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Titel: Metaverse som ett möjligt alternativ för att minska returer av modevaror inköpta
online.

Utgivningsår: 2022

Författare: Molly Hammersberg och Victoria Salmi

Handledare: Amanda Curtis

Examinator: Joel Peterson

Nyckelord: Metaverse, hållbarhet, nätverkskommunikation, trender, digitalt mode, digital
innovation, konsumentbeteende

Sammanfattning

Ett identifierat problem inom modebranschen idag är den mängd returer som utförs till följd
av felbeställningar av kläder som är köpta online. Tre anledningar till felbeställningar som
leder till returer är att konsumenterna inte kan prova plaggen innan köp, produktbilderna är
missvisande, eller att storleks beskrivningen inte överensstämmer med verklig storlek. Denna
studien undersöker om det finns ett samband mellan felbeställningar och att konsumenter inte
fysiskt kan prova de kläder som de köper online. Vidare syftar denna studien till att
undersöka om innovativ digital teknik kan bidra till en lösning av det identifierade
problemet.

Studien är utförd genom en blandad forskningsmetod där information kring tidigare
forskning och ny data samlats in genom litteraturstudier, intervjuer och enkätundersökningar.

Studien förstärker den initiala hypotesen att det i dagsläget finns väldigt lite forskning kring
kopplingen Metaverse, e-handel och digital provning. Studien visar dock att det finns ett
intresse från både konsumenter och producenter att lära sig mer om Metaverse och eventuellt
implementera och använda tekniken i framtiden. För att detta ska ske behöver teknologin
utvecklas och man behöver också göra stora ekonomiska insatser.
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Abstract

An identified problem in the fashion industry today is the amount of returns made due to
incorrect orders for clothes purchased online. Three reasons for incorrect orders that lead to
returns are that consumers can not try on the garments before buying, the product images are
misleading, or the size description does not correspond to the actual size. This paper
examines whether there is a link between wrong orders and whether consumers can not
physically try on the clothes they buy online. Furthermore, this paper investigates whether
innovative digital technology can contribute to a solution to the identified problem.

The paper was carried out through a mixed research method where information about
previous research and new data was collected through literature studies, interviews, and
questionnaires.

The paper strengthens the initial hypothesis that there is currently very little research on the
Metaverse connection, e-commerce, and digital testing. However, the paper shows that
consumers and producers are interested in learning more about Metaverse and possibly
implementing and using the technology in the future. For this to happen, technology needs to
be developed and great financial efforts also need to be made.
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1.Problembakgrund

Utvecklingen av digital teknik för att kommunikation på distans har varit i ständigt fokus sen
Covid 19-pandemin. En bidragande faktor till detta är att hela samhället har blivit tvungna till
att kommunicera virtuellt och online istället för att träffas i verkligheten (Brown 2021). Detta
nya arbetssätt har bidragit till att modeindustrin gått över till att bli mer och mer virtuell för
att kunna bedriva försäljning på distans. Detta har lett till en ökning av e-handel och att
handla kläder online (Roos 2020).

Samtidigt som handeln ökar online är en av de mest betydande diskussionerna inom hållbar
utveckling hur modeindustrin kan vara med och minska överkonsumtion och istället bidra till
hållbara konsumtion samt produktionsmönster (FN globala hållbar och utvecklingsmål 2030).
Ett identifierat ohållbart konsumtionsproblem idag är den mängd returer som görs av
konsumenter till följd av felbeställningar av plagg (Choi 2018). Tre anledning till detta är att
kunderna inte kan prova plaggen innan köp, produktbilderna är missvisande, eller att storleks
beskrivningen inte överensstämmer med verklig storlek. Detta leder till att kunder beställer
kläder i olika storlekar för att testa passformen och sedan returnera resterande storlekar
(Postnord 2019). Genom att förbättra omständigheterna kring hur människor handlar online
skulle onödiga returer kunna förhindras.

1.1 Metaverse som möjligt alternativ för att minska returer av
produkter inköpta online alt.

Ett möjligt angreppssätt till att minska returer skulle kunna vara att ta med kunden in i ett
virtuellt rum, ett så kallat Metaverse. Metaverse definieras som ett tredimensionellt virtuellt
universum. Metaverse förenar fysisk verklighet med digital virtualitet med hjälp av olika
artefakter och kommunikationstekniker för att skapa en digital avbild av verkligheten.
Begreppet grundar sig på teknologier som tillåter multisensoriska samspel med digitala
föremål, virtuella miljöer och människor (Stylianos 2022).

I denna uppsats kommer Metaverse definieras som ett tredimensionellt virtuellt universum.
Metaverse förenar fysisk verklighet med digital virtualitet med hjälp av olika artefakter och
kommunikationstekniker för att skapa en digital avbild av verkligheten. Begreppet grundar
sig på teknologier som tillåter multisensoriska samspel med digitala föremål, virtuella miljöer
och människor (Stylianos 2022). Det är ett spetsigt digitalt utrymme som fungerar som en
prolongering av den faktiska fysiska världen (Dionisio et al. 2013). Människor framställs som
avatarer av användaren genom en virtuell verklighet och artificiell intelligens (Stylianos
2022).

Termen “Metaverse” formades av den amerikanska science fiction-författaren Neal
Stephenson och uppkom i författarens science fiction-roman Snow Crash från 1992. I boken
redogörs begreppet virtuell värld och den introducerar framtiden baserat på en inkarnation av
internet och människors flykt från verkliga livet till en digital plattform.
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1.1.1. Definitioner av relevanta begrepp inom Metaverse

Avatar

Ett centralt begrepp inom metaverse är avatarer. En avatar är en avbild av användarens
utseende utifrån egna premisser. Denna avatar används som kommunikatörer mellan den
reala och digitala världen, för att integrerar med digitala artefakter i realtid (Young 2021).

Virtuell värd

En virtuell värld är en nätverksansluten plattform på internet för flera användare. I en virtuell
värd används intelligenta agenter vilket är enheter som observerar med sensorer och använder
aktuatorer för att skapa olika typer av virtuella miljöer. Denna teknik möjliggör användare att
representeras som avatarer för att integrera med virtuella objekt, och andra användare i realtid
(Shen et al. 2020).

Digitalt mode

Under de senaste åren har allt snabbare framsteg skett inom det digitala modet. Den digitala
medieutvecklingen har skapat nya innovativa och hållbara alternativ för den framtida
modebranschen. Digitalt 3D mode har användningsområden inom design,
mönsterkonstruktion, och material tillverkning för att att skapa mer innovativa lösningar och
designs (Karen 2020). Detta arbetssätt används idag som ett digitalt komplement till manuell
mönsterkonstruktion, sömnad och design. Digitalt mode är inte beroende av Metaverse då det
används som en programvara idag för modeindustrin.

1.2 Syfte

Syftet med denna forskningsstudie är att undersöka om Metaverse kan motverkan
överkonsumtion och reducera den negativa miljöpåverkan som modeindustrin idag besitter. I
studien undersöks möjligheterna till att minska utsläpp genom att göra det möjligt för kunder
att kunna prova produkter digitalt. Denna studie undersöker därför om företag med hjälp av
Metaverse kan reducera kundens felbeställningar av fysiska modevaror online. Vidare
diskuterar studien på vilket sätt Metaverse kan ha en positiv inverkan på returhanteringen hos
företag. I studien undersöks även varför företag idag inte arbetar med Metaverse.

Underlaget till detta forskningsområde är digital innovation, och att undersöka digitala
metoder som kan minska miljömässigt ohållbarbara försäljning mönster och felbeställningar
via internet. Metaverse som digital plattform undersöks då detta område i kombination med
modeindustrin är relativt outforskat.
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1.2.1 Forskningsfrågor

Huvudfråga:
[HF1] Hur kan Metaverse motverka returer av modevaror från e-handeln?

Delfrågor:
[DF1] På vilket sätt kan Metaverse motverka överkonsumtion om kunderna kan prova
kläderna online?
[DF2] Varför arbetar inte företag med Metaverse idag?

1.2.2 Avgränsningar

Studien fokuserar på modeindustrins miljöpåverkan och kommer avgränsas till att endast
undersöka onlineshopping av modevaror. I denna studie kommer begreppet överkonsumtion
syftas till ohållbar konsumtion av modevaror online. Detta då modeindustrin är ansvarig för
att påverka konsumenter till överflödig förbrukning av nya modevaror (Gupta et al. 2019).

Vidare läggs ingen vikt vid vilka varumärken som undersöks, då det är generella
modevarumärken inom industrin. Frågor kring hur teknologin Metaverse kommer att
utvecklas lämnas outrett, då det huvudsakliga syftet med rapporten är att utforska på vilket
sätt Metaverse kan motverka överkonsumtion.

