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Abstrakt

Handeln med Kina har under senaste tiden vaxt fram och blivit allt vanligare, i synnerhet
hos unga konsumenter. Sarskilt tva aktorer har blivit varldskanda pa grund av sin aggressiva
marknadsfoéring: Temu och SHEIN. Examensarbetet fordjupar sig i hur aktérerna paverkar
konsumenter och vilken attityd konsumenter har till [agprishandeln med Kina.

Syftet med examensarbetet var att analysera finlandska konsumenters attityd till Temu och
SHEIN och orsakerna till att de valjer dessa alternativ istallet for andra. Arbetet underséker
ocksa medvetenheten om etiska och miljomassiga konsekvenser handeln fér med sig och
tar dven fasta pa hur beteenden skiljer sig mellan demografiska segment.

Undersokningen genomfordes med en kvantitativ datainsamlingsenkat som skickades ut
till studeranden i Vasa. Respondenterna fick ta stallning till olika pastdenden om Temu och
SHEIN och utifran svaren har det sammanfattats vilka ingdende attityder konsumenterna
har. Enkaten bestod av flervalsfragor, 6ppna fragor och en Likertskala.

Resultatet i examensarbetet visar att Temu och SHEIN paverkar finlandska konsumenter
och sporrar dem till handling. De anvander sig av aggressiva marknadsféringskampanjer,
morka monster, laga priser och sociala medier. Resultatet visar ocksa att det finns en viss
medvetenhet om konsekvenserna som kommer med handeln men att medvetenheten om
de etiska och miljomassiga konsekvenserna borde okas.
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Tiivistelma

Viime aikoina kauppa Kiinan kanssa on kasvanut, erityisesti nuorten kuluttajien
keskuudessa. Kaksi toimijaa ovat nuosseet erityiseen maailmanlaajuiseen tunnettuuteen
aggressiivisen markkinointinsa ansiosta; Temu ja SHEIN. Opinndytetyd syventyy siihen,
miten toimijat vaikuttavat kuluttajiin ja millainen asenne kulutajilla on edullista kiinalaista
kauppaa kohtaan.

Opinndytetyon tarkoituksena oli analysoida suomalaisten kuluttajien asenteita Temua ja
SHEINia kohtaan seka syita siihen, miksi nama vaihtoehdot valitaan muiden sijaan. Tyossa
tarkasteltiin  myo6s tietoisuutta kaupankdaynnin mukanaan tuomista eettisistd ja
ymparistollisista seurauksista.

Tietoja kerattiin lomakkeella, joka lahetettiin Vaasan opiskelijoille. Vastaajat ottivat kantaa
erilaisiin vaittamiin Temusta ja SHEINistd, ja vastausten perusteella koottiin yhteen
kuluttajien syvalliset asenteet. Kyselylomake sisdlsi monivalintakysymyksid, avoimia
kysymyksia ja Likert-asteikon.

Opinndytetyon tulokset osoittavat ettda Temu ja SHEIN vaikuttavat suomalaisiin kuluttajiin
ja kannustavat toimintaan. Ne hyddyntavat aggressiivisia markkinointikampanjoita, ”"dark
patternsia”, alhaisia hintoja ja sosiaalista mediaa. Tulokset osoittavat myos, etta kuluttajilla
on jonkin verran tietoisuutta kaupankaynnin seurauksista, mutta tietoisuutta eettisista ja
ymparistollisista vaikutuksista tulisi lisata.
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Abstract

In recent times, trade with China has grown increasingly popular, especially among young
consumers. Particularly two companies have gained recognition due to their aggressive
marketing campaigns; Temu and SHEIN. This bachelor’s thesis dives deeper into how these
companies influence consumers and what attitudes the consumers have towards cheap
imports from China.

The aim of this study was to analyze the Finnish consumers’ attitudes towards Temu and
SHEIN and the reasons why these platforms are chosen. The study also analyzed the
awareness for ethical and environmental consequences of the imports, and how consumer
behavior varies between demographic segments.

The study used a survey distributed to students in Vaasa to gather information. First, the
guestionnaire was tested to see how it worked. Based on the responses consumer attitudes
were summarized. The survey consisted of multiple-choice questions, open questions, and
a Likert scale.

The result of the bachelor’s thesis indicates that Temu and SHEIN affects the Finnish
consumers and lures to action. They use aggressive marketing campaings, dark patterns,
low prices and social media. The result also indicates that there is a certain level of
knowledge about the consequences that follow the trade, but awareness of ethical and
environmental consequences should be increased.
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1 Inledning

Handeln med Kina har for Europa varit valdigt viktig sedan lange. Liksom den historiska
Sidenvagen, har Kina idag en central roll i global handel genom féretag som Temu och
SHEIN. Forutom att Temu och SHEIN har férandrat sattet konsumenter handlar pa, har de

aven skapat nya utmaningar for féretag pa den finlandska marknaden.

| dagens globala ekonomi ar Kina en betydande aktoér. Handeln med Kina paverkar alla
invanare i Europa, och denna paverkan ar daven markbar i Finland. Ett mindre land som
Finland ar starkt beroende av import, vilket medfor bade risker och mojligheter. Temu och
SHEINS tillvaxt har nyligen skapat debatter om hallbarhet och méanskliga rattigheter inom
internationell handel. Trots dessa diskussioner verkar vinsten vaga tyngre an moraliska
overvaganden, med tanke pa att SHEIN férvantas bli noterad pa Londonbdrsen i borjan av

2025. (Affarsvarlden Finwire, 2024).

| och med att handelsjattarna erbjuder varor till brakdelen av vad priset skulle vara for
motsvarande produkter i Finland har det gjort att allt fler finlandska konsumenter viljer att
bestdlla hem produkter i stdllet for att stoda lokala butiker. Det laga priset lockar dven
konsumenter att bestdlla hem produkter utan att tanka efter om produkterna i sjilva
verket fyller ett behov. Detta leder till 6kade utslapp och forlorad omsattning hos
finlandska foretag. Ifall trenden haller i sig innebar det att den redan begrdnsade
marknaden kommer att minska ytterligare, vilket leder till att resultaten for finlandska
bolag sjunker, och kan slutligen leda till att foretag gar under och manniskor forlorar sina

jobb.

Tidigare har det diskuterats huruvida Temu och SHEINs aggressiva marknadsféring borde
tillatas, eller om den borde regleras. En av personerna som besitter asikten att
lagprishandeln till Kina helt borde forbjudas ar riksdagsledamot Tiina Elo. (Emt6, 2025). For
tillfallet haller EU-kommissionen dven pa med en utredning mot Temu for att reda ut ifall

de brutit mot 'DSA. (Hetting, 2024).

Temu och SHEINS affarsmodeller har varit valdigt framgangsrika, men allt ar inte guld som

glimmar. | bland annat SHEINs egen hallbarhetsrapport framkommer det att det uppdagats

! Digital Services Act; EU-lag for att reglera hur plattformar hanterar innehall och anvindares rittigheter
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fall av barnarbete hos leverantorer. Enligt rapporten tolererar SHEIN inte barnarbete, och
atgarder har tagits for att undvika liknande fall i framtiden. (SHEIN, 2024). Affarsmodellerna
gar ut pa att snabbt och billigt na ut till konsumenterna med produkter. Det dolda priset av
denna affarsmodell blir dessvarre forstorelsen av var dyrbara miljo. Det ar darfor viktigt att
analysera hur vi i Finland ska forhalla oss till den snabbvdxande aggressiva snabbmode-

industrin.

1.1 Syfte och forskningsfragor

Syftet med detta examensarbete ar att analysera den finlandska konsumenters attityd till
e-handelsjattarna Temu och SHEIN, och kartldgga orsakerna till att konsumenter handlar
fran dessa foretag. Arbetet gors for att det ar ett valdigt aktuellt tema, och arbetet tar fasta
pa miljomassiga och etiska konsekvenser. Arbetet analyserar &dven finlandska

konsumenters medvetenhet om handelns konsekvenser och vad medvetenheten innebar.
Forskningsfragor:

- Pa vilket satt paverkar Temu och SHEINS affarsmodeller finlandska konsumenters

kopbeteende?
- Hur medvetna ar finlandska konsumenter om handelns konsekvenser?

- Skiljer sig attityder och beteenden beroende pa alder och kén?

1.2 Avgransning

Examensarbetet avgransas till att undersdka snabbmode fran Temu och SHEIN i forhallande
till finlandska konsumenter. Arbetet fokuserar pa studeranden i Vasa som ett segment
eftersom Temu och SHEINs marknadskampanjer framst riktar sig till aldersgruppen 18-30
ar. Anledningen till att detta segment ar av intresse ar att studeranden antas vara sarskilt
sarbara for prispress och att de faller in i malgruppen for snabbmodets marknadsforing.
Bakgrunden till att arbetet har snabbmode i fokus ar att snabbmode nyligen har exploderat

storartat i popularitet, med en konstant 6kande tillvaxt och prognoser att 6ka markant.



2 Snabbmode, digital handel och hallbarhetsutmaningar

| denna del av examensarbetet presenteras ytterligare bakgrundsinformation som ar viktig
att forsta innan d@mnet undersdks mer ingdende. Dessa teorier utgor grunden for
enkatfragorna som anvidnds i metoddelen. Dessa teorier ar frimst kanda teorier som
publicerats i bocker och tidningsartiklar. Temu och SHEIN ar centrala fér analysen pa grund
av att de har exploderat i popularitet och pa grund av prognoserna som visar gront ar efter

ar, trots att de gang pa gang hamnar i rampljuset pa grund av oetiska upptackter.

