekommendation som visar nagra produkter frdn UrbanWaves.

Nir du tittar nirmare pa rekommendationen sa ser du den t-shirt ni hade pratat om
dagen innan.

Under vilka férutsattningar ar konsumenter bendgna att

dela personlig information och under vilka férutséttningar
ar dom bendgna att engagera sig i positivt WOM?

Det vi sedan ville prova var om de tva beroende variablerna paverkades av om man
fick en specifik eller en allmén rekommendation. I scenariot ovan sa visar scenariot
pa en specifik rekommendation — den visar exakt samma t-shirt som personerna
pratat om dagen innan. I kontrollgruppen var detta dndrat till en mer allmént hallen
rekommendation. Det framgér i det fallet att det inte &r den t-shirt dom pratat om, utan
bara produkter i allmédnhet fran UrbanWave.

Resultaten &r intressanta och visar att deltagarna har en hogre vilja att dela data ndr dom
far en specifik rekommendation jamfort med den allménna. Det kan i forstone framsta
som markligt, man dr mer positiv till att dela data ndr den smarta hogtalaren har fangat
upp exakt vilken t-shirt de tvd vannerna pratat om. En tolkning av detta resultat ar att
deltagarna uppskattar att reckommendationen “traffar” helt ritt vad giller produkten
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och att det uppfattas som positivt att rekommendation &r i linje med deras behov
och 6nskemal.

Experiment tre: Specifika versus allménna produktrekommendationer
for ett vilkéant varumaérke

For att prova om resultaten dndras nir deltagaren stills infor ett vilként varumérke sa
upprepade vi det foregdende experimentet. Den enda skillnaden var att vi i stéllet for det
fiktiva UrbanWaves anvédnde oss av det kéinda varumairket Nike. Resultaten fran detta
uppfdljande experiment var i linje med det foregdende. Deltagarna var mer benégna att
dela personliga data och engagera sig i PWOM nér de fick en specifik rekommendation
fran Nike.

Experiment fyra: Specifika versus allmédnna produktrekommendationer
for ett stort kontra litet foretag

De resultat vi fick fran de tva foregaende experimenten &r intressanta och inte helt
intuitiva. Vi hade ett antal kontrollfragor for att se om resultaten paverkas av olika
personliga faktorer, som till exempel deras allmdnna instéllning till integritet och deras
lojalitet med varumaérket (det senare kunde vi av forklarliga skil endast undersoka i fallet
Nike). Dessa personliga faktorer gjorde ingen signifikant skillnad vad géller effekten

av specifika kontra allmdnna produktrekommendationer. Deltagarna var med andra ord
mer bendgna att dela personliga data samt engagera sig i PWOM, oavsett om det gillde
ett oként eller vélkant varumirke, vid specifika produktrekommendationer jamfort
med allménna.

I ett uppfdljande experiment provade vi om resultaten férdndras nar vi jimforde om
rekommendationen géllde ett litet kontra ett stort foretag. Hér ville vi forsoka isolera
effekten av om det handlar om ett litet eller stort foretag och hur detta paverkar
deltagarens vilja att dela data. Detta experiment var lite annorlunda uppbyggt och
fokuserade pa storleken pé foretaget, snarare dn typ av produktrekommendation
(specifik versus allmén).

Deltagarna (400 personer) stélldes infor foljande scenario:

Antag att du ska kdpa kldder. Efter att ha sokt online s hittar du ett foretag som dr en
stor organisation med tiotusentals anstdllda.

Kontrollgruppen (hélften av de 400) fick ett scenario dér det i stéllet géllde ett litet
foretag med ett dussintal anstéllda). I bada scenarierna undersoktes deltagarens vilja att
dela information. Resultaten visade att deltagarna var mer benédgna att dela data med
ett litet foretag jamfort med ett stort. En mojlig tolkning av detta resultat dr att man har
ett storre fortroende for att ett mindre foretag inte missbrukar deras data och att dom
upplevs som mer palitliga och transparenta.
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3.3 Mal 3: Hur kan vi férutsaga
kunders returbeteenden?

Tabell 1 nedan visar resultaten for de bada dataméngderna om alla order prediceras.
Traffsdkerheten ér strax under 75 procent, och precision strax dver 75 procent, pa
bada dataméingderna. Daremot dr recall betydligt hogre for aterkommande kunder.
En uppenbar delforklaring &r hér att dterkommande kunder faktiskt returnerar
oftare an forstagangskunden. Den viktigaste iakttagelsen dr emellertid att precision
ar alldeles for lag for att modellen ska kunna anvindas pé det hér viset. Ungefér en
returprediktion av fyra skulle da vara felaktig.