2. Teoretisk referensram
Digitaliseringen inom e-handeln utvecklas ständigt i takt med kundernas köpbeetenden. Idag
erbjuds konsumenterna en lätthanterlig köpresa med ett större antal valmöjligheter när det
gäller, priser, transaktioner, leveranser och utbud (Botsman 2010; Lewis & Dart 2014). Det
existerar en hög konkurrens mellan e-handelsföretag och flera företag väljer därför att erbjuda
generösa returer vilket leder till ett instabilt och ohållbart konumtionsbeteende. Mätningar
som Postnord gjort visar på att majoriteten av Sveriges invånare väljer att handla online och
den höga graden av returer beror på att konsumenten inte kan testa produkten före köp
(Postnord 2019). Transportsträckan som varorna fraktas mellan är i allmänhet lång då flertal
företag hanterar sina returer där kostnaderna är låga på olika ställen i världen (Isaksson
2018). Utifrån dessa uppgifter returneras majoriteten av alla varor tre gånger, vilket innebär
att en vara gör nio olika sträckor innan den når slutlig kund. Detta betyder att en vara fraktas
från sitt lager till kund, som gör en retur som skickas till sortering, returlager, och tillbaka till
huvudlagret. Undersökningar visar att majoriteten av varor returneras upp till tre gånger
innan varan når sin slutliga kund (Isaksson 2018).

2.1 Utveckling av en innovativ digitalisering hos modeföretag

Modebranschen är i ständigt behov av att utvecklas till att bli en mer hållbar industri där alla
steg i den textila värdekedjan ses över för att reducera förbrukningen av resurser (Pedersen
et.al 2018). Idag förekommer en kritisk debatt kring de stora logistiska utmaningar inom
e-handeln rådande returhantering hos modeföretag (Saarijärvi 2017). Kundernas val av att
köpa samma produkt i olika storlekar har en negativ effekt på miljön (Saarijärvi et al. 2017;
Ehandel 2019). På grund av att returprocessen är någorlunda okänd för konsumenterna, finns
det inte en eftertänksamhet av konsekvenserna vid retur av produkt (Cullinane et al. 2019).
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Att genomföra en innovation som ska bidra till hållbar samt ekonomisk vinning kan vara
extremt kostsamt i form av exempelvis ny teknik, kompetens och kapital. Dock har företag
som utvecklar och implementerar innovativa affärsmodeller en större potential till att nå ett
ekonomiskt mål och samtidigt ta ett samhällsansvar (Pedersen et.al 2018). Detta innebär att
genom utveckling av en affärsmodell kan företag både bli mer hållbara samt få en större
vinst. Att genomföra en omprofilering kan exempelvis innebära att byta målgrupp,
försäljningsstrategi eller tillverkningsprocess. Alla dessa steg kräver en avsevärd ekonomisk
satsning för att bli verkställbar (Pedersen et.al 2018).

Ytterligare en ekonomisk aspekt av digital innovation är att applicera nya teknologier i
framtagning av design och mönsterkonstruktion (Ceschin och Gaziulusoy 2016). Detta
innebär att innovationer inom detta område kan påverka det sociotekniska systemet mellan
teknik och människa som bidrar till mer hållbar resursanvändning i framtagning av
modeprodukter, och servicesystem.

2.2 Metaverse som fenomen

Metaversen är en virtuell 3D-värld där utövaren kan interagera via digitala avatarer i realtid
och motta motsvariga intryck som i den existerande världen. Konceptet kom att bli centralt
efter Facebooks halvårsvinstsamtal 2021 när de offentliggjorde omfattande investeringar i att
bygga upp ett nätverk genom att utveckla Metaverse. Detta år lanserade Facebook connect
Metaverse som en kommunikationsplattform mellan användarna för att ha virtuella möten
från olika platser i världen förklarar Mark Zuckerberg VD för Facebook i en intervju (Brown
2021). Metaverse är en aktuell ekonomisk satsning för att förnya Facebooks
kommunikationsfunktioner, detta då Covid 19-pandemin gjort att fler blivit bekväma med att
kommunicera virtuellt och online (Brown 2021). Därför ämnar studien till att undersöka om
denna innovation går att applicera på modeindustrin.

Därefter beslutade ett flertal välkända tekniska företag som Microsoft, Niantic, Epic Games
att investera och satsa på denna teknik och har sen dess presenterat sina versioner och
metoder vilket innebär att det finns ett antal olika utlägg av vad Metaverse är. Eftersom
begreppet definieras på flera olika sätt förekommer det en vilsenhet kring begreppets
betydelse och av den orsaken existerar det ett forskningsgap kring ämnet.

2.2.1 Digitalt mode i modebranschen

Flera industrier påverkades negativt under Covid-19-pandemin 2020-2022 och modeindustrin
var inte ett undantag (Minh och Ngan 2021). Modeindustrin började därmed arbeta aktivt
med innovativa lösningar för att bedriva produktion och försäljning på distans. Virtuella
lösningar implementeras för att upprätthålla försäljningen genom nya digitala och tekniska
plattformar (Minh och Ngan 2021). Detta gjordes för att optimera kundens tillgång till
modevarumärket digitalt på distans. För att förverkliga detta använde toppvarumärken inom
modebranschen mjukvaruapplikationer som modedesigner tidigare använt när de designat
plagg. Dessa tekniker applicerades på plattformar för att skapa verklighetsbaserade kläder
digitalt, alltså kläder som ser riktiga ut utan att de gjorts av tyger och sytts av symaskiner.
Resultatet av denna implementering var att topp modevarumärken kunde enklare nå ut till
sina kunder och kontrollera trender trots Covid-19-pandemin.

Digitalt mode har blivit omnämnt som det senaste steget i utvecklingen av modeindustrin
(Särmäkri 2019). 3D design används idag för att skapa mönster, och designa plagg samt
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accessoarer i programvaror. Med hjälp av 3D design får designers nya möjligheter att testa
prototyper digitalt innan produkten går till produktion. 3D teknologin gör det möjligt att
skapa prototyper av kläder och modeller med exakta mått utefter önskemål. På detta sätt kan
det tydligt visas hur ett plagg förändras på olika modeller utifrån kroppsform (se bild 1 för
exempel på hur en personifierad avatar kan se ut). Detta arbetssätt kräver mindre resurser,
och tillåter experimenterande av nya affärsmodeller, produktionskedjor och teknologier
(Black 2019).

Bild 1: exempel på avatarer (egen bild).

Att designa för digitala syften härstammar från spelindustrin där digitala föremål kan köpas
av kryptovalutor. Ett exempel på detta var ett tyskt nystartat företag vid namn The Fabricant
skapade 2019 ett exemplar av en digital klänning som såldes för $9500 i kryptovaluta
(Särmäkri 2019). Ett annat exempel på hur digitalt mode integrerats mellan modeindustrin
och spelindustrin är Balenciagas kollektion för spelet Fortnight (Yotka 2021). I detta
samarbete designade Balenciaga klädesplagg som användaren av Fortnight kunde klä sina
spel avatarer i. Således finns det en intressant korrelation mellan spelindustrins utveckling till
att göra digitala spel mer verkliga, och innovationen i modeindustrin till att bli mer digitala
(Yotka 2021).

2.3 Metaverse inom modebranschen

I Mars 2022 ägde en virtuell modevecka rum vid namn ‘’Metaverse Fashion Week’’. Enligt
Alcántara (2022) deltog flera lyxvarumärken i den digitala modeveckan med virtuella
modevisningar och modevisningarna inträffade i Metaversen ‘’Decentraland’’. Ett av
lyxvarumärkerna som deltog var Tommy Hilfiger som anordnade en virtuell butik och
visning i Decentraland som användare kunde besöka (Sotiriou 2022). Denna typ av fashion
show anordnades för att låta kunderna på ett lättare sätt integrera med varumärken virtuellt
och få erfara en ny upplevelse genom att delta i en Metaverse (Alcántara 2022).

I studien av Bingquin Shen, Weiming Tan, Jingzhi Guo, Linshuang Zhao och Peng Qin
(2021) utfördes ett experiment av 3D teknologi i att skapa en virtuell butik utifrån
konsumenters konsumtionsmönster. Den virtuella butiken designades och anpassades efter
konsumentbeteende för att främja försäljning av modevaror virtuellt (Shen et al. 2021). Den
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virtuella butiken designades med hjälp av olika typer av miljöer, virtuella butiksbiträden och
realistiska modeprodukter. I den virtuella butiken kunde användarna prova olika
modeaccessoarer på sina avatarer för att realisera hur produkterna ser ut i verkligheten.

Genom att använda uppslukande teknik så realiseras den rumsliga närvaron och användaren i
den reella världen får uppleva alla fem sinnen från den virtuella världen. Utövaren upplever
motsvariga intryck som i den existerande världen. För att skapa en social närvaro kunde flera
användare samlokaliseras, integrera och möta varandra i samma shopping plattform (Shen et
al. 2021).