2.1 Globalisering och internationell handel

Globaliseringen som utvecklats under de senaste decennierna har inneburit att avstandet
mellan lander minskat pa grund av forbattrade transport- och kommunikationsmedel.
Detta har mojliggjort smidig handel med lander pa andra sidan jordklotet. For vissa lander
har det lett till att levnadsstandarden ©kat och arbetsférhdllanden forbattrats.
Globaliseringen har ocksa lett till att den férvantade livslangden blivit rekordhog tack vare
avancerad sjukvard. Utover ekonomiska och sociala fordelar bar globaliseringen pa stor
kunskap och smidig kontakt till omvarlden, men viktigtast av allt - en vilja att samarbeta.

(Stiglitz, 2012, s. 14-16).

Viljan att samarbeta syns valdigt tydligt vid krissituationer. Under kriser samarbetar lander
for att tillsammans hantera kriser, vilket exempelvis skedde i samband med bekampningen
av AIDS. Trots att samarbete mellan lander vid forsta anblicken verkar vara gynnsamt, kan
det konstateras att AIDS inte ar den enda sjukdomen som dddar. Fattigdom och misar kan
ocksa leda till att manniskor mister livet. De som ar kritiska till globaliseringen missar ofta
att den medfor manga fordelar, medan anhdngare ofta missar att den skapar obalanser i
maktforhallanden mellan lander. For anhdngare anses ofta globaliseringen vara den
amerikanska vagen vilket utvecklingslander ar tvungna att acceptera for att ha nagon chans
att bekdampa fattigdom och utvecklas. For u-lander har det visat sig att den amerikanska
vagen inte alltid resulterar i den utlovade rikedomen, ibland resulterar den istallet i

motsatsen — fattigdom och misar. (Stiglitz, 2012, s. 249-260).



2.1.1 Kinas ekonomiska tillvaxt

Kina ar ett land som under historien varit en viktig nyckelspelare. De har tack vare sina
satsningar pa tillverkningsprocesser klarat av att utvecklas till en av de ledande ekonomiska
stormakterna i det moderna samhdllet. Att Kina sa framgangsrikt lyckats inom
tillverkningsbranschen innebar att de inte enbart tillverkar varor, utan att de satter
standarden Over hur produkter ska tillverkas. For att forstd handeln i Kina behdvs en
Oppenhet for deras kultur och en 6ppenhet for att ta emot kritik och tips fran de som redan
har lyckats na in pa Kinas marknad. Kina skiljer sig trots allt valdigt mycket ifran vastvarlden
trots att de vid ett forsta 6gonkast kan verka som vilket annat modernt land som helst. Men

Iat dom inte luras, Kina ar speciellt. (Chan & Zakkour, 2014, s. 49-50)

Ocksa mycket forberedande jobb kravs vid lansering i Kina. Ifall man inte gor sin hemlaxa
kan det ga som det gick nar Pepsi skulle nd in pa den kinesiska marknaden med
reklamfrasen  Come alive with the Pepsi generation. Resultatet av
marknadsféringskampanjen blev att frasen pa grund av ett litet sprakfel i sjdlva verket
betydde nagonting i stil med Pepsi kommer véicka dina férféder fran det déda. (Chan &
Zakkour, 2014, s. 61-62).

Under de senaste decennierna har Kina fatt erfara en forandring inom ekonomin pa en
kraftig niva, och denna férandring forklaras med hjalp av flera olika faktorer. Bland annat
har Kina fatt erfara en stark urbanisering och en tillvixt av medelklassen, vilket har

inneburit att kopkraften blivit starkare. (Stiglitz, 2012, s. 14-19).

Tillvaxten i samband med att kontakten till vastvarlden 6kat har orsakat att bade Kina och
vastvarlden paverkats av varandra, samt att det vuxit fram ett okat tryck pa kinesiskt
tillverkade produkter. Utvecklingen fortsatte och det kan sagas att utvecklingen verkligen
tog fart i borjan av 2000-talet i samband med att Alibaba blev till. Alibaba var till en boérjan
framst en plattform dar leverantérer kunde satta upp sina produkter och utlandska kunder
kunde kdpa dem. Den fortsatta utvecklingen har expanderat storartat sedan dess. (Chan &

Zakkour, 2014, s. 239-241).

SHEIN grundades i Kina 2008 och lanserades under varumarket ZZKKO. Ar 2011 gjordes en
varumarkesandring och foretaget 6vergick till att anvanda domanen Shelnside. Vid denna

tidpunkt satsade de framst pa brollopsklanningar och diverse kvinnoprodukter. Vartefter
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att foretaget vaxte okades sortimentet, vilket ledde till att de 2012 gjorde ytterligare en
varumarkesandring till vad vi idag kanner till som SHEIN. Under corona-pandemin slog
forsaljningen igenom markbart pa grund av att butikerna stangdes och konsumenterna

vande sig till online-shopping i allt hogre grad. (Ria, 2023).

Temu dédremot grundades mycket senare och blev grundat forst ar 2022 i USA. Grundaren
bakom Temu har sedan innan ett liknande féretag som blivit stort i Kina: Pinduoduo. Tack
vare den tidigare erfarenheten fran branschen har grundaren Huang Colin lyckats skapa
ytterligare ett framgangsrikt foretag, vilket resulterat i en plats bland Kinas rikaste man.

(Yuxuan, 2024).

2.1.2 Kinas exceptionalitet

Kina kdnnetecknas av den vaxande globala ekonomin och blomstrande handel, men vad ar
det som gor att Kina sticker ut i mangden? Kinas framgang ar resultatet av den kinesiska
kulturen. De har extremt djupa rotter i en kultur som gar tusentals ar tillbaka, dar
forandring och utveckling varit A och O. Detta har resulterat i att den kinesiska kulturen kan
gora forandringar omgaende, sa lange forandringen gar i samma riktning som kulturen och

varderingarna. (Chan & Zakkour, 2014, s. 56-60).

Efter att Kina blev medlem i WTO? 2001, kunde forséljningen av kldder ytterligare dkas
jamfért med tidigare. Mellan 2003 och 2013 6kade Kinas forsaljning av plagg till USA
femfalt, trots den hoga tullavgiften som fanns pa forsaljning av klader, vilket pavisar att
industrin varit Idnsam och tillverkningsprocesserna maste ha varit billiga. (Dana, 2020, ss.
54-58). Kinas framgangsrika kultur syns i Temu och SHEINS framgangar. Genom att anvanda
datadrivna designer och algoritmer for att forutspa trender har de lyckats skapa
processerna for att lyckas. Detta i samband med en aggressiv marknadsforing och laga

priser har aterigen lyckats satta Kina pa toppen. (McKinsey & Company, 2025).

2.2 Snabbmodeindustrin

Detta kapitel fokuserar pa snabbmodeindustrin och undersoker snabbmodets framvaxt

under de senaste aren. Det analyserar affairsmodellerna for Temu och SHEIN och tar fram

2 World Trade Organization
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de konsekvenser som snabbmodeindustrin har for vart samhélle och var miljo. Kapitlet
utforskar daven hur snabbmodeindustrin paverkar tva av de tre faktorerna i Triple Bottom

Line; People och Planet.

2.2.1 Vad ar snabbmode?

Mode har sedan urminnes tid varit valdigt viktigt for manniskor. Mode har varit ett satt hur
manniskor kan uttrycka sig i vardagen. Men mode ar inte bara ett satt att uttrycka sig, utan
kan ocksa vara roligt. Fram till andra halvan av 1900-talet var det vanligt med lokalt
tillverkade plagg for att uttrycka dessa kdnslor, men kring 80-talet kom en vandning —

snabbmodet blev till. (Dana, 2020, s. 16-18).

En av pionjarerna inom snabbmodeindustrin ar den spanska kedjan Zara, som satte
grunderna till snabbmodet. Zara lyckades som en av de foérsta snabbmodekedjorna na
milstolpen att tillverka hundratals nya produkter varje vecka. Sedan dess har nya aktérer
kommit in pa marknaden bestaende av bland annat Temu och SHEIN. SHEIN har lyckats
utveckla modellen till att kunna tillverka tusentals nya designer varje dag. (McKinsey &

Company, 2025).

Snabbmodeindustrin som inom de senaste aren tagit marknaden med storm fokuserar pa
extremt laga priser, och lyckas bade skapa och dra nytta av svdangningar i trender pa nolltid.
| praktiken innebar snabbmodet att billiga och trendiga klader massproduceras i fabriker,
for att sedan pumpas ut at allmdnheten. Dessa trender varar generellt enbart en kort tid,
och sedan borjar nya plagg designas och produceras. For att halla priserna till en minimal
och férmanlig niva anlitas den billigaste arbetskraften som hittas for tillverkningen. Den
billigaste arbetskraften tenderas att hittas i fattiga lander, vilket skapar risken for

utnyttjande av arbetstagare. (Dana, 2020, s. 16-18).

Kritiker till snabbmodeindustrin tar fasta pa industrins miljomassiga och sociala
konsekvenser. Marknadsvardet har vaxt storartat de senaste aren vilket askadliggors i

figuren (Figur 1).
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Figur 1. Tabell 6ver snabbmodeindustrins utveckling. (Uniform Market, 2024).

Enligt figuren har snabbmodeindustrin historiskt vaxt i valdigt snabb takt, och prognosen
ar att den under kommande ar vaxer ytterligare. Denna tillvaxt paverkar aven finlandska
foretag och konsumenter. Fragan ar bara till vilken grad finlandska konsumenter paverkas

och vilken attityd de har till Temu och SHEIN.