Tabell 1. Overgripande prediktiv prestanda.

Datamangd Accuracy Precision Recall
Forstagangskunder 0,737 0,750 0,458
Aterkommande kunder 0,740 0,765 0,670

Vi analyserar darfor vilken precision vi kan uppna om vi bara agerar pa en

mindre del av alla returprediktioner. Tabell 2 nedan sammanfattar resultaten for
forstagangskunder. Om vi, som exempel, tittar pa raden for 10 procent (dér vi alltsa
bara agerar pa de 10 procent av returprediktionerna dér vi dr mest sidkra) s motsvarar
det totalt 16 474 order, och dér har vi en precision pa 90,8 procent, det vill sdga var
prediktion dr rdtt nio génger av tio. Motsvarande recall dr 24,0 procent, alltsa vi
upptécker en retur av fyra. S&, av de totalt 164 790 order som vi prévar var modell
p4, identifierar vi 16 474 som returer, och av dessa ér 14 975 verkligen returer. Vill

vi vara mer forsiktiga, kan vi istéllet vélja att bara agera pa topp 5 procent, och da
har vi i stéllet en precision pa 96,5 procent (vi gor fel mer sillan &n en gang pa tjugo),
men vi upptacker da bara ungefar 13 procent av alla returer. Ett intressant resultat ar
hér att modellen relativt vél uppskattar precisionen, dven utan speciell kalibrering.

Vi kan slutligen notera att 4ven dessa relativt konservativa nivéer (topp 5 procent och
topp 10 procent) innebdr att systemet kommer rekommendera att man agerar ett antal
ganger varje dag.

Tabell 2. Prediktiv prestanda fér olika konfidensnivaer.

Férstagangskunder.
Topp x% Usfescki:itzd Precision
1% 1648 0,993 0,987 0,026
2% 3295 0,986 0,984 0,052
5% 8 237 0,965 0,963 0,127
10% 16 474 0,908 0,909 0,240
15% 24710 0,836 0,841 0,334

20% 32 947 0,773 0,782 0,414
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Tabell 3 nedan sammanfattar, pd motsvarande sitt, resultaten for &terkommande kunder.
Vi ser hir att resultaten generellt dr betydligt battre, det &r alltsd — som forvantat —
enklare att forutsiga returer med tillgang till kundhistorik. Om vi exempelvis tillater

5 procent felaktiga returprediktioner kan vi, genom att agera pé topp 15 procent,
identifiera ndstan 30 procent av alla returer.

Tabell 3. Prediktiv prestanda fér olika konfidensnivaer.
Aterkommande kunder.

Uppskattad

Topp x% #order L - Precision Recall
1% 2151 0,995 0,989 0,020
2% 4 301 0,993 0,988 0,041
5% 10752 0,985 0,977 0,101
10% 21504 0,972 0,966 0,199
15% 32 256 0,953 0,947 0,293
20% 43008 0,925 0,919 0,379

For att bittre forsta hur enskilda attributvarden paverkar sannolikheten for en retur
genomfordes en tvadelad analys. Dels berdknades korrelationerna mellan enskilda
attributvdrden och malvariabeln (retur eller inte) och dels extraherades modellens sa
kallade attributviktighet (feature importance). Hér ar det viktigt att forsta att &ven om
bada dessa analyser ar tinkta att besvara samma fraga, sa gors det pa helt olika sétt, och
resultaten har dirmed olika betydelse. Nar vi berdknar korrelationer s& gors det direkt
pa datan, det vill sdga utan att pa nagot sitt beakta modellen. Som vanligt maste vi hir
komma ihag att korrelation bara visar hur tva variabler samvarierar, vi kan inte se det
som att den ena variabelns virde orsakar den andras. Feature importance, a andra sidan,
presenterar en bild av hur relativt viktiga de olika attributen var for modellen i att avgora
klassen, alltsa har retur eller inte.

Figur 1 nedan visar de olika attributens korrelation med retur for forstagangskunder.