För denna virtuella butik användes en produkt modelleringsteknik och produktanpassning
teknik för att realisera mode produkterna för att ge användaren ett verkligt intryck av varorna.
Användarna i detta experiment uppgav en konstruktiv kritik i form av att miljön och
produkterna upplevs som mer verkliga, och att det simulerade konsumenternas upplevelse.
Dock behövdes grafiken av miljön samt produkterna utvecklas ytterligare för att bli helt
jämförbar med verkligheten.

Shen et al. (2021) förklarar att det även lades till flera artefakter i den virtuella världen som
gjorde det möjligt för konsumenterna att ge objektiv feedback i form av hur de upplevde
produkten med hjälp av sina sinnen, men också subjektiv kritik om produkterna. Via denna
teknik kunde en säljare bygga en relation med köparen genom att skapa ett förtroende och
visa integritet samt kompetens genom att kommunicera med varandra i butiken. Slutsatsen av
detta experiment var att detta möjliggjorde att digital e-handel blev till en social handel där
användare kunde integrera med varandra, miljön och modevaror.

2.4. Metaverse och e-handel

Den mest kompletta studien om Metaverse inom e-handeln hittills publicerats av Bingquin
Shen, Weiming Tan, Jingzhi Guo, Linshuang Zhao och Peng Qin (2021). Shen et al. (2020,
2021) har undersökt konsumentbeteenden i ny relation med artificiell intelligens och hur
företag kan främja digitala köp i en Metaverse.

För att få e-handeln till att bli till en virtuell verklighet behöver modevarorna gå från att vara
produktbilder i 2D till virtuella varor i 3D (Shen et al. 2021). Till följd av att tillämpa virtuell
handel anpassas e-handeln efter konsumentens preferenser vilket kommer att påverka
konsumentbeteenden. I studien betonas det att Metaverse i e-handeln är en kommande trend,
men att det finns flera forskningsgap kring just detta området. Forskningsgapet kring detta
området existerar då det är svårt att definiera i vilket område inom e-handeln fenomenet
Metaverse ska användas i och appliceras till. Således kan Metaverse användas inom
produktion för att producera och designa varor, men även som en e-handelsplattform för
konsumenter.

I studien framkom det att uppslukande teknik som är en del av den artificiella intelligensen,
kan bidra till att användaren kan uppleva alla fem sinnen virtuellt (Shen et al. 2021). Detta
innebär att sinnen som hörsel, syn, känsel och smak kan upplevas med hjälp av Haptik teknik
(Magdalena Wójcik 2019), visuell teknik och rörelseverklighet. Genom att tillämpa verktyg i
den reella världen, som tar kontakt med den virtuella världen kan dessa sinnen beröras från
det digitala.

Den virtuella världen (VW) är uppbyggd av artificiella intelligensen (AI), virtual reality
(VR), förstärkt verklighet (AR), blandad verklighet (MR), och utvidgad verklighet (XR) (se
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förkortningar tabell 1). Med inflytelserika mekanismer i den virtuella världen kan dessa
komponenter framkalla olika konsumtionsbeteenden hos konsumenter. Visionen är att
framkalla liknande konsumentbeteenden som konsumenter har i en riktig butik. Det som
således berör användaren är hur pass verkligt den virtuella världen speglar den reella världen.
Det som påverkar detta är hur interaktion kommer att funkar med den virtuella miljön samt
produkter, men även kommunikation med virtuella butiksbiträden och andra avatarer (Shen et
al. 2021).

Virtuella världen Virtual world VW

Artificiella intelligensen Artificial intelligence AI

Förstärkt verklighet Virtual reality VR

Blandad verklighet Mixed reality MR

Utvidgad verklighet Extended reality XR

Tabell 1: Översättningar av begrepp och förkortningar (egen tabell).

En nödvändig fråga som diskuteras vidare i studien är att dagens teknik behöver utvecklas
ytterligare för att en välfungerande Metaverse ska fungera som en e-handelsplattform. Det
som bör förbättras är förverkligad grafik, en effektivare kommunikationsinfrastruktur samt ett
säkert betalningssystem för transaktioner i en Metaverse (Shen et al. 2021).

3. Metod
Metodansatsen som är vald för denna studie är genomförd med en blandad metod (Säfsten
och Gustavsson 2019). Denna metodansats valdes då detta metodval är mest relevant för
studiens syfte eftersom både kvalitativ och kvantitativ forskning används. På detta sätt kan
olika aspekter kring ämnet undersökas med olika datainsamlingsmetoder. Eftersom ämnet är
relativt nytt och det finns stora forskningsgap behövdes det genomföras en blandad metod för
att få en överblick ur både ett konsumentperspektiv och ur ett företags
verksamhetsperspektiv.

För att nå information utifrån ett företags verksamhetsperspektiv utfördes semistrukturerade
intervjuer med företag kring vilka möjligheter Metaverse kan ha på affärsverksamheten. Den
kvantitativa enkäten möjliggjorde att information om Metaverse och digitalt mode ur ett
konsument kunde samlas in. Då området är nytt att undersöka behövs denna typ av
datatriangulering. Enkätens syfte är att komplettera intervjuerna för att undersöka om det
finns en korrelation mellan felbeställningar och digitalt mode i Metaverse. Korrelationsmåttet
innebär graden av samvariation mellan variablerna att inte kunna prova i en Metaverse och
felbeställningar (Säfsten och Gustavsson 2019).

Enkät formuläret skapades i Google Forms, och delades via sociala medier som Facebook,
Instagram och LinkedIn. På LinkedIn nådde enkäten 964 visningar, på Facebook och
Instagram är räckviddantalet okänt. Sammanlagt mellan alla sociala kanaler gav det 360 svar.
Enkäten är uppbyggd av 20 enkätfrågor för att ge möjlighet till ett stort svarsandel. Enkäten
besvarades av två olika urvalsgrupper, grupp #1 personer som arbetar eller studerar i
modeindustrin, och grupp #2 personer som inte arbetar och studerar inom modeindustrin.
Antalet respondenter av urvalsgrupp #1 var 226 personer och antalet respondenter av
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urvalsgrupp #2 var 134 personer. Detta urval av två heterogena grupper är relevant då det inte
bara är personer inom modeindustrin som handlar online. Genom detta val av respondenter
förväntades enkäterna få en större svarsbredd än vid endast en homogen respondentgrupp.

För att samla in kvalitativ data genomfördes intervjuer med två olika mjukvaruutvecklare från
Ericsson AB och Cpac Systems AB för att få en förståelse av hur den virtuella
kommunikationen kommer att gå till. Det genomfördes också intervjuer med Nudie Jeans AB
för att diskutera deras syn på digitalt mode och returhantering. Syftet med intervjuerna var att
tolka om det finns ett samband mellan felköp och att produkten inte går att testa virtuellt.

3.1 Metodbeskrivning

Metoden vald för denna studie är blandad metod med både kvalitativ och kvantitativ analys.
Blandad metod reducerar de svagheter som metoderna innefattar då de kompletterar varandra
i tillvägagångsätt av datainsamling (Säfsten och Gustavssons 2019).

Den kvalitativa metoden bestod av semistrukturerade intervjuer med Nudie Jeans där syftet
var att förstå och tolka ett samband mellan felköp och att konsumenter inte kan prova plagg
digitalt. Vid semistrukturerade intervjuer kombinerades både ostrukturerade och strukturerade
frågor med syfte att verifiera en mer objektiv jämförelse av samtliga medverkande och
parallellt ge ett mer individuellt och spontant angreppssätt (Säfsten och Gustavssons 2019).
Denna typ av intervju erbjöd en lättsam två-vägs-dialog samtidigt som samtalet behålls
seriöst och professionellt.

Det utfördes en kvantitativ enkätundersökning till e-handel konsumenter för att analysera
deras konsumtionsbeteenden. Syftet med distribution av enkäter var att stärka de slutsatser
som diskuterats under intervjuerna. Genom enkäter och kvantitativ data kunde studien
undersöka kundernas uppfattnig, beetenden och engagemang för digitalt mode. Syftet var att
få en bredare syn på olika kundbeteenden och förstå kundernas intresse att använda
Metaverse för att testa och experimentera med kläder digitalt.

3.2 Insamling av data
Litteraturundersökning
Denna undersökning är baserad på litteratur från böcker, webben, databasen Primo som
Högskolan i Borås erbjuder. All vetenskaplig litteratur är peer reviewed vilket innebär att
litteraturen genomgått en kvalitetsgranskning som garanterar att forskningen besitter en hög
standard. I studien görs även en omvärldsanalys kring aktuella nyhetsartiklar kring Metaverse
inom mode, och hur mode företag idag arbetar med Metaverse.