2.2.2 Miljdmadssiga och sociala konsekvenser

Ett av de centrala sdtten snabbmodet har paverkat modeindustrin ar att mangden avfall
fran industrin har blivit skyhog, samtidigt som kldder handlas som aldrig forr.
Kombinationen med snabba trender och formanliga priser har lett till att antalet plagg som
kan bestallas ar nastintill obegransat. Eftersom det dr snabba svangar i vad som klassas som
trendigt och garderobens storlek ar begransad innebar det ocksa att plaggen snabbt
hamnar i sopkorgen. Dels for att de ar tillverkade av billig kvalité och inte har lang livslangd,

dels for att de lika snabbt ar otrendiga igen. (McKinsey & Company, 2025).

| en granskning féljer tva journalister med returleverenser till SHEIN. Detta gér de genom
att gdbmma airtags som mojliggdr sparning i realtid. De bestamde sig for att bestalla fem
slumpvis valda produkter som sedan aterlamnas. Tva av varorna fraktas ganska snabbt till
ett centrallager i Polen, medan de tre resterande plaggen redan har tagits bort ur

sortimentet och borjar resa soderut. (Lindberg & Wennman, 2025).
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Paketen som ror sig séderut mellanlandar forst i Italien, for att darefter skickas vidare till
New York. | New York ligger paketen ordrda ett tag innan de satts i rorelse och nar
smaningom slutdestinationen Chile. Miljokatastrofen i Atacamadknen har redan pagatt i
femton ar, och har under de senaste aren bara blivit varre tack vare snabbmodeindustrin.
Det ar estimerat att kring 60 000 ton klader fraktas dit arligen fran évriga varlden, och tva
tredjedelar bedomds brannas pa soptippar. | granskningen framkommer det att SHEIN
havdat att stora majoriteten av aterlamnade varor i Europa aterforsaljs i Europa. Detta
skulle innebdra att returleveranserna hanteras pa ett hallbart satt och undviker onddiga
frakter. Verkligheten sdger dock nagot annat. Loftet om aterforsaljningen kan anses vara

brutet efter en fard pa déver 19 000 km for tre av varorna. (Lindberg & Wennman, 2025).

De plagg som tar sig till Atacamadknen medfor bade koldioxidutslapp fran transporten och
mikroplaster vid branningen. Det uppskattas att modeindustrin star for upp till tio procent
av de globala koldioxidutslappen. Koldioxidutslappen bidrar till vaxthuseffekten, och
mikroplaster i naturen ar skadligt for djur och véxter. Det gar ocksa en hel del naturresurser
at att tillverka kladerna. Det uppskattas att en troja kraver upp till 2 700 liter farskvatten,
medan ett par jeans behover upp till 6 200 liter. Detta ar av sarskild betydelse i omraden

som har begransat med farskvatten. (McFall-Johnsen, 2019).

Utover de miljomassiga problem som orsakas av snabbmodet finns dven sociala problem.
U-lander med svagare ekonomi har samre mojligheter att motverka sociala problem, och
saknar ofta makt att férhandla fram goda arbetsavtal. Enligt den ideella organisationen
Remake tillverkas kladerna av cirka 75 miljoner manniskor, varav 80 % ar unga kvinnor. | en
studie har det visat sig att kvinnor i Bangladesh i snitt tjdnar 96 S vilket inte bar sarskilt
langt. Enligt rekommendationer kravs det cirka 350 S for att leva ett bekvamt liv i
Bangladesh. (Reichart & Drew, 2019). Det ar inte endast de laga lI6nerna och de daliga
arbetsvillkoren som ar av betydelse, utan det férekommer ocksd instanser dar

arbetsforhallanden ar framtvingade eller dar arbetstagarna ar barn.

Tabell 1 askadliggor forekomsten av barnarbete och tvangsarbete som uppdagats. Enligt
tabellen forekommer barnarbete och tvangsarbete i ett flertal lander, fraimst i Asien och
Sydamerika. | tabellen ar det tydligt att de tragiska handelserna forekommer inom

modebranschen.



Tabell 1. Forekomst av bristande arbetsforhallanden per land

Country/Area Good Exploitation Type
Argentina Garments Child Labor, Forced Labor
Bangladesh Garments Child Labor, Forced Labor
Brazil Garments Forced Labor

Burma Garments Forced Labor

China Garments Forced Labor, Inputs Produced with Forced Labor
India Garments Child Labor, Forced Labor
Malaysia Garments Forced Labor

Mauritius Garments Forced Labor

Mexico Garments Child Labor

Pakistan Garments Child Labor

(U.S. Department of Labor, 2024).

| Indien har det visat sig vara framst barn i aldrarna 8 ar till 17 ar som tvingas att jobba.
Ibland far foraldrarna en férskottsbetalning i utbyte mot barnet, som sedan maste betala
bort skulden innan det blir frislappt. Ofta bor och lever barnen vid arbetsplatsen, och ifall
de véagrar jobba kan det leda till bestraffning sasom fysisk misshandel eller svalt. (US

Department of Labor, 2024).

2.2.3 Affarsmodellerna for SHEIN och Temu

Den okade efterfragan inom snabbmodet har skapat plats for Temu och SHEIN vars
affarsmodeller snabbt identifierar och utnyttjar trender med hjalp av avancerade modeller.
Temu och SHEIN har statt i rampljuset pa grund av att deras affarsmodeller har varit valdigt
effektiva. Hur exakt har de gatt till vaga for att lyckas pa detta satt? | en djupare
undersokning verkar det som att de med hjalp av att anvdanda sig utav avancerad
informationsteknologi klarar av att mota efterfragan fran konsumenterna. (Deighton,

2023).

SHEIN &r inte bara en enkel plattform som nar ut till kunderna, utan de skapar ocksa stor
efterfrdgan pa nydesignade klader. De nar ut till konsumenterna genom sociala medier
sasom Instagram, Tiktok, Facebook, mejlkedjor, betald marknadsféring och sina egna sidor.

Bakom kulisserna ar SHEIN mycket mer an en vanlig plattform, SHEIN fungerar ocksa at
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andra hallet och soker efter tillverkare och binder samman tillverkare med konsumenter.

(Deighton, 2023).

Genom att aktivt folja med trender och skapa nya trendiga klader lyckas SHEIN sarskilja sig
fran mangden. Efter att ett nytt plagg designats, satts en liten bestdllning in hos en
tillverkare och marknadsfors. Om plagget séljer val, satts en storre bestallning, annars gar
algoritmen vidare och forsdker skapa en ny trend. Denna modell har fatt namnet LATR-
modellen som ar en akronym av the large-scale automated test and reorder model.

(Deighton, 2023).

Temu grundades i september 2022, och har liksom SHEIN lyckats ta marknaden med storm.
Temu ar dock inte helt ny i branschen utan har sin bakgrund i moderbolaget som ar inom
data-branschen. Den tidigare erfarenheten fran moderbolaget har visat sig vara
synnerligen anvandbar eftersom de kunnat utnyttja tekniken och koppla ihop tillverkare
med efterfragan pa produkter. Denna data har lett till att Temu har lyckats koppla ihop sig
med 100 000 tillverkare, medan SHEIN har cirka 6 000 tillverkare. (Deighton, 2023).

2.3 Digital marknadsféring och inverkan pa konsumenter

For att snabbt och enkelt kunna na ut till kunderna har Temu och SHEIN anvant aggressiva
och personaliserade marknadsféringsstrategier. | det har kapitlet tas det upp metoder som
foretagen flitigt anvander for att paverka konsumenter i sin digitala marknadsféring, och
daven marknadsforingens effekt pa konsumenterna. Med digitala marknadsféringsmetoder
avses marknadsféring som sker pa digitala plattformar som t.ex. hemsidor, applikationer
eller sokmotoroptimering. Marknadsféringen i cybervarlden ar valdigt volatil och dess
trender svanger valdigt snabbt vilket resulterar i att det ar viktigt att aktivt félja upp

utvecklingen. (Lundstedt, 2020).

2.3.1 Utvecklingen av personaliserad reklam

Utvecklingen av marknadsforingsbranschen ar som tidigare namnt valdigt volatil och
utvecklas konstant. Reklamerna blir mera anpassade efter konsumenternas egenskaper
och lyckas pa sa satt na ratt malgrupp. Genom anvandning av kakor kan sokhistoriken
analyseras vilket mojliggor skraddarsydda annonser som har storre sannolikhet att leda till

kop. Detta kan vara framtiden inom marknadsféringen. (Hoak, 2024).
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Personaliserad marknadsforing har med hjalp av data som applikationer samlar in lyckats
bli vardagen inom marknadsforingen. Detta innebar aven att Al-modeller lyckas skraddarsy
reklam pa basen av stora mangder data. Det som ar mest skrammande ar att det i en studie
utfort av Kellogg tyder pa att Al-baserade marknadsféringskampanjer hade en valdigt hog
framgang dven nar konsumenter var val medvetna om att det ar reklam som blivit specifikt
tillverkade efter deras personlighetsdrag. | samband med utvecklingen av Al-modellerna
kommer sannolikt reklamen bli annu battre och mer specifik, vilket innebar att
konsumenter kommer att vara tvungna att lara sig att halla sig mera kritiskt till reklamen
an nagonsin tidigare. (Hoak, 2024). Med denna vidarefortsatta utveckling av Al inom
marknadsféring kommer Temu och SHEIN lyckas att ytterligare -effektivera

marknadsfoéringen, och detta kommer innebar en annu stérre forsaljningsgrad.

SHEIN har med hjalp av avancerade digitala modeller lyckats skraddarsy och personalisera
marknadsféringen for att kunna nad ratt malgrupp. Rent konkret lyckas de genom Al-
modeller skapa marknadsféringsmaterial och forutspa efterfragan. SHEIN har dven en
massiv databas som anvdnds flitigt till att sammanstdlla monster gallande sociala,
psykologiska och beteendemassiga varden, for att effektivera marknadsforingen. |
praktiken innebar detta att tva olika anvandare med olika sociala och kulturella bakgrunder

far olika kampanjer och reklamer, som ar skraddarsydda at dem. (Zhigin & Yin, 2024).