De tvé attribut med starkast korrelation &r bada kopplade till returhistoriken for de
produkter som ingar i ordern. I Gvrigt ser vi véldigt vintade samband; ju fler eller dyrare
produkter som ingéar i ordern, desto stérre sannolikhet for att minst ett plagg returneras.
Forekomsten av samma plagg i olika storlekar dr en relativt stark indikation pa en retur,
vilket dock inte géller fér samma plagg i olika firger. Vi kan &ven notera att nir ordern
lades (veckodag eller tid) inte verkar péverka risken for en retur. Slutligen ser vi att rabatt
och fraktkostnad béda har en svagt negativ korrelation, vilket da alltsé betyder att ju
hogre rabatt och fraktkostnad, desto lagre risk for retur.
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Figur 1. Korrelationer mellan attribut och malvariabeln det vill sdga retur.
Férstagangskunder.
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Figur 2 nedan visar modellens attributviktighet. Hir framtridder en delvis annan bild,
for modellen &r det klart viktigaste attributet huruvida ordern innehaller ett plagg i flera
storlekar. Det nést viktigaste attributet handlar om ingdende produkters returhistorik,
men dven orderns totala virde dr viktigt for modellen.

Figur 2.  Attributviktighet fér algoritmen XGBoost vid prediktion av returer.
Férstagangskunder.
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Om vi 6vergar till aterkommande kunder ser vi 1 figur 3 nedan att kundernas historik
har en tydlig betydelse. Korrelationen mellan en kunds historiska returandel och retur
eller inte 4r 0,31. Aven antalet tidigare returer, och kanske inte lika sjilvklart, antalet
tidigare order, &r positivt korrelerade med risken for retur. I dvrigt ser vi en ganska
stor Overensstimmelse med figur 1 ovan, vilket alltsd indikerar att de valda attributen
samvarierar med risken for retur pa ungefdr samma satt for forstagangskunder och
aterkommande kunder.
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Figur 3. Korrelationer mellan attribut och malvariabeln det vill séga retur.
Aterkommande kunder.
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Figur 4 nedan visar slutligen modellens attributviktighet for aterkommande kunder.
Aven hir dr monstret med samma plagg olika storlekar det viktigaste, men inte lika
dominerande som for forstagangskunder. I sjdlva verket utnyttjar modellen alla typer
av attribut det vill siga om ordern (Diff sizes och Order value), ingdende produkters
returhistorik (P maxLP ratio) och kundens returhistorik (C return ratio).

Figur 4.  Attributviktighet fér algoritmen XGBoost vid prediktion av returer.
Aterkommande kunder.
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Vi avslutar resultatgenomgéangen med att betrakta figur 5 nedan. Har ser vi hur medel-
vérdet for tre viktiga attribut varierar med modellens predicerade konfidens for att en
order dr en retur. Mer konkret motsvarar x-axelns virden topp x procent. Alltsa, for
vardet 1,0, langst till vénster, ser vi vad som géller for hela datamadngden. Lite drygt

10 procent av alla order innehéller samma plagg i flera storlekar, en genomsnittlig kund
har returnerat lite knappt hilften av alla order, samt i en order har den produkt som innan
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returnerats oftast gjort det i ndstan hélften av fallen. Flyttar vi oss lidngre till hoger,
alltsa vi tittar bara pa de order som modellen blir allt sdkrare pd kommer att returneras,
sé ser vi att samtliga dessa vdrden gar upp. Specifikt, for Topp 5 procent, innehaller fler
an 85 procent av dessa order samma plagg i olika storlekar, medan kundens returgrad

ar ungefar 80 procent och ordern innehéller en produkt som innan returnerats vid

65 procent av alla kop. En alltfor forenklad slutsats skulle har kunna vara att det enda
modellen gor &r att upptécka order som innehéller ett plagg i olika storlekar, vilket enligt
tidigare visar pa ett véilkidnt kundbeteende som driver returer. I sjélva verket visar dock
analysen snarare att det monstret, som forvéntat, visserligen &r mycket viktigt, men att
returhistorik hos savil kunder som ingaende produkter ocksa har stor paverkan. En tydlig
indikation pé detta &r att modellen, enligt genomgéangen ovan, uppenbart &ér kapabel att
med mycket hog konfidens (hogre dn 95 procent) identifiera order som inte innehaller
samma plagg i olika storlekar som returer.