Kronologi
Studiens kronologi är baserat utifrån flödesschemat i figur 1. Studien inleddes med
litteraturundersökning, omvärldsanalys, tidigare forskning samt förståelse av begrepp. Efter
detta formulerades problembeskrivningen, beskrivning av syfte, samt den teoretiska
referensramen.
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Figur 1 Kronologi av metod (egen bild).

När syftet för studien var fastställt, bearbetades metodansatsen som följdes av utformning av
enkäter och intervjufrågor tillsammans med studiens teoretiska referensram (Säfsten och
Gustavssons 2019). Sedan påbörjades datainsamlingen i form av utskick av enkät på sociala
medier, samt online intervjuer med företag. Efter detta sammanställdes datainsamlingen som
beskrevs och kategoriseras inför analysdel. Analysdelen ställdes parallellt mot tidigare
forskning i den teoretiska referensramen, som härleds av diskussion och slutsats av det
analyserade materialet.

3.2.1. Genomförande av intervjuer och enkäter

Vid insamling av kvalitativ data genomfördes intervjuer med Nudie Jeans för att undersöka
hur man i dagens industri arbetar med Metaverse. Både de semistrukturerade intervjuerna och
enkäterna genomfördes digitalt och tillsammans analyserades dess respons vid
slutssatstagande (Säfsten och Gustavsson 2019). Utifrån den datan identifierades
modeindustrins miljöutmaning och det undersöktes om det är möjligt att med virtuella 3D
världar motverka överkonsumtionen.

3.5.1. Urval
Urvalet för enkäterna är två heterogena urvalsgrupper. Urvalsgrupp #1 personer inom
modeindustrin. Urvalsgrupp #2 personer med annan sysselsättning utanför modebranschen
(se tabell 2). Varför dessa grupper valts är för att båda grupperna handlar kläder online och
studien vill analysera om det finns ett intresse i båda grupperna att prova kläder digitalt.
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Tre grupper av informanter intervjuades; en mjukvaruingenjör, en ansvarig för detaljhandel
och e-handel, samt en respondent som arbetar med regulatoriskt godkännande (CE, FCC) och
säkerhet. Informanterna rekryterades från tre olika företag som arbetar med nätverk, e-handel
och returhantering av modevaror. Dessa tre grupper ansågs relevanta då de arbetar inom tre
områden som är aktuella för denna studie.

Datainsamling Antal Kanal Sysselsättning Antal

Enkät 340 Facebook,
LinkedIn, och
Instagram

Urvalsgrupp #1 arbetar
eller studerar inom
modebranschen.

226

Urvalsgrupp #2 annan
sysselsättning utanför
modebranschen.

134

Intervju 3 Online intervju Mjukvaruingenjör
Ansvarig för detaljhandel
och e-handel
Regulatorisk godkännande
(CE, FCC) och säkerhet

Tabell 2: Sammanfattning av studiens deltagande (egen tabell).

3.5.2 Intervju riktlinjer

Intervjufrågorna som ställdes har baserats på Kristina Säfsten och Maria Gustafssons (2019)
intervjuguide. Utgångspunkten i formulering av frågor var att ämnesområdena som
diskuterades skulle gå att lokalisera tillbaka till studiens syfte och frågeställningar (Säfsten
och Gustavssons 2019). Under intervjun användes öppna och sonderade frågor för att öppna
upp för samtal (Säfsten och Gustavssons 2019). Direkta frågor om respondenten anser att det
finns ett behov av Metaverse ställdes också, och följdfrågor som vad och varför. Dessa
användes i synnerhet för att skapa en förståelse och se om det finns en framtida möjlighet för
modeföretag att arbeta med Metaverse.

Vid val av dokumentation valdes respondenternas namn att vara anonyma men att företagens
nämndes vid namn. Detta då det ger en mer trovärdighet i svaren och studien kan bygga sin
empiri kring relevant datainsamling. Intervjuguiden som använts för de olika företagen finns
bifogat i Bilaga 9.1, 9.2 och 9.3.

Semistrukturerade intervjuer
Semistrukturerade intervjuer är en metod som genomfördes digital med tre företag som
arbetar inom mjukvaruutveckling och e-handel av modevaror.

Syftet med semistrukturerade intervjuer var att samla in djupgående datainsamling och ge
respondenterna möjlighet till att diskutera erfarenheter samt uppfattningar kring ämnet. Detta
tillvägagångssätt gav även respondenterna tillfälle till att utveckla sina resonemang.
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Intervjuerna gjorde det möjligt att verifiera en mer objektiv jämförelse av samtliga
medverkande och parallellt ge ett mer individuellt och spontant angreppssätt.

3.5.3 Enkät riktlinjer

Vid framställning av enkätfrågor följdes riktlinjer formulerade av Brymans (2018). Enkäterna
syftade till att analysera två urvalsgruppers kunskap om Metaverse, konsumtionsbeteende och
vad returerna av modevaror berodde på.

Enkäten innehöll demografiska frågor för att dela in konsumenterna i två olika urvalsgrupper,
Urvalsgrupp #1 har relation till modeindustrin och urvalsgrupp #2 som inte har en relation till
modeindustrin. Det användes ett enkelt språk för att inte skapa förvirring i frågorna. Frågorna
var preciserade i tids-och rumsangivelser för att respondenten skulle kunna identifiera sig
med situationen och dess innebörd. Frågorna besvarades av slutna svar som Ja eller Nej, eller
beskrivna alternativ. Det valdes bort att använda öppna svar då de slutna svaren gav studien
ett tydligare mätbart resultat (Säfsten och Gustavssons 2019).

Enkät
Enkäten ställdes ur ett konsumentperspektiv och därför skickades den ut till allmänheten via
sociala medier. Resultatet av enkäten gav en bättre förståelse kring kunders
konsumtionsvanor av e-handel, och om det finns ett intresse för digitalt mode. Enkätens syfte
var att se om det finns ett samband mellan att kunderna ej kan prova varor digitalt och felköp
av varorna från e-handeln. Respondenterna är anonyma i enkäten då detta inte relevant för
forskningen.

Syftet med distribution av enkäten var att stärka de slutsatser som diskuterats under
intervjuerna. Enkäterna skickades ut till två olika heterogena urvalsgrupper på engelska, detta
för att nå en ett större antal deltagande. Valet av de två urvalsgrupperna, grupp #1 personer
som arbetar eller studerar inom modebranschen och grupp #2 personer med annan
sysselsättning fastställdes. Detta eftersom det möjliggör en ökad och bredare datainsamling
från personer med erfarenhet och kunskap inom modebranschen samt en förståelse kring
kundernas syn på konsumtion av textil baserat på svar från person inom och utanför
modebranschen.

Enkätsvaren levereras automatiskt till Google forms databas. I databasen redovisas svaren i
cirkeldiagram vilket gav ett mätbart resultat för att också se samband samt avvikelser. Vid
intervjuerna genomfördes det dokumentation via anteckningar med tillåtelse från
respondenterna. Detta utfördes för att förhindra att grundläggande och primär information
skulle bli förekommer vid efteranalys av insamlad data (Säfsten & Gustavsson 2022).
Kodning och renskrivning skedde direkt efter att intervjuerna var genomförda för att inte
försumma betydelsefull information. .

3.6 Metoddiskussion

Avsikten med studien var att se hur Metaverse kan motverka överkonsumtion ansågs enkät
som en kompletterande datainsamlingsmetod nödvändig för att förstå samband mellan företag
och kund. Genom att använda enkät effektiviserade det arbetet då resultatet kunde
transkriberas och sammanställas direkt i Google Forms (Bryman 2018).
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Då konsumenternas syn på Metaverse är en kompletterande del till studiens syfte mot företag,
var enkät ett effektivt alternativ då det gav studien en mätbar data på hur konsumenters
konsumentbeteende såg ut. Detta svar användes sedan för att tolkas med de kvalitativa
resultaten studien fått av intervjuerna med företag och teori. Det som hade önskats vid analys
av detta område var mer omfattande information av direkt intervjuer med hur modeföretag
idag förhåller sig till returer samt vad största anledningen beror på.

3.6.1 Bortfall

De bortfall som tagits hänsyn till är den brist på företag som ville ställa upp på intervju kring
deras returhantering. Ett betydande bortfall till denna studie var att det var svårt att få tag på
företag som ville ställa upp på intervju. Exempel på detta var globala modeföretag inom
lyxindustrin som använder Metaverse idag. Denna information skulle varit givande för
studien för att få ett betydande underlag till hur Metaverse används idag.