2.3.2 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer spelar stor roll i marknadsféringen. Genom att manipulera kanslor
och upplevelser har Temu och SHEIN lyckats paverka hur de vill att kunder reagerar. Genom
att anvanda bradskande erbjudanden, lockande farger, ljus och ljud lyckas de sporra

konsumenter till handling. (Solomon, 1992, s. 33).

Farger spelar en betydande roll inom marknadsféring och anvands for att fa konsumenter
att agera pa ett visst satt. Gult anvands ofta for att fa uppmarksamhet medan rétt anvands
for att symbolisera reor. Blatt &r vanligt inom banktjanster och gront anvands ofta for att
skapa en lugn atmosfar i butiker. Orange anses vara en aggressiv farg och anvands for att
fa kunder att ga till handling. Svart kan ofta kopplas till lyxartiklar och lila kopplas ofta till
skonhet. (Solomon, 1992, s. 37-38). Bade Temu och SHEIN kan konstateras dra nytta av

dessa fargkombinationer for att ge kunderna den 6nskade kdanslan. Temu har anvant sig av
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orange i sina erbjudanden och rabatter, vilket gor att konsumenter ar mer benagen att
slutfora kopet. Pa Temus hemsida finns ocksa mycket svart for att skapa det moderna och
simplistiska utseendet. SHEIN har anvant sig av rosa for att battre tilltala den unga
konsumentgruppen, men anvander sig ocksa flitigt av svart och vitt for att skapa en modern
hemsida. | sina kampanjer anvander sig SHEIN ocksa flitigt av skrikiga farger som syns

valdigt tydligt.

Receptorer i hjarnan samverkar for att tillsammans med alla sinnen bilda en uppfattning
om attityden till en viss produkt eller ett visst varumarke. Forskning inom marknadsforing
har visat att det ar lattare att manipulera upplevelsen, jamfort med att manipulera
kdnslorna som kommer direkt fran produkten. Ett bevis pa detta konstaterades under en
studie da ett antal deltagare med 6gonbindel provsmakade Pepsi och Coca Cola. | stunden
upplevdes ingen skillnad, men nar mdjligheten att valja marke fanns, syntes ett tydligt
samband mellan tidigare upplevelser och den interna bild de skapat av market. (Solomon,

1992, s. 34-44).

Ett av de stora etiska dilemman som uppstatt inom marknadsféringen ar kritiken och
anklagelserna till att marknadsforingen skapar ett artificiellt behov, alltsa att konsumenter
kdanner ett starkt behov till en produkt som den i sjdlva verket inte allt borde ha ett behov
till. En del motstandare till detta fenomen har den 3asikt att behovet i sjdlva verket redan
finns fran grunden, men att produkterna erbjuder en av manga mojliga I6sningar till
problemet. Exempelvis finns det i grunden ett behov av att sldcka torst, och torsten kan

likval slackas med ett vattenglas som med ett glas sportdryck. (Solomon, 1992, s. 15).

Temu och SHEIN anvander sig aven av morka monster i uppbyggnaden av hemsidorna for
att halla kunderna engagerade. Med morka monster avses missvisande rabatter, klockor
som tickar ner och olika tavlingar dar kunder vinner priser. Med hjalp av dylika tekniker
lyckas de 6ka impulsképen hos kunden, eftersom kunderna kdnner en stark FOMO-kénsla3.
Detta innebar att kunden kdnner en radsla for att missa nagot roligt eller spdnnande, en
kdnsla av att de endast kan kadnna tillhorighet genom att vara deltagande, vilket kan leda

till impulskop. (Nic, 2024).

3 Fear of missing out
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2.3.3 Sociala medier som férsaljningskanal

Att vara synlig pa sociala medier har blivit vardagen for manga foretag nar det kommer till
marknadsfoéringen. | marknadsforing via sociala medier anvands filter for att satta upp
regler for hur marknadsforingen ska ga ut, vilket gér det mojligt att endast na specifika
malgrupper. Detta har Temu och SHEIN varit experter pa. Genom avancerad datahantering
har Temu och SHEIN lyckats skapa personliga upplevelser at sina kunder vilket ger dem en

kansla av att vara direkt tilltalade. (Madsen, 2024).

SHEIN har varit aktiv pa bland annat Instagram och Tiktok som marknadsforingskanaler,
men dven anvant sig utav betalda samarbeten och sporrat konsumenter att géra s.k. hauls.
En haul kan t.ex. vara en video dar influencers 6ppnar en bestallning samtidigt som de
pratar, provar klader och beskriver forsta intrycket hos produkterna. Temu har i stéllet
anvant sig mera av trender och anvant riktad marknadsféring for att locka till sig kunder.
En annan metod de b&gge foretagen anvant sig utav ar prispress, med tanke pa sina laga
pris. (Madsen, 2024). Genom priskriget klarar de av att underskjuta alla eventuella
konkurrenter med sina priser, vilket sarskilt lockar kunder som ar priskadnsliga, sdasom unga

studeranden i Vasa.

2.3.4 AIDA-modellen

Nar det diskuteras om marknadsféring har AIDA-modellen hangt med under en langre tid.
AIDA-modellens uppbyggnad askadliggors i figuren (Figur 2). Modell bestar av fyra faser
som en kund gar igenom innan ett kopbeslut. Forsta steget i processen ar uppmarksamhet
Attention, dvs att kunden dr medveten om foretaget. Andra fasen ar intresse Interest.
Intresset dr exempelvis att en potentiell kund har sett en reklam sa manga ganger, att
kunden besoker foretagets hemsida. Nar kunden pa hemsidan far syn pa nagot som ar
intressant gar processen vidare till tredje steget: begdran Desire. Slutligen tar kunden

initiativ och handlar Action. | fjarde fasen gar kbpet igenom. (Henlon, 2023).
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Figur 2. AIDA Modell (GiraffeSocial, 2024).

Nar det kommer till AIDA-modellen med tanke pa Temu och SHEIN kan det konstaterats att
de genom att anvanda sig av modellen lyckats bade locka till sig och halla kvar kunder.
Uppmarksamheten har de lyckats dra till sig genom en kombination av sitt breda utbud av
formanliga produkter och aggressiva marknadsforing. Temu lyckades ta till sig enormt med
uppmarksamhet genom betald marknadsforing i den amerikanska Super Bowl, och
betalade da cirka 14 miljoner amerikanska dollar for att na ut med budskapet “shop like a

billionare.” (Deighton, 2023).

Ett kreativt satt Temu anvant sig av for att fa intresse, sarskilt hos den yngre kundbasen &r
att anvanda sig av spel inbyggda i sin applikation. Genom att delta i spelen kan kunderna
ta del av extra rabatter och kuponger, vilket bidrar till anvandarupplevelen och starker

kundlojaliteten. (Cyl, 2024).

2.3.5 Fran attityd till handling

Den digitala marknadsféringen handlar som sagt om att locka till sig kundernas intresse pa
ett charmigt satt for att sedan dvertyga om handling. Genom att undersdka ABC-modellen
undersoks konsumenternas attityd pa ett djupare plan. ABC-modellen till attityder bestar

av Affect, Behaviour och Cognition. Affect star for hur kunden kanner for en produkt eller
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marke, Behaviour fér kundens agerande pa sin attityd och cognition star for vad kunden
tror sig veta om produkten. Genom att vidare analysera denna teori hittas relationen
mellan kdnsla, medvetenhet och handlande hos en kund eller potentiell kund. (Solomon,

1992, s. 185).

Modeller for att beskriva tre av komponenterna till en attityd har skapats for att forklara
vad som hander i varje steg. Temu och SHEIN hor till lagengagemangsmodellen.
Lagengagemangsmodellen ar uppbyggt enligt figuren (Figur 3). | praktiken innebér detta att
kunden forst gar igenom Cognition-steget utan att analysera marken eller designen desto
mer. En av de bidragande faktorerna till kdpet kan vara priset eller pagaende trender. |
detta steg kan daven manga kunder vara medvetna om miljomassiga problem och etiska
dilemman, men rationaliserar trots det kdpen. | detta steg kan ocksa den ingdende
attityden till Temu och SHEIN paverkas av trender och kampanjer. Sedan gar kunden vidare
till foljande steg dar kunden klickar hem produkten, utan att vara desto mer fast vid
produkten eller varumarket. | detta steg anvander sig Temu och SHEIN av gratis frakt och
exklusiva erbjudanden. Slutligen nar produkterna natt kunden kommer kunden till det sista
steget: Affect. Det ar forst i detta skede kunden utvarderar sina kdnslor. Har kan kunden
kdnna en stark tillhérighet nar denne far vara del av en pagaende trend, eller eufori nar
kunden visar upp sina produkter at andra. En nojd kund kan leda till aterkommande kop

och en lojal kund. (Solomon, 1992, s. 185-187).

LOW INVOLVEMENT

Coghition Behaviour _— Affect

Figur 3. Hierarki for lagengagemangsmodellen (Solomon, 1992).

3 Metod

| detta kapitel beskrivs datainsamlingsmetod, urval och hur undersékningen skickades ut.
Kapitlet gar dven igenom forskningsfragorna och tar fasta pa varfor fragorna ar viktiga.
Kapitlet bidrar till att skapa en forstaelse for fragorna och fa en o6verblick over

datainsamlingsprocessen.
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3.1 Datainsamlingsmetod

| undersokningsdelen finns det maojlighet att antingen anvanda en kvalitativ eller kvantitativ
studie. En kvantitativ metod dr en metod som anvands for att samla numerisk data.
Vanligtvis anvands datainsamlingsenkater i samband med kvantitativa undersékningar och
kdannetecknande kvantitativa undersokningar ar att de stravar efter att kunna mata, hitta
ett samband, generalisera och replikera. En kvalitativ undersdkning anvands for att forsdka

fa bredare synvinkel och en forstaelse for respondenten. (Bryman, 2018, ss. 75-80).

| detta examensarbete valdes en kvantitativ metod for att samla in data till
undersokningen. Bakgrunden till att en kvantitativ metod valdes ar att kvalitativa metoder
kan vara svara att generalisera, speciellt utan att utfora valdigt manga intervjuer. For att fa
svar pa forskningsfragorna skickades en datainsamlingsenkdt med fragor Oover
konsumenternas syn pa e-handeln med Temu och SHEIN ut. Enkaten tillverkades via
Microsoft-forms, och bakgrunden till att datainsamlingen gjordes pa detta vis var for att fa
tillrackligt med data att analysera. En kvantitativ enkat &r ocksa tidseffektivt for

respondenter, vilket leder till manga svar.