Figur 5.  Viktiga attributs medelvédrden vid olika konfidensnivaer.
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Diskussion och slutsatser

Mal 1 och 2:

Den konsumentfokuserade delen av projektet har delvis
haft som mal att undersoka i vilken mén konsumenter &r
bendgna att vélja hallbara produkter framfor konven-
tionella produkter. Viss forskning kring hallbarhet

och marknadsforing har antytt att konsumenter

skulle kunna vara benégna att vélja hallbara

produkter. Vi ville prova detta genom att testa om

Al-genererade (kontra genererade av en ménniska) ‘
. . . S = ———

produktrekommendationer skulle ge en starkare intention — t

att kopa héallbara produkter framfor konventionella. Hade . .

sa varit fallet hade det gett stod for tanken att konsumenter,

via Al, skulle kunna ”pushas” att gora mer hallbara val. Nu visade

sig detta inte vara fallet och man kan darmed fundera 6ver varfor.

En mojlig forklaring skulle kunna vara att konsumenter inte har sé tydliga preferenser
for hallbara produkter som man trott, och att det dirmed &r andra faktorer som spelar
storre roll 1 deras konsumtionsval. Denna forklaring kunde vi dock utesluta da vi i
experimenten frégade deltagarna om deras vérderingar kring hallbarhet, och som visade
pa relativt starka varderingar. Det kan naturligtvis vara sé att man i allmanhet” har
starka virderingar kring hallbarhet, men att detta inte péverkar det specifika kdpet man
funderar 6ver. Detta stods av en omfattande forskning kring ménniskors tendens att hysa
vissa intentioner som man sedan inte foljer upp i verklig handling — vi séiger en sak och
gOr nagot annat. Det dr ocksa tankbart att de produkter vi anvdnde i experimenten inte
var lampliga for att visa pa intentioner att kopa héllbart. Valet av horlurar och ryggséckar
var baserat pa produktkategorier som provats i annan forskning och som kan anses

ha hog validitet. I bada produktkategorierna var det relativt enkelt att skapa en tydlig
skillnad mellan en hallbar och en konventionell i scenariot for experimentet. Trots det sa
sdg vi ingen preferens for hallbara produkter.

En stor och viktig frdga nér det géiller anvindningen av Al (bade for hallbara och
konventionella produkter) ér i vilken utstrackning konsumenter ar villiga att dela data
om sig sjdlva, och i vilken mén dom 4r benégna att tala gott om foretag dom handlar
hos. Mot bakgrund av tidigare forskning kring Al och marknadsforing vet vi att det
finns en tydlig aversion mot Al som pa olika sétt pdverkar konsumenter i hur man
forhaller sig till olika anvdndningar av AL. Vi har framfor allt tittat pd Al-genererade
produktrekommendationer dar Al kommit till stor anvéndning.

De experiment vi genomfort kopplade till mél 2 i projektet har genererat flera intressanta
resultat som har stor relevans for foretag inom digital handel. Inledningsvis kan vi
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konstatera att bendgenheten att vilja dela data inte skiljer sig &t beroende pa om det ar
en hallbar eller konventionell produkt. Detta resultat var forvéntat baserat pa resultaten
fran experimenten under mal 1, men det var dndé viktigt att konstatera att resultatet
var det vintade eftersom fragestéllningen var annorlunda i detta experiment (det géllde
konsumentens vilja att dela data).

Om vi i stéllet riktar fokus mot hur produktrekommendationer utformas sa ser vi flera
intressanta saker. Vi redogjorde ovan for ett experiment dér Al via en roststyrd, smart
hogtalare gav en produktrekommendation som antingen var specifik (exakt samma
produkt som tvé vinner talat om) eller allmén (samma varumirke men inte en specifik
produkt). Intressant nog sa fann vi att man var mer positiv till att dela data nér det
géllde en specifik produktrekommendation. Vi prévade ocksa om specifika kontra
allminna rekommendationer paverkat konsumentens bendgenhet att tala positivt om
foretaget. Aven hir gav specifika rekommendationer ett hogre virde. Man kan tinka
sig att det skulle kénnas obehagligt att en smart hogtalare (med hjélp av Al) fangar upp
en konversation och ger en véldigt specifik rekommendation. Samtidigt kan det vara

sé att man upplever det som positivt att man far en rekommendation som sa tydligt
ansluter till ndgot man 6nskar, att man ar beredd att ge avkall pa eventuella virderingar
kring integritet.

For att nyansera denna bild sa provade vi ocksa om det spelade nagon roll om foretaget
man handlade fran var ett stort eller ett litet foretag for viljan att dela data. Vi kunde dér
konstatera att man i hogre utstrackning kunde tinka sig att dela data med ett litet foretag
jamfort med ett stort.