3.6.2 Analys

Det utfördes en temaanalys av de andra teman som diskuteras i den teoretiska referensramen
(Boyatzis, 2009). I den teoretiska referensramen presenteras tidigare forskning av temana:
nätverkskommunikation, digitalt mode, Metaverse, trender och hållbarhet. Efter detta delades
även enkäten och intervjufrågorna in i dessa teman. Kategorisering av temana möjliggjorde
fördelning mellan samband och skillnader av olika teman och kategorier (Boyatzis, 2009). I
analysen ställdes tidigare forskning som presenterats i den teoretiska referensramen mot den
sammanställda datainsamlingen från enkätundersökningen och de semistrukturerade
intervjuerna. Exempel på detta är att i analysen jämfördes olika samband mellan
konsumentbeteenden utifrån respondenternas perspektiv i enkäten, mot tidigare forsknings
analys kring experiment på konsumentbeteenden. Detta utfördes för att underlätta tillämpning
av teori för att senare kunna härleda dessa ämnen till forskningsfrågorna. Citaten från
intervjun användes för att förtydliga resonemang från respondenterna, enkätfrågorna
användes som mätbar data för konsumentbeteenden och den teoretiska referensramen
används för att stärka de kommande argument i resultat, diskussion och slutsats.

3.6.3 Relevans och reliabilitet

På grund av forskningsgapet har det varit svårt att finna relevant befintlig information i form
av befintlig forskning. För insamling av ny data var det därför önskvärt med ett stort urval av
respondenter för att öka reliabiliteten. Därför undersöktes modeföretag, och även två olika
kundgrupper som urval. Enkäterna nådde en svarsbredd av 340 respondenter, som var
utspridda i Europa och av olika generationer (Bilaga 13 Cirkeldiagram generationer).

Avsikten med enkäterna var att få in data för att analysera ett relevant samband med
frågeställningarna. Med samtida data, empiri och teori samt analys av företag som arbetar
med digitalt mode idag kan även pålitligheten öka. Vilket innebär att det finns en grund för
att utveckla detta fenomen, och att Metaverse har potential till att utveckla nya möjligheter.
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3.6.4 Validitet

Studiens validiteten kan anses förstärkt då den tar hänsyn till och inkluderar både producent
och konsument. Validiteten stärks genom att undersöka både företagen och kundernas åsikter
kring ämnet. Genom att få båda aktörernas perspektiv av fenomenet Metaverse kan det bidra
till att stärka mätningens relevans.

För att sedan öka överförbarheten av insamlad data har det utförts en respondentvalidering.
Detta gjordes för att återkoppla den analyserade datan till respondenterna (Barbour 2001).
Genom att tillåta respondenterna kommentera tolkad data ökar validiteten, eftersom den då
också har analyserats av informationsgivande.

För att öka validiteten valdes det att använda ett brett urval av respondenter vid
enkätundersökning men också intervjuer. Detta gjordes för att ytterligare kunna stärka den
slutliga analysen som gjordes, och för att vidare efterforskning ska anse att informationen är
en trovärdig källa (Malterud 2014).

Studien använder datatriangulering i form av blandad metod där mer än en datakälla används
(Säfsten och Gustavsson 2019). Denna metod valdes då enkäterna kompletterar intervjuerna
för att öka trovärdigheten av studien. Då forskningsområdet och den korrelation som
undersöks är relativt ostuderat behövdes det en datatriangulering för att försäkra att analysens
slutsatser var relevanta.

Enkätundersökningar kan ge ett visst bortfall samt medföra risker kring dålig svarsfrekvens.
Detta kan minska validiteten i en undersökning eftersom ett visst urval kan avsiktslöst bli
utelämnat. Eftersom enkätens syfte är att komplettera intervjuerna vid undersökning, baseras
datainsamlingen både på kvantitativa och kvalitativa metoder och stärker dess slutsatser.

3.6.5 Etik

Respondenterna var väl medvetna om innehållet och syftet med forskningen. Företagsnamnen
som intervjuas nämns öppet i studien. Detta genomförs med tanke för att respondenterna ska
våga diskutera ämnet fritt. Den insamlade datan används endast till forskningens ändamål.

Etiska riktlinjer inom arbetet är att bemöta respondenterna med respekt, och respektera
integritet. Datainsamlingen utfördes så neutralt som möjligt för att inte påverka eller tolka
respondenternas svar vid insamling. Vid intervjuerna genomfördes ingen videoinspelning,
utan endast anteckningar av sekreterare.

3.6.6 Hållbarhet

Denna studies undersökning bidrar till ökad information kring ämnet Metaverse, och hur
detta fenomen möjligtvis kan angripa problemet överkonsumtion. Denna forskning kommer
inte påverka industrin negativt utan snarare öppna upp för nya möjligheter som bidrar till ett
hållbart och cirkulärt textil samhälle i utgångsläge från FN:s globala målen för hållbar
utveckling.

Förenta nationerna (FN u. å.) globala mål för hållbar utveckling 2030 består av 17 globala
utvecklingsmål för att stoppa klimatförändringar, och fattigdom samt skapa trygga samhällen.
Mål 12 av de 17 globala hållbarhetsmålen är ‘’hållbar konsumtion och produktion’’ (FN u.
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å.). Mål 12 rör problematiken kring överkonsumtion, och handlar om att garantera en struktur
som bidrar till hållbar produktion och konsumtion (Global goal u.å.). Ökad konsumtion
medför specifika problem inom produktion som bidrar till vattenföroreningar, ökad energi
och anskaffade resurser enligt Naturskyddsföreningen (2021).

Med hänsyn till FNs globala mål har denna studie ämnats till mål 12 ‘’hållbar konsumtion
och produktion’’. Eftersom studien analyserar ett relativt nytt och innovativt ämne med ett
stort forskningsgap, är det intresseväckande att se om samt hur digital innovation kan påverka
modeindustrin till att bidra till en mer hållbar konsumtion och produktion.

4. Resultat och analys
Sex till tio procent av de produkter som säljs i fysiska butiker returneras. Motsvarande siffra
för de varor inköpta online som returneras är ungefär 30 procent (Cullinane 2009). För att
reducera mängden returer av plagg inköpta online erbjuder idag de flesta modeföretag
omfattande produktbeskrivningar, bilder och måttgivning enligt en standardiserad
storleksguide. 84% av respondenterna av vår enkätundersökning handlar sina kläder online
(Bilaga 14 Cirkeldiagram för onlineköp).

4.1 Passform som största orsaken till retur av plagg inhandlade online

Det förekommer flera anledningar till varför konsumenter väljer att returnera varor de köpt
online. Hjort (2010) har analyserat vilka orsaker som huvudsakligen ligger till grund för att
konsumenter returnerar de produkter de köp online (se tabell 3).

Tabell 3 Returorsaker av kläder av Hjort (2010).

Resultaten visar på att det största problemet för kunder när de handlar online är passform och
storlek. Andra orsaker till en stor andel returer beror också på att felköp och att
konsumenterna ångrar sina köp. Utöver detta har kunder också angett att de returnerar varor
då produktbeskrivningen online inte stämmer överens med den fysiska produkten (Hjort
2010).

Dessa orsaker stämde också överens med enkätundersökningen som utfördes till studien. Där
framgick liknande anledningar till varför respondenterna avstår får att handla online och
största anledningen är att det är svårt att förstå klädesplaggets passform (se figur 2 nedan). En
annan anledning är att kunden inte har möjlighet att prova plagget i förväg (se figur 2 nedan).
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Figur 2:  Cirkeldiagram avstå handla online (Bilaga 15).

Enligt resultaten från deras insamlade data konstaterades att majoriteten av dagens returer
beror att konsumenten inte kan testa produkten före köp enligt Postnord E-barometer
(Postnord 2019), vilket också Hjort (2010) säger är ett problem då kunder inte kan avgöra
storleken på distans. En relevant aspekt som framgick i enkäten var att 34% av
konsumenterna köper flera storlekar av samma vara för att säkerställa sig om att varan passar
(Bilaga 7 Cirkeldiagram respondenternas köpbeteende), vilket stämmer överens med
Postnords E-barometer. Utöver detta gör 35% av konsumenterna felköp online, och 56%
brukar returnera modevaror som de köpt online (Bilaga 8 Cirkeldiagram respondenternas
felköp av mode online).

Respondenternas agerande trots deras kunskap om modeindustrins miljöpåverkan
Enligt enkäten har 63% en sysselsättning inom modeindustrin och har kunskap om området.
Varav 56% brukar returnera sina varor som de beställt online, samtidigt som 74% svarar att
de är medvetna om de långa transportsträckorna som görs vid en retur. Dock är 100% av
respondenterna medvetna om att modeindustrin påverkar miljön (se tabell 3). En parentes
utifrån detta resultat är att respondenterna har kunskap om området men ändå agerar
tvärtemot sina svar i praktiken dock är denna parentes utanför detta forskningsområde.

Tabell 3: Linjediagram över konsumenters handlingar.
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4.2 Dagens returhantering och produktbeskrivning - Nudie Jeans

I dagsläget koncentrerar sig de undersökta företagen enbart på att beskriva sina plagg och inte
på ett kundanpassat hjälpmedel vid val av storlek ur kundernas perspektiv.