Risken med en enkat som datainsamlingsmetod ar bland annat risken for |ag svarsfrekvens,
vilket direkt paverkar hur relevanta samband som kan hittas. For att motverka denna risk
formulerades enkdten noggrant och tydligt. Enkdten blev testad for att garantera dess
funktion och tydlighet. Enkdten inneholl dessutom bade dppna och slutna fragor, vilket

minskar risken att respondenter inte kan uttrycka sin asikt.

3.1.1 Fragestallningar

En annan viktig atanke som beaktades var sjalva fragestallningen, och hur fragestallningen
paverkar respondenternas tolkning av fragor. Genom att anvdanda 6ppna eller slutna fragor
andras respondenternas mojligheter att tolka fragor. Med en Oppen fraga har
respondenterna mojligheten att svara fritt, och med en sluten fraga presenteras
fardiggjorda svar, varav de maste vilja det svar de anser passar bast in. Bagge tva av dessa
for med sig sdvil fordelar som nackdelar. Oppna frdgor har den fordelen att
respondenterna kan uttrycka sig i form av svar som forskaren kanske inte ens tankt p3,
vilket kan leda till nya upptackter. Nackdelen med 6ppna fragor ar dock att datan kan vara

valdigt svar att sammanstalla och hantera, speciellt ifall det finns manga respondenter.
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Fran respondenternas perspektiv kan det ocksa kannas jobbigare att satta ord pa sina
tankar, och saledes kan det leda till ett lagre svarsantal. Férdelen med att ha slutna fragor
ar att de fardiggjorda svaren kan ge respondenterna en idé om vad fragan soker efter, och
kan saledes ge respondenterna hjalp ifall de inte forstar fragan. Hanteringen av datan efter
insamlingen ar ocksa mycket mindre tidskravande jamfort med 6ppna fragor. (Bryman,

2018, s. 96-97).

3.1.2 Formgivning av enkat

For att besvara forskningsfragorna behoévdes bade demografiska fragor och fragor med
fokus pa shoppingvanor och attityder. Tillrackligt med data for att besvara fragorna samlas

in genom att kombinera slutna fragor, 6ppna fragor och en Likert-skala.

Fraga nummer 1.

Den forsta fragan fokuserar pa respondenternas alder. Denna fraga anvands for att hitta

korrelationer mellan aldersgrupper, ifall det finns samband eller avvikelser sinsemellan.

Fraga nummer 2.

| fraga nummer 2. undersoks respondenternas kon for att faststdlla monster. Denna fraga

syftar till att hitta likheter och skillnader i attityder och beteenden.

Fraga nummer 3.

Den tredje fragan tar fasta pa sysselsattning. Denna fraga ger en o6verblick éver vad
respondenterna jobbar med. Fraga nummer 1-3 tas fram for att kunna svara pa hur attityd

och beteende skiljer sig beroende pa alder och kon.

Fraga nummer 4.

Fraga nummer 4 tar fasta pa hur ofta respondenterna bestéller klader online. Med denna
fraga undersoks ifall det finns samband mellan vana onlineshoppare och dess
handelsvanor, jamfért med respondenter som inte ar lika vana shoppare. Denna fraga ar

ocksa stod for att besvara tredje forskningsfragan.
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Fraga nummer 5.

Foljande fraga behandlar huruvida respondenterna tidigare har handlat fran antingen
Temu eller SHEIN. Ifall respondenten svarar nej hoppar enkdten automatiskt vidare till fraga

nummer sju.

Fraga nummer 6.

Fraga nummer 6. fokuserar pa orsakerna till att respondenterna tidigare har handlat fran
Temu eller SHEIN. | denna fraga finns forutbestamda alternativ, men ocksa en 6ppen fraga

ifall det finns ovantade resultat.

Fraga nummer 7.

Respondenterna gar direkt vidare till fraga nummer 7. ifall de svarat Nej pa fraga nummer
5. 1 denna fraga ar fragestallningen Ifall du INTE handlar fran Temu eller SHEIN, varfér? |
denna fraga finns det svarsalternativ, men ocksa en 6ppen rad ifall det finns 6vriga orsaker
till att de inte handlar fran Temu eller SHEIN. Fraga nummer 5-7 ar kopplade till forsta

forskningsfragan for att ta reda pa finlandska konsumenters attityd till Temu och SHEIN.

Fraga nummer 8.

| fraga nummer 8. far respondenterna beskriva Temu pa en skala fran 1-5.

Fraga nummer 9.

| fraga nummer 9 far respondenterna beskriva SHEIN pa en skala fran 1-5. Fraga nummer 8
och 9 tas upp for att skapa en helhetsblick 6ver respondenternas ingdende attityd och

omdome.

Fraga nummer 10.

Fraga nummer 10 byggs upp som en Likert-skala for att effektivt samla in data. | denna

fraga kan respondenterna helt invdanda, delvis invanda, vara neutral, delvis instamma eller
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helt instdmma. Denna fraga lyckas pa ett smidigt satt mata medvetenheten och varderingar

for att kunna besvara den andra forskningsfragan. Féljande fragestallningar tas upp:

Miljémdssiga faktorer pdverkar mitt képbeslut

Etiska faktorer paverkar mitt képbeslut

Jag kan betala mera fér kldder med stérre miljéhénsyn

Ndér jag handlar ér fairtrade certifiering viktigt

Temu och SHEIN erbjuder hégkvalitativa kldder till Iaga priser

Det dr okej att képa kidder som dr tillverkade under tveksamma arbetsférhdllanden

Jag dr medveten om snabbmodets miljépdverkan

Mina kép av kldder bidrar till férorening

Snabbmodeindustrin uppmuntrar till konsumtion

Ndr vénner och influencers képer pG Temu och SHEIN vill ocksé jag képa

Jag skulle képa mindre kldder om det fanns mer information om miljémdssiga och etiska

konsekvenser

Jag handlar frén Temu och/eller SHEIN pd grund av leveranstiden

Jag handlar frén Temu och/eller SHEIN pd grund av deras trendiga kldder

Med hjalp av dessa fragor samlas tillrackligt med data in for att besvara forskningsfragorna.

Enkaten har ocksa blivit testad innan utskick for att garantera dess funktion och tydlighet.

3.2 Urval

Malgruppen foér enkdten ar studeranden i Vasa som kontaktades via e-post. Utskicket blev
gjort via en allman e-postadress. Bakgrunden till att malgruppen ar av intresse ar att de

faller in i bade Temu och SHEINs malsegment med tanke pa marknadsféringen, men ocksa
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for att studeranden antas vara sarskilt lockade av billiga varor fran Kina, eftersom

studeranden ofta ar under ekonomisk press.

3.3 Reliabilitet och évervaganden

Risken med att ha kvantitativa insamlingsmetoder ar att det kan uppsta tolkningsfel. Det ar
darfor viktigt att sammanstalla klara och tydliga fragor sa att alla respondenter tolkar
fragan ratt. Ifall fragorna ar otydligt strukturerade kan det leda till att svaren blir
missvisande. Dessutom finns risken att inte all ndédvandig information kommer fram. For

att motverka risken anvands en 6ppen ruta dit respondenter kan skriva tillaggsinformation.

4 Enkatsvar

Enkaten skickades ut 1.4.2025 och ett svarsantal pa 276 respondenter samlades in fram till

6.4.2025. | detta kapitel undersoks svaren och en analys gors.

Fraga 1 - Alder

1. Alder?

15% ‘
& 1823 150 ,
& 2420 50

M%
& z0-3% EL
545

& 36+ 4z
@ Annst 3 18%

Figur 4. Fordelning av alder

Enligt figuren (Figur 4) askadliggors aldersfordelningen bland respondenterna. Majoriteten
av respondenterna befinner sig i dldersspannet 18-23, men dven en betydande del bestar
av aldersgruppen 24-29 och over 36. Totalt 276 svar kom in, och av dem &ar 150 mellan 18
och 23 ar. For denna forskning ar detta perfekt, eftersom en teori &r att unga lockas mera
av Temu och SHEIN jamfort med &ldre. Svarsantalet kan ocksa konstateras vara tillrackligt

for att analysera och dra slutsatser.
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Fraga 2 — Kon

2. Kan?
I
33%
& Man 9z
® Kvinna 181
& Vil inte s5ga E]

Figur 5. Férdelning av kon

Majoriteten av respondenterna ar kvinnor, vilket motsvarar 181 respondenter eller 66 %
vilket askadliggors i figuren (Figur 5). Mannen har dock ocksa varit flitiga med en

svarsprocent pa 33 %, och slutligen finns det 1 % som inte ville uppenbara sitt kon.

Fraga 3 — Sysselsattning

3. Vilken &r din huvudsakliga sysselsdttning?

\n
& Studerande 225 26%
& Anstsld 81
@ Arbetzlas 4
& Annat 7

T1%

Figur 6. Fordelning av sysselsattning

Enligt figuren (Figur 6) kan det noteras att summan av svaren ar flera an antal
respondenter. Detta beror pa det faktum att det ofta finns personer som har flera
sysselsattningar. Bland svarsalternativen framkom det att 40 personer bade studerar och
jobbar. En del studerar heltid och jobbar heltid, och en del driver egen firma. Det framkom

ocksa att hela 48 personer enbart jobbar, vilket kan vara intressant att halla i baktanken.
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Fyra personer ar arbetslsa, varav alla fyra ocksa studerar vilket innebar att de i sjalva
verket inte klassas som arbetslosa eftersom de har en huvudsaklig ockupation. Detta

innebar att det bland svaren finns 184 som studerar heltid.