Mal 3:

Avseende produktreturer dr det viktigaste resultatet tveklost att projektet har visat pa en
data-driven mojlighet att med tillracklig traffsdkerhet forutsiga om en order kommer
resultera i en retur eller inte. Givet kravet pa att undvika falska positiva sa 1angt det &r
mojligt, innebdr den foreslagna 16sningen att man bara agerar pa en delméangd av de order
som prediceras som returer.

Med hjélp av vélkalibrerade maskininlarningsmodeller blir det mdjligt for en

e-handlare att 1 forvig bestimma sig for en kombination av acceptabel risk for en

falsk positiv och motsvarande andel av returer som kommer fangas. For forstagngs-
kunder kan en rimlig niva vara att man accepterar att en returprediktion av tio ar felaktig,
och da fingar man (= agerar pd) ungefér 25 procent av alla returer. P4 motsvarande

sdtt kan man for aterkommande kunder kanske vélja endera 95 procent precision med

30 procent recall eller 92 procent precision och 38 procent recall. Samtliga dessa
alternativ kommer innebéra att ett system i drift skulle rekommendera atgarder ett

antal génger varje dag.

En intressant fradga, som projektet inte studerat, ér vad en atgird skulle kunna vara.
Sjélvklart finns hér ett antal alternativ; alltifrdn ndgon form av mild nudging till att
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ordern helt enkelt inte tillats. En uppenbar mdjlighet &r sa klart att inte 14ta returen
vara gratis.

Beteendet att kopa samma plagg i olika storlekar &r relativt vanligt, lite drygt 10 procent
av alla order. Av dessa returneras de flesta. En bra borjan vore darfor antagligen att ge
sig pa dessa order forst. P4 motsvarande sétt finns ett fatal kunder som néstan alltid
returnerar. P4 produktniva dr det tydligt att vissa produkter returneras extremt ofta, s&
en djupare analys av varfor bor vara intressant.

Vi ser det foreslagna systemet som ett mycket viktigt forsta steg. Innan ett praktiskt
inforande behover ett stort antal beslut fattas. Aven om projektet inte studerat detta kan
det vara av virde att presentera nagra av forfattarnas asikter kring detta. Forst och framst
kommer ett framgangsrikt system behdva vara helt automatiserat, det vill siga Al:n bor
inte bara genomfora sjdlva prediktionen utan ocksé bestimma vilken eventuell atgérd
som ska tas. Hir kommer beslutet att bero inte bara pa prediktionen och dess konfidens
utan dven pa faktorer som orderns storlek och kundens uppskattade virde. Systemet
behover darfor ha mojlighet att i realtid inhdmta den typen av information.

Al:n bér inte bara genomféra sjélva prediktionen utan ocksa

bestamma vilken eventuell atgard som ska tas.

Omvént — om man for en viss order kan uppskatta kostnaden for en falsk positiv, och
man har tillgang till korrekta sannolikheter fran sjdlva prediktionen, blir beslutet om
atgdrd eller matematiskt enkelt. Om vi, som ett exempel, antar att vi for en viss order
berdknat kostnaden for en falsk positiv till 200 SEK, och pa motsvarande sétt vinsten for
en korrekt tagen atgérd till 50 SEK, sé ska atgérden forstas genomforas om algoritmens
konfidens ar hogre dn 0,8.

Rent tekniskt kan systemet designas sa att det i stéllet for att genomfora prediktionen
nér kunden verkligen lagt ordern helt enkelt Iopande analyserar kundkorgen och
eventuellt agerar direkt. Rimliga atgirder dr da forstas av det mildare slaget,
exempelvis ldtt nudging.

Ett mycket intressant alternativ, som vi rekommenderar for fortsatt forskning, &r att

dven 1 nésta steg utnyttja en datadriven ansats. Mer konkret skulle da en Al, Gver tid,
sjdlv kunna léra sig en optimal policy, omfattande nir den ska agera och pa vilket sitt.
Med tillgang till prediktiva modeller av motsvarande kvalitet som projektets for sjdlva
returprediktionerna, ser vi framtagandet av ett sddant system som inte bara fullt mojligt,
utan relativt okomplicerat. Detta skulle kunna kombineras med en konsumentorienterad
approach diar man ocksa undersoker hur kunder skulle reagera pa ett sdédant automatiserat
system. Integritetsfragan torde vara central i ett sadant system.
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