Enligt vår intervju har idag Nudie Jeans AB1 en procenthalt på ungefär 32 % i returer dock
har företaget tagit bort retursedeln där konsumenter kan svara på varför val av retur gjorts.
Utifrån studiens respondent (R1) som arbetar på Nudie Jeans togs retursedeln bort då
konsumenter inte fyllde i detta.

För att arbeta med att minska returer och realisera starka produktbilder, har Nudie Jeans ‘’fit
guide’’ på deras hemsida. ‘’Fit guide’’ är en funktion där det är en modellbild i 2D som går
att vrida på för att se hur plaggets passform ser ut från olika vinklar (bild 2). Detta koncept är
nyutvecklat för Nudie Jeans som tidigare haft stilla modellbilder i 2D. Nudie Jeans
modellbilder är framtagna efter hur deras idealkund ser ut, baserat på det genomsnittliga
kroppsmåttet av deras kunder.2

‘’Nudie Jeans har en fit guide, där kunden tydligt kan jämföra olika jeansmodeller på en
modell för att enkelt se passformen på jeansen. Vi jobbar hela tiden kring att att digitalisera

fit guiden för att förenkla köp’’.

Respondent R1

Bild 2: Nudie Jeans Fit guide i 2D (Nudie Jeans).

4.3 Intresse från konsumenter och företag att implementera Metaverse

Konsumentens syn av Metaverse
Resultatet av enkätundersökningen tyder på att det finns ett intresse för konsumenterna att
använda Metaverse när de handlar mode online. 57% av respondenterna känner till
fenomenet Metaverse (Bilaga 5 Cirkeldiagram respondenternas kunskap av Metaverse), 92%
vill använda virtuell teknik när de handlar sina klädesplagg online för att se mer detaljerat hur
modeprodukter ser ut (se figur 3).

2 Respondent (R1), Retail and e-commerce Director Nudie Jeans AB, videomöte den 13 April 2022.
1 Respondent (R1), Retail and e-commerce Director Nudie Jeans AB, videomöte den 13 April 2022.
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Figur 3: Cirkeldiagram respondenternas intresse för VR (Bilaga 6).

86% skulle vara bekväma med att lägga sina kroppsmått online (Bilaga 1 Cirkeldiagram för
kunders intresse för att lägga in kroppsmått online), och 91% finner intresse i att prova sina
kläder digitalt innan de beställer (Bilaga 2 Cirkeldiagram för kunders intresse för att testa
kläder digitalt). Det som dock analyseras som ett problem utifrån enkätsvaren är att 57%
respondenterna inte tycker att virtuella glasögon motsvarar verkligheten (Bilaga 4
Cirkeldiagram respondenternas upplevelse av VR), av 61% som provat att spela digitala spel
med virtuella glasögon (Bilaga 3 Cirkeldiagram respondenternas erfarenhet av VR).

Metaverse ur ett producent perspektiv
Det finns ett aktuellt intresse av att använda Metaverse, och det framfördes även att företagen
kan tänka sig att applicera detta i framtiden när fenomenet är testat och välutvecklat.

‘’Nudie Jeans kommer inte använda Metaverse i dagsläget, vi vill inte hoppa på en trend för
snabbt. Men vi är heller inte rädda för att test alternativa metoder.’’

Respondent R1

I intervjun med Nudie Jeans ställdes frågor kring om exempelvis Metaverse kan anses som en
fördelaktig innovation som företaget kan tänka sig att implementera i dagsläget. Svaret av
respondenten (R1) på denna fråga var att det inte är ett ämne som företaget har diskuterat då
det är ett så pass nytt affärsområde, men att troligtvis kommer marknaden att utvecklas mer i
denna riktning.3

‘’Metaverse är ett ämne Nudie Jeans inte har diskuterat då det är ett så pass nytt
affärsområde, men att troligtvis kommer marknaden att utvecklas mer i denna riktning.’’

Respondent R1

3 Respondent (R1), Retail and e-commerce Director Nudie Jeans AB, videomöte den 13 April 2022.
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Dock tror hen att det kommer ta lång tid för faktiska människor att framställas som virtuella
avatarer för att motsvara verkliga människor, vilket är en anledning till varför detta inte är
aktuellt för Nudie Jeans i närmaste framtid.

‘’Modebranschen kommer utvecklas mycket mer i den riktningen, men det kommer ta längre
tid att människor faktiskt kommer ha sin egna avatar i en virtuell värld.’’

Respondent R1

4.4 Teknologiska begränsningar
Till studien utfördes en intervju tillsammans med en respondent som arbetar med
regulatoriskt godkännande (CE, FCC) och säkerhet för Ericsson AB. Respondent
(Respondent 3) förklarar att det pågår en ständig utveckling inom nätverkskommunikation
som är anpassat efter virtuell kommunikation. Fortsättningsvis är Ericsson AB ett ledande
företag i utveckling av nya system för 5G (NR) mot nya framtida kommunikationssystem4.

I intervjun med en mjukvaruutvecklare från företaget Cpac Systems AB så nämner
respondenten (Respondent 2) att detta beror till störst del på hur mycket information som
behöver överföras över 5G-nätet. En annan bidragande faktor till den reala responstiden är
hur många deltagare som är aktiva vilket påverkar belastningen i det virtuella nätverket. En
annan komponent som influerar är deltagarnas uppkoppling, då detta påverkar så att inte
responstiden ska ta för lång tid (se bild 3).5

‘’Det beror nog på hur mycket data som behöver skickas över 5G-nätet. Hur många
deltagare som är med är nog en stor faktor för hur mycket belastning som 5G-nätet kommer
att utsättas för. Sen kräver det också att deltagarna har tillräckligt bra uppkoppling för att

responstiden inte ska bli för lång.’’

Respondent R2

Bild 3: illustration av nätverksuppkoppling (egen bild).

5 Respondent (R2), Software developer Cpac Systems AB, videomöte den 11 Maj 2022.
4 Respondent (R3), Regulatory Approval (CE , FCC ) and Safety at Ericsson AB, skriftlig intervju 12 Maj 2022.
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En diskussion som framkommer i intervjuerna är om dagens 5G-nät har kapacitet till att klara
av virtuell kommunikation i en Metaverse så att den motsvarar en real kommunikation i
responstid. Detta är ett återkommande argument i både intervjuer och teori för att Metaverse
inte används kontinuerligt i industrin idag. Svagheter med 5G-nät är att det krävs energi för
att driva nätet i realtid och att det behövs vara ett effektivt backup system som kan kopplas in
om fel inträffar.6 Denna problematik är något som också Shen et al. (2021) förde fram genom
sitt experiment där en virtuell butik skapades.

5. Sammanfattande diskussion
Naturvårdsverket (å.u.) benämner att dagens processer för hur returer hanteras har medfört
negativa klimatförändringar, och Fung (2021) menar att det krävs att företagen bryter detta
mönster genom att ha en genomtänkt samt en hållbarare process kring returhantering.

Metaverse och digital passformsprovning
Det finns en efterfrågan av nya koncept för att minska returer inom modeindustrin, och
Metaverse kan vara en lösning på att göra passformsprovning digitalt mer personifierad
(Dioniso, och Gilbert 2013). För att göra detta möjligt behövs det en plattform som arbetar i
realtid så kommunikationen ska fungera direkt, men också en plattform som tillåter
konsumenter att interagera med varumärkets produkter  (Huynh 2022).

Modeföretag såsom Nudie Jeans strävar efter färre returer genom att erbjuda konsumenterna
en fit guide. Denna guide ger en tydlig 2D beskrivning på produkterna för att informera
kunderna kring passform, men däremot har modellerna som presenteras på hemsidan en typ
av kroppsform. Detta innebär att endast de personer med motsvarande kroppsmått kan få
vägledning kring huruvida plagget kommer passa eller inte. För att ge en inkluderande
service krävs det från företag att fokusera mer på en kundanpassad support av storlekar där
man tar hänsyn till individuella skillnader snarare än att hänvisa alla konsumenter till
normens kroppsideal med produkten i fokus.

Det är också 100% av respondenterna medvetna om att modeindustrin online påverkar miljön
(Bilaga 9 Cirkeldiagram modeindustrins påverkan på miljön), och 91% är villiga av att prova
produkterna digitalt innan de beställer för att minska på returer (Bilaga 2 Cirkeldiagram för
kunders intresse för att testa kläder digitalt). Detta innebär att konsumenterna är intresserade
av att prova varor digitalt i en Metaverse innan köp för att aktivt kunna bidra till en mer
hållbar modeindustri.