Fraga 4 — Shoppingbeteende

4, Hur ofta handlar du klader online?

12%
19% \
& Aldrig 32 ’
@ Magon ging per ar (1-5 per &r) 19
@ Magon ging per manad {6-12 per &) 52
@ Flera ganger per manad (>12 per &) 1
69%

Figur 7. Férdelning av shoppingmonster

Enligt figuren (Figur 7) kan det konstateras att majoriteten av respondenterna enbart
bestaller klader fran online butiker nagon gang per ar. Det andra storsta segmentet bestar
av de som bestéller ndgon gang per manad och de star for 19 % och endast 1 person har
svarat att den bestéaller mera &@n 12 ganger per ar. Vad som ar intressant bland dessa svar
ar att hela 32 personer eller 12 % pastar att de aldrig bestéller klader. Genom att undersoka
datan konstateras att de respondenter som aldrig bestaller klader bestar av 16 man och 16

kvinnor — mycket jamnt férdelat.
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Row Labels ~ Count of Column2

-18-23 17
Kvinna 7
Man

=24-29
Kvinna
Man

= 36+
Kvinna
Man

= 50+
Kvinna

Grand Total

=
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kgn—nl-\m-b-tnl—h-b-m

Figur 8. Fordelning av alder och kon bland de som aldrig bestéller online

Eftersom det konstaterats att 12 % av respondenterna aldrig bestaller klader behover det
kontrolleras och jamforas med nationell statistik. Vid en djupare undersdkning kan det
slutligen konstateras att det stammer 6verens med nationell statistik. Enligt Europe E-
commerce report fran 2022 dr 81 % av finlandare online-shoppare, varav klader bestar av
en av de vanligaste varorna, vilket innebar att det faktum att 12 % aldrig bestaller klader
ligger under snittet for finlandare. (Tor, 2023). Fordelningen av bade alder och kén bland
de som aldrig bestéller klader online askadliggors i figuren (Figur 8). Det ar dock anda
forvanansvart att totalt 17 respondenter i aldersgruppen 18-23 aldrig bestaller klader. For
att garantera arbetets resultat jamférdes svarstiden hos de 17 respondenterna. Aldrig
fanns hogst upp bland svarsalternativen i enkaten, vilket innebar att respondenter som
bara fyllt i enkdten utan att omsorgsfullt ldsa fragorna skulle kunnat fyllt i Aldrig. Den
genomsnittliga svarstiden bland de 32 respondenter som aldrig bestéller klader var 03:21,

vilket innebar att de last igenom enkaten omsorgsfullt och det konstateras vara korrekt.

Fraga 5 — Tidigare erfarenheter

Fraga nummer fem tar fasta pa tidigare erfarenheter, specifikt ifall respondenterna tidigare
bestallt nagot fran Temu eller SHEIN. Resultatet askadliggors i figuren (Figur 9) och det
framgar att majoriteten aldrig handlat fran nagondera, men visar ocksa att den snappet
mindre minoriteten pa 49 % nagon gang har bestallt fran Temu och/eller SHEIN. Det &r

alltsa jamnt fordelat.
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5. Har du handlat frén SHEIM eller Temu?

17%
& Ja, SHEIN A7 \
& Ja Temu AR
i 51% 17%
# Ja bads A
& Nej 140 '
15%

Figur 9. Fordelning av tidigare transaktioner

Ifall respondenten vid denna fraga valjer svarsalternativet Nej aker enkaten direkt vidare
till fraga 7, eftersom fraga 6 da inte ar aktuell. Detta gors for att fa en korrekt bild av

resultatfordelningen i enkaten.

Fraga 6 — Bidragande orsaker

6. Ifall du handlat frn Temu eller SHEIM, vilka &r de bidragande orsakerna?

5% 4%
1
@ Priset & gt 124 "'-
& Utbudet 3r stort 93
@ Smidig arvindarupplevelse 12 L2%
@ Kualiteten 3r hig 2 9%
@ Annst g

Figur 10. Bidragande orsaker till kdpbeslut

Denna fraga tar fasta pa nagot verkligt vasentligt, ndmligen de bidragande orsakerna till att
respondenterna har bestallt hem produkter eller klader. Enligt figuren (Figur 10)
framkommer det att den storsta lockande faktorn till att respondenterna bestallt nagot, ar
att priset ar lagt, vilket nastan alla respondenter tar fasta pa. Eftersom det enligt figuren
(Figur 9) ar 140 respondenter som inte bestéllt innebar det att endast 136 respondenter
har besvarat fraga 6. Detta innebar att hela 124/136 respondenter eller 91 % anser att
priset ar 1agt, och att 93/136 eller 68 % anser att utbudet ar stort. 12 respondenter svarade

att anvandarupplevelsen dr smidig och 2 anser att kvaliteten dr hég. 9 respondenter har
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valt att svara med fritext och det framkommer att en av respondenterna tidigare handlat
fran Temu pa grund av de laga priserna, man att den nu aktivt valt att inte langre handla
darifran. En annan skriver nyfikenhet och en vilja att testa som orsakerna till att hen har
bestallt nagot, och nagon tar fram det faktum att produktutbudet innebar produkter som

var svara att hitta pa andra stallen.

Fraga 7 — Bidragande orsaker

7. Ifall du INTE handlar frén Ternu eller SHEIN, varfar?

& Prizet ir higt 0

@ Utbudet 3r begrinsat 2 |

@ Kvaliteten Sr dilig 143 ]
@ |cke-hallbara produktsr 126 |

& Etiska skal 136 ]

& Milidmassiga sk3l 114 .

& Annat 20 .

Figur 11. Bidragande orsak till avslag

Fraga nummer 7. tar fasta pa orsaker varfor respondenterna inte handlar fran Temu eller
SHEIN. Svarsférdelningen askadliggors i figuren (Figur 11). Respondenterna i detta fall
bestar av de 140 respondenter som tidigare inte handlat fran Temu eller SHEIN och de som
tidigare har handlat fran Temu och SHEIN men valt att aktivt sluta handla darifran. Har
framkommer det att den storta bidragande orsaken till att respondenterna inte bestaller
hem produkter ar att kvaliteten ar dalig, foljt av etiska sjal. Den tredje storsta orsaken till
att respondenterna inte bestaller darifran ar produkter som anses vara icke-hallbara, foljt
av miljomassiga skal pa en fjardeplats. Endast tva respondenter anser att utbudet &r
begransat och ingen anser att priset ar hogt. Bland de O6vriga angivna orsakerna
framkommer det bland annat en brist pa orkan hos nagon, och en annan har egentligen
ingen orsak utan skriver har inte bara gjort det, och en del skriver att de hellre kdper lokalt

och fran en butik, vilket maojliggor att de kan prova klader innan de tar ett képbeslut.
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Fraga 8 — Rating

8. Hur manga stjarnor skulle du ge Temu?
liva 5 [l 6
Miva 4 (I 24
1.97
Genomsnittligt Miva 3 I o
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Figur 12. Omdoéme av Temu

Denna fraga anvands for att kartlagga Temus position sett fran respondenternas synvinkel.
Genomsnittliga omdomet askadliggors i figuren (Figur 12). Har framkommer det att
majoriteten har gett temu en stjarna och sedan fortsatter skalan med samma modnster sa
att tva stjarnor kommer pa andra plats dnda till slutet. Genom att undersdka de sex
respondenter som gett Temu fem stjarnor kan det konstateras att de bestar av tva kvinnor
och fyra man. En av respondenterna har tidigare svarat att de inte handlar fran Temu eller

SHEIN eftersom kvaliteten ar dalig, sa omdomet kan inte tillforlitas till 100 %.

Fraga 9 — Rating

9. Hur manga stjdrnor skulle du ge SHEIN?

MivaS [ 4
1 95 miva 4 (I 24
L
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Figur 13. Omddme av SHEIN

Nar samma fraga tas upp gallande SHEIN &r det intressant att notera att de ar snappet lagre
betygsatta jamfort med Temu, vilket askadliggors i figuren (Figur 13). Figuren (Figur 13)
foljer inte samma monster som figuren (Figur 12), utan har har majoriteten gett SHEIN en
stjdrna och pad andra plats ar tre stjarnor med 40 respondenter. Intressant nog framkommer
det att de fyra respondenter som gett SHEIN fem stjarnor bestar av tre kvinnor och en man,

alla i aldrarna 18-23. Tva av dessa respondenter har dessutom tidigare svarat att de inte
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handlar fran Temu eller SHEIN, vilket innebéar svaren ar aningen missvisande. Orsaken till
att dessa tva fragor kan se ut sahar kan delvis bero pa det faktum att en del kanske har
missforstatt tanken med stjarnorna. Omdoémesfragorna kunde ha forklarats battre at

respondenterna sa att de skulle ha forstatt fragan korrekt.