Behov av teknikutveckling
Utifrån empirin och insamlad data så är de tre olika företag som intervjuats, intresserade av
att arbeta med Metaverse, men att fenomenet behöver utvecklas ännu mer för att bli
applicerbart till deras industrier. Respondent (R1) nämner också att Nudie Jeans kan tänka sig
att arbeta med digital provning i framtiden för att underlätta för kunderna att handla online,
men att detta behöver utvecklas och användas av andra företag inom samma bransch innan
Nudie Jeans applicerar detta. Både respondent (R1) och respondent (R2) förklarar att
Metaverse för tillfället inte är aktuellt för deras företag men att i framtiden kan det finnas
segment i affärsplanen för att använda Metaverse.

6 Respondent (R3), Regulatory Approval (CE , FCC ) and Safety at Ericsson AB, skriftlig intervju 12 Maj
2022.
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Shen et.al (2021) tar upp att att dagens teknik behöver utvecklas och bli effektivare och för
att kunna bedriva en verksamhet i Metaverse. Det som framför allt behöver utvecklas är att
förbättra grafiken till att bli mer förverkliga för att plaggen ska vara identiska med hur
passformen kommer att se ut på kunden i verkligheten. Som tidigare diskuterats i teorin
menar Shen et.al (2021) att Metaverse i e-handeln är en kommande trend, men att det är ett
forskningsgap kring detta området. Det pågår dock aktiv forskning för att utveckla de
teknologiska förutsättningarna till ett förbättrat 5G nät för att utföra verkliga aktiviteter i en
Metaverse (intervju R3). Detta kan bidra till att kundkontakten känns mer verklig. Om detta
kan förverkligas tillräckligt mycket så det speglar den reala världen innebär det att detta kan
användas som ett komplement till verklig försäljning i butik.

Produktionsprognos för att minska överproduktion
Digitalt mode kan också bidra till digital industri och framtagning av modevaror (Ceschin
och Gaziulusoy, 2016). Exempel på detta är att med nya teknologier inom området kan även
design, och mönsterkonstruktion ske i en Metaverse vilken på sikt också kan bidra till att
minska på spillmaterial och energi. Ett förtydligande av hur detta eventuellt skulle kunna bli
applicerbart digitalt kan ses i bild 4. Genom att kunderna kan prova produkterna direkt i
Metaverse kan producenterna se hur produkterna sitter på olika kroppstyper, och genom
insamlad data i förväg få en överblick över vilka modeller som är de mest populära. På detta
sätt kan den stora mängd provprodukter som vanligtvis framställs vid framtagning av
produkt, reduceras också eftersom processen från design till att man kan se hur produkten
sitter på en avatar sker digital. Vilket innebär att man kan minimera att plagg i onödan går till
produktion som sen inte säljs eller returneras. Att Metaverse kan göra detta möjligt bidrar till
en stor avkastning ekonomiskt för företagen eftersom förloppet vid prov framtagning upphör
och icke aktuella produkter för kund reduceras. Strävan efter att säkerställa hållbara
konsumtion- och produktionsmönster, FNs globala mål 12, kan alltså uppnås med hjälp av
dessa nya teknologier.

Bild 4: Mönsterkonstruktion applicerad på avatar digitalt (egen bild).
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5.1. Potentiella negativa konsekvenser

Sociala konsekvenser
Det finns sociala konsekvenser av att den virtuella världen blir mer lik den verkliga världen.
Detta då tanken med Metaverse är att personer ska kunna besöka hela världen digitalt, vilket i
sin tur kan leda till att personer väljer att umgås i Metaverse istället för i verkligheten. Om det
också appliceras Haptik teknik, vilket är en teknik som ska bidra till att användarna digitalt
kan uppleva sina sinnen (Shen et.al 2021), kan det leda till att människor undviker att
genomföra aktiviteter i verkligheten. Detta eftersom de blir tillfredsställda digitalt och inte
behöver delta i verkligheten utanför Metaverse. Vilket kan slutligen bidra till isolering och
mental ohälsa och detta kan bli ett avsevärt samhällsproblem.

Konsekvenser av persondata
Ett annat stort område som kan ha negativa konsekvenser är att hur datahanteringen kommer
användas. Eftersom användarna lägger in direkta kroppsmått till sin avatar kan denna
persondata sparas och användas av företag i exempelvis personifierad marknadsföring,
algoritmer för att påverka användarnas handlingar.

Ekonomisk aspekt och exkludering
Att utveckla och implementera Metaverse är också ekonomisk fråga då genomförandet av en
innovation kan vara extremt kostsamt. Dock har företag som implementerar innovativa
affärsmodeller större potential till att uppnå ekonomisk vinning, och även uppnå nya
miljömål (Pedersen et.al (2018). Eventuell kan digital provning bli kostsamt att implementera
till ett företag men det kan ge en lönsam avkastning då fler konsumenter handlar och
kostnader för returer dras ner. Det kan bli extremt kostsamt för kunden som behöver köpa
olika VR tillbehör för att uppnå en helhetsupplevelse av användandet av Metaverse. Då det
antagligen kommer behövas flera teknologiska utrustningar för att få detta möjligt.

Att övergå till att bedriva försäljning i en Metaverse kan också bidra till att det behövs
genomföras en omprofilering av varumärket. Vilket i sin tur kan innefatta att kundgrupper
som inte kan hantera denna teknik exkluderas.

6. Slutsatser

6.1. Metaverse som verktyg för att minska antalet returer av
modevaror som inhandlats online
Metaverse kan motverka returer genom att kunder kan prova modevaror online. Det
returneras fler varor som är köpta online, än från verklig butik vilket är ett identifierat
problem från ovanstående empiri och teori. Den största anledningen är fel passform, eller att
produkten inte motsvarar produktbeskrivning. Genom att implementera digital provning i
Metaverse kan användaren i form av en personlig avatar prova kläder digital. Detta kan i sin
tur leda till att kunden får rätt produkt vid första beställning och inte behöver skicka till
returnera.

Eftersom Metaverse är ett digitalt universum ska de enligt teorin motsvara verkligheten (Shen
et.al 2021). På detta sätt kan den digitala e-handeln bytas ut från modellbilder i 2D och
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produktbeskrivningar till att kunden virtuellt kan kommunicera med butiken och prova kläder
i realtid. Detta kan motverka det nivå av returer som görs idag (Postnord, 2019) eftersom
plaggets passform kan testas direkt.

6.2. Metaverse för att motverka överkonsumtion om kunderna kan
prova kläderna online

Genom att kunder kan prova plagg online så kommer det vara möjligt att redan i ett tidigt
stadium få en omfattande överblick kring vilka produkter som kommer vara aktuella för
kunderna. På detta sätt kan producenterna skapa plagg på efterfrågan av kunder, istället för
som i dagsläget, producera plagg som inte säljs. Detta leder till att en onödig mängd
produkter går förlorad, eller får reduceras i pris och säljas på rea. Vilket bidrar till att plaggen
säljs för reducerat pris och kunderna köper mer. Detta problem orsakar överkonsumtion, men
om produktionen kan stoppa tillverkning av plagg i onödan kan detta problem minimeras.
Med Metaverse kan de steg som i dagsläget bidrar till den främsta anledningen till
överkonsumtion att minska. Den stora mängd provprodukter som tas fram vid tillverkning
och utvecklandet av bara en produkt kan reduceras helt.

Genom virtuella butiker kan företagen nå sina kunder från hela världen och mötas i
Metaverse. De tre anledningarna till ohållbar konsumtion av mode varor som nämnts i
studiens problembeskrivning är att kunderna inte kan prova plaggen innan köp, att
storleksbeskrivning inte överensstämmer med verklig storlek, och detta leder till att samma
kläder beställs i olika mått. Metaverse kan motverka denna typ av överkonsumtion genom att
möjliggöra att kunderna kan prova plaggen online, detta kan reducera felköp, och bidra till
mer genomtänkta beställningar. Produkterna kommer också stämma överens med verklig
storlek och beskrivning, vilket leder till att kunderna inte behöver beställa fler exemplar av
samma vara då digital provning ska vara en identisk upplevelse som motsvarar att prova
kläder realt i ett provrum. Denna eventuella lösning med att använda virtuella provrum i ett
Metaverse kan bidra till en innovation som kan bli en bidragande faktor till att EUs globala
mål 12 (hållbar konsumtion och produktion) uppnås, eftersom överkonsumtionen av flera
varor av samma exemplar minskar.

6.3. Anledningar till varför företag idag inte arbetar med Metaverse

På grund av det forskningsgap som finns mellan Metaverse och försäljning av modevaror så
är det inte många företag som vågar bedriva en verksamhet med denna plattform. Det krävs
mycket teknisk utrustning både från kunder och företag. Vilket också är ett brett område att
utforska, som har lämnats outrett i denna studie. Det finns begränsningar för hur denna typ av
teknik ska möjliggöras och bli tillgängligt för kunder samt företag.