Fraga 10 — Pastdenden
10. Svara pa filjande pastienden
® Invander helt nvinder delvis Meutral Instimmer delvis @ Inst3mmer helt

Milljgmassiga faktorer paverkar mitt kdpbesiut [ ]

Etiska faktorer paverkar mitt kdpbesiut
Jag kam betala mera fdr klider med stdme miljohansyn 0
MEr jag handlar 3r fairtrade certifiering viktigt |

Temu och SHEIM erbjuder héghkvalitativa kiSder till 13ga priser |

Det &r viktigt att ta reda p3 under hurdana arbetsférhallanden
produkter dr tillverkade

[
L
I
|
[
Jag &r medveten om snabbmodsts miljépaverkan [
Mina kip av kldder bidrar till fSrorening [ ]
I

Snabbmodeindustrin uppmuntrar till konsumption

M&r vinner bestsller frén Termu och SHEIM vill ocks3 jag bestslla

Mar influencers bestiller frin Temu och SHEIM vill ocks3 jag
bestilla

Jag handlar frin Temu och/eller SHEIN pa grund av deras trendiga
kldder

Jag skulle vilja ha mer information om miljdmassziga och etiska
konsskvenszer av snabbmodeindustrin

I
I
Jag handlar frin Temu och/eller SHEIN pd grund av leveranstiden I
]
[ |

100% 0% 1009

Figur 14. Sammanstallning av Likertskala

| denna fraga fick respondenterna mojlighet att ange sin asikt genom att helt invdanda, delvis
invdnda, vara neutral, delvis instdmma eller helt instdmma. Informationen fran denna fraga
anvands for att besvara den andra forskningsfragan. Enligt figuren (Figur 14) konstateras
det att majoriteten pa 41 % delvis instammer och att 23 % &r neutrala till forsta pastaendet
som undersdker miljdmassiga faktorers paverkan. Vad som kan anses vara intressant ar att

8,4 % av respondenterna helt invander mot att miljomaéssiga faktorer paverkar deras
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kopbeslut. Etiska faktorer har snappet hdogre motiveringsgrad an miljomassiga faktorer, och
dar instammer 25 % helt och 42 % delvis till att etiska faktorer paverkar kdpbeslut. Endast
6 % invander helt mot detta pastdende. Tredje pastaendet som tar fasta pa huruvida
respondenten kan betala mera for klader med storre miljohansyn askadliggor i figuren
(Figur 14) att 22 % anser att de kan betala mera for storre miljohansyn, och 32 % instammer

delvis. 7 % invander helt och 17 % invander delvis mot detta.

Pastaendet som beror fairtrade certifieringen har nastan dubbelt sd manga neutrala roster
jamfort med de tidigare fragorna. Forklaringen till att fragan har flera neutrala svar
uppskattas begrunda sig i det faktum att respondenterna inte dar medvetna om vad
fairtrade certifiering innebar. Endast 7 % av respondenterna instammer helt och 22 %
instammer delvis, medan hela 12 % invander helt och 20 % invander delvis mot fairtrade
pastaendet. Detta tyder pa att mera information om fairtrade certifiering och varfor det ar

viktigt vore aktuellt i dagens samhalle.

Pastaendet som lyder Temu och SHEIN erbjuder hégkvalitativa kldder till Iaga priser sticker
ut i mangden eftersom hela 59 % invander helt, 25 % invander delvis, 11 % anser sig vara

neutrala och 4 % instammer delvis och endast 1 % instammer helt.

Enligt figuren (Figur 14) framkommer det att 61 % av respondenterna anser det vara viktigt
att ta reda pa under hurdana arbetsforhallanden produkter ar tillverkade. Forklaringen till
att det endast ar 61 % kan vara att det ofta ar valdigt svart att ta reda pa under hurdana
anstallningsforhallanden produkter ar tillverkade. Temu och SHEIN har ocksa valdigt manga
leverantorer som alla har egen praxis och arbetsavtal. Ett enkelt och smidigt satt att
garantera att produkter ar tillverkade under goda arbetsforhallanden skulle vara att borja

tillforlita sig pa Fairtrade certifiering i allt hogre grad.

En annan intressant punkt att ta fasta pa ar att 23 % instammer helt och 30 % instammer
delvis till att respondentens egna kop av klader bidrar till fororening. 26 % anser sig vara
neutrala och 18 % invander delvis. Orsaken till att ndgra respondenter anser att deras kop
bidrar till fororening, men andra anser att deras kop inte gor det, beror pa respondentens
képvanor. Det framkommer att nastan halften handlat fran Temu eller SHEIN, och deras
kopvanor bidrar overlag mera till fororeningar. | sista fragan framkommer det ocksa att

nagon av respondenterna fokuserar mera pa begagnat och handlar fran loppmarknader.
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Bland respondenterna finns ocksa de som svarat att de upplever att deras kop inte bidrar
till fororening, trots att de handlar fran Temu eller SHEIN. Forklaringen till att
respondenterna har resonerat pa sa satt kan vara att de anser sig vara sa liten del av kedjan

att de inte anser sig ha makt att paverka.

M&r vanner bestaller fran Temu och SHEIM vill ocks3 jag bestilla ]

Mar influencers bestsller frin Temu och SHEIM vill ocks3 jag [

bestilla

Jag handlar fr3n Temu och/eller SHEIN pa grund av leveranstiden .
I

Jag handlar fr3n Temu och/eller SHEIN pd grund av deras trendiga
klader

Figur 15. Likertskala pastaenden

Enligt figuren (Figur 15) lyfts svarsfordelningen for fyra pastaenden fram. Dessa fyra
pastaenden ar valdigt intressanta i och med att det finns en tydlig majoritet hos
respondenterna som invénder helt. Forvanansvart liten paverkan hittas hos bade vanner
och influencers, och fragan som kvarstar ar varifran impulserna att handla kommer? Enligt
teorin borde vanner och influencers ha mera inflytande Over respondenterna, men
resultatet pekar pa att sociala aspekten inte ar lika viktig faktor som priset. Det tredje
pastaendet var ganska forvantat och bekraftar att Temu och SHEIN inte dr populdra pa
grund av leveranstiden. Resultatet fran fjarde pastaendet som askadliggors i figuren (Figur
15) ar dock chockerande, eftersom bade Temu och SHEIN &r kdnda att tillverka trendiga
klader och deras affarsmodell utgar fran att snabbt hitta och utnyttja trender innan andra

konkurrenter.

Jag skulle vilja ha mer information om miljdmassiga och etiska u -
konsskvenser av snabbmodeindustrin

Figur 16. Likertskala pastdaende

| det sista pastaendet tas det upp huruvida respondenten upplever att den skulle vilja ha
mera information om miljdmassiga och etiska konsekvenser som snabbmodeindustrin for
med sig. Svarsfordelningen askadliggors i figuren (Figur 16). Svarsfordelningen ar jamn och
har 25 % som helt instdmmer, 25 % som delvis instammer, 30 % som ar neutrala, 9 % som
delvis invander och 11 % som helt invander. Det dr spannande att en del respondenter

anser sig vara intresserade av mera information, medan andra upplever att de inte vill ha
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mera information. Upplever de som inte vill ha mera information att de redan ar fulldrda,
eller vill de blunda for paverkan som de bidrar till? Respondenterna har resonerat pa olika
satt. Genom att undersoka datan kan det konstateras att en del respondenter som inte
anser sig vilja ha mer information skriver om snabbmodets miljoférstorelse, och ar saledes
redan medvetna om konsekvenserna. Andra respondenter som inte ar intresserad av mera
information har betygsatt foretagen valdigt hogt och overlag verkar han en valdigt positiv

installning till bAde Temu och SHEIN.

Frdga 11 — Ovriga tankar

11. Ovriga tankar

43 Svar
ID 1+ Namn Svar
1 anonymaous Shein &r iallzfall endast krids33 | min asikt, rekommenderar inte.
2 anocnymaous lag &r otroligt besviken p4 alla mina vnner som handlar dar.
Jag har aldrig och kommer aldrig att handla fran dylika stallen. Jag handlar det
3 anonymaous S : :
mesta second hand och undviker dven da deras klader.
Har helt slutat handla vid Shein och Temu pa grund av deras miljgpaverkan,
4 anonymaus

arbetsmiljé och produkter av ultra-l3g kvalitet

Alla kldder fran dessa sidor &r skrdp som sedan hamnar pa stora klad avfallshopar
5 anonymaus nagonstans i ndgot underutvecklat land. Hamnar &ven i havet och bidrar med mera
mikroplaster.

lag har aldrig képt frén Shein. Daremot har jag flera ganger kdpt frén temu pga
deras lada priser och breda utbud. Det r vildigt lockande och belénande fér

[ anocnymaous hjsman att shoppa pa deras app. Produkterna &r oftast bra. Men jag har nu tagit ett
aktivt val att aldrig mera kopa darifran. Jag handlar istiller sa mycket som bara
mijligt pa loppis eller lokalt.

snabbmode &r katastrof f&r milj5 och ménnskohilsa, men ocks3 priser p& normal
kvalitet kldder borde regleras, det ar for mycket poliester klader som &r jatte skadligt
far miljo , klader borde tillverkats av bomull, lin och pure ull utan att blanda med
polyester som farstara allt

7 anonymaous

la farstaar att he e dalit att kdp tanfran men som studerand =3 far man myki f&
penga tarifran. Ja ansir att he e typ sama sak som att kdp frén tex H&M elr Zara 3 tar
ere int naan som har na invandningar. De flesta dv démhee kedjorna producerar
klddre i sama ldndre & under sama arbetsvillkor =4 ja tycker he e konstit att vissa

8 anonymaus pekar ut vissa féretag som “sdmber” ta di egentligen int skiljer se sa myki fran ader
stoor mérke. 53 att jag jag handlar frin temu & shein beror mest pa att jae
studerand 2 int har rad att kép dyr miljsmart 4 fair trade marke 4 t3 ansir ja att he
spelar int s3 stor roll om ja kdper fran shein elr H&M. Sakert ta man béri arbejt s&
har man pengar att I3gg pa batter kvalite & miljévanligan marke.