Idag finns det inget etablerat företag som bedriver provning online för att sedan leverera en
verklig produkt, men det finns försäljning av digitala modevaror som endast kan användas
digitalt. Denna typ av innovation är kostsam och innebär att företagen behöver förändra
affärsplanen och satsa ekonomiskt och investera i en sådan förändring.
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Enligt intervju med Nudie Jeans AB framkom det att Nudie Jeans inte kommer anamma
denna idé förrän de ser att fler företag arbetar med Metaverse. Detta utlåtande kan inte tala
för alla verksamheter, men troligtvis behövs det mer bevis för att denna typ innovation
fungerar för att fler företag ska implementera denna idé.

Den ekonomiska aspekten är också en anledning till varför företag inte använder Metaverse
idag. En sådan teknologisk uppfinning kostar pengar att utveckla, implementera och använda
vilket innebär att kostnaderna blir höga. Då inget företag arbetar på detta sätt idag saknas det
också bevis för att detta är möjligt.

7. Förslag till vidare forskning
Den främsta rekommendationen efter denna studie är för modeindustrin att samverka med
innovativ digital teknik och kombinera Metaverse med e-handel för att minska returer. Detta
fenomen är väldigt brett och företag behöver arbeta med detta noggrant innan industrin vet
hur Metaverse ska användas på rätt sätt inom detta område. Som tidigare nämnts i studien är
Metaverse i samband med e-handel i syfte mot returer ett forskningsgap. Metaverse är också
en term som har flera olika förklaringar och applikationer i olika sammanhang. Det bidrar
således till en vilsenhet över hur Metaverse faktiskt kan appliceras inom digital handel av
befintliga produkter. Även forskningsgapet kring om Metaverse kan motverka returer av
modevaror är outforskat mer än det som utförts i denna studie.

Vidare forskning krävs också för att vidareutveckla denna teori samt att använda denna studie
som underlag för vidare forskning inom detta område för att genomföra tester av hur digital
e-handel i en Metaverse kan fungera i praktiken. De effekter på samhället som Metaverse kan
bidra till är också viktigt att undersöka. Vilka negativa som positiva konsekvenser en digital
värld kan ha på människors hälsa, samvaro och för samhället i helhet.

Ett annat område som skulle behöva undersöka vidare är relationen mellan människa och
avatar, förhållandet mellan människa och tekniska maskiner, samt internetsäkerhet och hur
personuppgifter kommer sparas. Dessa områden tillhör en annan diskussion som inte ingår i
denna studie, dock är dessa områden väldigt viktiga att undersöka och få kunskap om innan
Metaverse implementeras och integreras i ett företag.
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Studentlitteratur

Huynh, P. H. (2022). Enabling circular business models in the fashion industry: the role of
digital innovation. International journal of productivity and performance management. DOI:
10.1108/IJPPM-12-2020-0683
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9. Bilagor

9.1 Intervjuguide modeföretag

Kundgrupp
Vilken är er kundgrupp?
Vart bor era kunder?

Hållbarhet och konsumtion
Hur ser ni på hållbarhet?
Hur arbetar ni mot att minska returer?
Vad är den mest förekommande anledningen till returen utifrån returformuläret som kunderna
fyller i?
Hur ser en kundorder ut?
Hur ser returerna ut?
Hur analyseras returer?

Digitalt mode
Hur arbetar ni med digitalt mode?
Vad fick er att arbeta med digitala verktyg i er försäljning online?
Vad vet ni på företaget om Metaverse?

9.2 Intervjuguide modeföretag som arbetar med digital provning

Provning online
Har ni sett förändringar i försäljningen efter att kunderna kan prova plaggen online?
Hur fungerar er digitala online provning av jeans?
Har den digitala online provningen påverkat försäljningen?
Har den digitala online provningen påverkat returer av varor?

9.3 Intervjuguide nätverksföretag

Nätverkskommunikation
Har 5G nätet tillräckligt med kapacitet till att klara av en virtuell kommunikation i en
Metaverse så att den motsvarar en real kommunikation och responstid?

Finns det några framtidsplaner på företaget om att utveckla nätverkskommunikation så att det
är anpassat efter virtuell kommunikation?

Vad finns det för möjligheter eller, svagheter med dagens nätverkskommunikation om det ska
användas till Virtuell kommunikation?
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9.4 Enkätfrågor

Are you: / är du:
- ​​Woman / Kvinna
- Man / Man
- Other / annat

In which city do you live? / Vilken stad bor du i?

- Öppet svar

What generation do you belong to? / Vilken generation tillhör du?
- Maturists (pre-1945)
- Baby Boomers (1946-1960)
- Generation X (1961-1980)
- Millennials (1981-1996)
- Generation Z (1997-2012)

Do you work or study in the fashion industry? / Arbetar eller studerar du inom
modeindustrin?

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you buy fashion online? / Handlar du mode online?
- Yes / Ja
- No / Nej

What makes you refrain from shopping online? / Vad får dig att avstå från att handla
online?

- It is difficult to understand the garments fit / Det är svårt att förstå kläder plaggets
passform

- I can't try the fashion product / Jag kan inte prova klädesplagget
- I don't know how the fashion product will look like in reality / Jag vet inte hur

modeprodukter kommer se ut I verkligheten
- Others / Annat

What makes you return a fashion item?/ Vad får dig att returnera en modevara?
- Wrong fit / Fel passform
- Returns remaining sizes saved on purchase due to size uncertainty / Skickar tillbaka

resterande storlekar som graderats vid köp på grund av osäkerhet på storlek
- The garment does not reflect the product image on the website / Klädesplagget

speglar inte produktbilden på hemsidan
- Others / Annat

Do you buy several sizes of the same product to ensure that the product fits? / Köper du
flera storlekar av samma vara för att säkerställa dig om att varan passar?

- Yes / Ja
- No / Nej
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Do you often make the wrong fashion purchase online? / Gör du ofta felköp av mode
online?

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you usually return fashion items you bought online? / Brukar du returnera
modevaror du köpt online?

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you think the online fashion industry contributes to overconsumption? / Tror du
modeindustrin online bidrar till överkonsumtion?

- Yes / Ja
- No / Nej

Are you aware of the transport chain of a fashion item from stock to end customer? / Är
du medveten om den transportkedja en modevara gör från lager till slutlig kund?
Transport chain means the various stops that the product makes before it ends up with the
end customer / Transportkedja innebär de olika stopp som varan gör innan den hamnar hos
slutlig kund.

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you think the online fashion industry affects the environment? / Tror du
modeindustrin online påverkar miljön?

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you feel comfortable entering your body measurements online?/ Känner du dig
bekväm med att lägga in dina kroppsmått online?

- Yes / Ja
- No / Nej

If possible, would you like to test your clothes digitally before ordering? / Om det vore
möjligt, hade du velat testa dina kläder digitalt innan du beställer?

- Yes / Ja
- No / Nej

Have you tried playing digital games with VR glasses? / Har du testat att spela digitala
spel med VR-glasögon?

- Yes / Ja
- No / Nej
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Do you feel that VR corresponds to reality? / Upplever du att VR motsvarar
verkligheten?

- Yes / Ja
- No / Nej

Do you know about the Metaverse phenomenon? / Känner du till fenomenet Metaverse?

- Yes / Ja
- No / Nej

Did you want to try using VR when shopping online to see more in detail how the
fashion product looks like? / Hade du velat testa att använda VR när du handlar online
för att se mer detaljerat hur modeprodukter ser ut?

- Yes / Ja
- No / Nej

9.5 Enkätresultat

Bilaga 1: Cirkeldiagram för kunders intresse för att lägga in kroppsmått online.
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Bilaga 2: Cirkeldiagram för kunders intresse för att testa kläder digitalt.

Bilaga 3: Cirkeldiagram respondenternas erfarenhet av VR.

Bilaga 4: Cirkeldiagram respondenternas upplevelse av VR.
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Bilaga 5: Cirkeldiagram respondenternas kunskap av Metaverse.

Bilaga 6: Cirkeldiagram respondenternas intresse för VR.
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Bilaga 7: Cirkeldiagram respondenternas köpbeteende.

Bilaga 8: Cirkeldiagram respondenternas felköp av mode online.

Bilaga 9: Cirkeldiagram modeindustrins påverkan på miljön.
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Bilaga 10: Cirkeldiagram respondenternas retur rutin.

Bilaga 11: Cirkeldiagram överkonsumtion.

Bilaga 12: Cirkeldiagram transportkedja av modevaror.
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Bilaga 13: Cirkeldiagram generationer.

Bilaga 14: Cirkeldiagram onlineköp.

Bilaga 15: Cirkeldiagram avstå handla online.
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Bilaga 16: Cirkeldiagram demografi.

Bilaga 17: Cirkeldiagram returanledning.

Bilaga 18: Cirkeldiagram sysselsättning.
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