Figur 17. Utdrag ur 6vriga kommentarer

Avslutningsvis hade respondenterna majlighet att skriva en frivillig kommentar om temat i
form av friskriven text, vilket visade sig vara valdigt lyckat. Nastan 16 % av respondenterna

har lamnat en kommentar, vilket tyder pa att @mnet gdr manga nara hjartat och ar valdigt
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aktuellt. En del av svaren berattar om respondenternas egna erfarenheter, upplevelser och
resonemang. Enligt figuren (Figur 17) framkommer det att en respondent kdnner besvikelse
pa vanner och familjemedlemmar som handlar fran Temu och SHEIN. Manga tar dven fasta
pa second hand och loppmarknader som vaxt storartat i popularitet de senaste aren. Nagra
kommentarer ar valdigt arliga och erkanner att de nog tidigare har handlat déarifran och att
det gett dem en tillfredsstallelse pa grund av applikationens design, men att de nu gjort ett
aktivt val att sluta. En respondent erkanner ocksa att miljdaspekten kanske inte ar den
bidragande faktorn till att den aktivt valt att inte stdda Temu eller SHEIN, utan att det for
dem dar viktigare att stdda fysiska och lokala butiker. Nagon kommentar erkdnner dven att
det finns en medvetenhet om konsekvenserna, men att det finns ett begar som tar 6ver da
priset ar sa lagt. En annan respondent anser att handeln borde regleras med lagar. Nagon
kommentar upplever att for mycket ansvar laggs pa konsumenterna, att ansvaret i stallet
borde ligga hos foretagen. Det finns dven respondenter som skriver att de handlar fran
Temu och SHEIN pa grund av Temu och SHEINS billiga priser, och att kvalitén anda ar helt
okej med tanke pa priset. En annan aspekt som tas upp ar att priserna blivit sa dyra att folk
i allt hogre grad borjar vanda sig till billigare alternativ. Ibland finns det dven dyrare
alternativ som i sjdlva verket ar exakt samma produkt, men som gar via en mellanhand,

vilket innebar en dyrare produkt for konsumenter.

5 Analys

Enligt enkatsvaren har respondenterna uttryckt ett stort intresse gallande handeln med
Temu och SHEIN, men ocksa uttryckt att det finns ett bredare intresse som gar utoéver bara
dessa tva foretag. Totalt svarade 276 respondenter pa enkdten. Majoriteten av

respondenterna bestod av kvinnor mellan 18 och 23 ar.

Enligt teorin om konsumentbeteende ar alder, kén och sysselsdttning viktigt for att
faststalla konsumentsegment och kopmodnster. Av enkatfragorna 1-4 kan det faststallas att
manga av respondenterna har provat Temu och SHEINS produkter, men ocksa att det ar en
stor del som annu inte har handlat dar. Enligt teorin ar unga mera benadgna att dras till

lagprisprodukter. (Solomon, 1992).

Det framkommer i enkdten att en respondent blivit lockad att handla pa Temu pa grund av

morka monster. Respondenten skriver i 6ppna kommentaren: "Det ar valdigt lockande och



32
belénande for hjarnan att shoppa pa deras app.” Temu och SHEIN anvander sig av ett flertal
metoder for att paverka konsumenters undermedvetna. Med tidtagarur som rdknar ner
skapar de en kansla av bradska att genomféra kop. Temu och SHEIN anvander sig ocksa av
gratisprodukter, men forstas ar inget gratis, utan konsumenterna maste bestalla for en viss
summa for att ta del av erbjudandet. Ocksa placeringen av kdp-knapparna pa hemsidan ar
systematiskt placerade sa att det ar lattare att genomféra kop an att avbryta. Detta
bekraftar tidigare teori om psykologiska medel Temu och SHEIN anvander sig utav och hur

de paverkar konsumenterna. (Nic, 2024).

En annan respondent skriver att det billiga produkter som ar den bidragande faktorn till att
hen vander sig till Temu eller SHEIN, och det laga priset ar en gemensam faktor som
framkommer i ett flertal 6vriga kommentarer. Resultatet blir att Temu och SHEIN med hjalp
av sina aggressiva affarsmodeller lyckas na och paverka finlandska konsumenter och detta
stdmmer dverens med teorin. Av resultaten framkom det ocksa att influencers och vanner
har férvanansvart lite inflytande 6ver koépbeslut, vilket skiljer sig fran teorin. (Madsen,

2024).

Respondenternas asikter kring Temu och SHEIN ar tudelade. En del anser att Temu och
SHEIN ar valdigt bra, sarskilt for de som inte har extra kapital att satsa pa klader av hogre
kvalitet. Andra beskriver Temu och SHEIN som ett valdigt aktuellt tema, och nagon anser
till och med att handeln borde regleras med lagar. Manga av respondenterna ar valdigt
medvetna om konsekvenserna och har darfor klarat av att battre std emot metoderna som
Temu och SHEIN anvander sig utav for att locka kunder. Ett hjalpmedel for konsumenter
att kunna sta emot och inte vara lika snabb att bestalla hem 6verloppsprodukter ar att fa

mera information om handelns effekter, och hur forhallandet for arbetstagarna faktiskt ar.

Manga av respondenterna ar medvetna om effekterna av handeln, och det faktum att det
finns stora fragetecken kring handeln och en del aspekter som bor undersokas kritiskt.
Exempelvis miljopaverkan och arbetsforhallanden bor undersodkas kritiskt. Enkatsvaren
indikerar att priserna ofta ar en drivande faktor for kdp, sarskilt bland studeranden. Genom
att analysera aldersskillnader konstateras dven att unga dras till snabbmodet och nya
trender i hogre grad an aldre. En del respondenter &r ocksda medvetna om hur
handelsjattarna med olika knep lyckas paverka kunder med exempelvis rabatter och

inbyggda spel. (Cyl, 2024).
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Det framkommmer tydligt i de 6ppna kommentarerna att det finns delade asikter bland
respondenterna. En del anser miljon vara valdigt viktig och forsoker minska sitt avtryck
genom att forsdka handla rationellt och anvanda sig utav loppmarknader i stéllet for att
bara handla nytt. | fraga sju framkommer det att etiska skal ar en stor faktor till att en del
respondenter inte handlar fran Temu eller SHEIN. Kvaliteten ar anda av storre betydelse.
Andra anser att Temu och Shein ar valdigt bra, sarskilt at studeranden som kanske inte har
det sa fint stallt ekonomiskt. Majoriteten av respondenterna tycker att det ar ett aktuellt
och viktigt tema, och totalt cirka 51 % anser att de antingen helt eller delvis skulle vilja ha
mera information om etiska och miljomassiga konsekvenser. Detta tyder pa betydande
intresse, men vicker samtidigt frdgan varfér inte alla vill ha mera information. Ar det for
att vissa upplever att de redan ar fullarda, eller beror det pa att de vill kunna fortsatta

handla med gott samvete?

Strategier som kunde implementeras for att framja den finlandska marknaden
framkommer dven ur de 6vriga kommentarerna. En kommentar fran en av respondenterna
ar att handeln fran lagpriskedjor borde regleras med lagar. En annan skriver att den
forsoker undvika att bestalla och i stdllet stoda lokala butiker for att framja den finlandska
marknaden, men ocksa for att det kdanns tryggare att handla fran narbutiker. Nagon anser
att handeln med Temu och SHEIN helt ska stoppas och handeln med Kina minskas, for att i
stallet prioritera handeln med EU. Det kan vara lite knepigt att helt bérja minska pa handeln
med Kina pa en gang, men att t.ex. inféra krav och skyldigheter som Temu och SHEIN

behover folja och ta ansvar vore inte en dum idé.

Vid tillbakablick pa studiens resultat kan det konstateras att Temu och SHEIN med hjalp av
laga priser lyckas locka manga finlandska konsumenter. Temu och SHEINS aggressiva
affairsmodeller och deras framgangsrikt utvecklade applikationer nar konsumenters

hjarnor. Det finns dven en viss medvetenhet och ett motstand till handeln.

Géllande den andra forskningsfragan som tar fasta pa medvetenheten kring etiska och
miljomassiga konsekvenser kan det konstateras att det finns en medvetenhet, men det
finns dven utrymme att ytterligare 6ka medvetenheten. Det framkommer dven tydligt att
en del respondenter har medvetenheten, men aktivt véljer att fortsatta handeln pa grund

av priset.



34
Den tredje forskningsfragan som fokuserar pa monster beroende pa alder och kon indikerar
att unga kvinnor (18-23 ar) ar mest impulsiva och benagna att handla efter pris, medan
dldre konsumenter ar snappet mera tveksamma, vilket tyder pa att marknadsféringen och

kampanjerna nar malgruppen battre.

6 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att undersoka attityden till Temu och SHEIN hos den
finlandska konsumenter och pa vilket satt konsumenterna paverkas av den aggressiva
marknadsféring som tagit marknaden med storm. Huvudsakligen har det varit etiska och
miljomassiga faktorer i fokus. Arbetet tar fasta pa hur marknadsféringen paverkar
konsumenterna och lockar till kopbeslut, och tar dven fasta pa etiska och miljomassiga

konsekvenser.

En enkat blev utskickad till en allman e-postadress for att samla in data framst riktat mot
studeranden i Vasa, eftersom de utgoér malgruppen for marknadsféringen. Resultatet i
enkaten visar att endast 49 % av respondenterna tidigare bestallt fran Temu eller SHEIN,
och de bidragande faktorer som paverkat mest till kdpbeslut i de fallen har varit priset och
produktutbudet. De som inte handlat fran Temu eller SHEIN uppgav att dalig kvalitet och

etiska dilemman var stora orsaker att avsta handeln.

En intressant aspekt som framkom i arbetet ar att medvetenheten om konsekvenserna ar
hoég, men att en del respondenter dnda rattfardigar handeln genom att skriva att de inte
har rad med andra alternativ. Genom att ha finskt medborgarskap kan respondenterna
trots det raknas som varldens rikaste, uppvaxt i ett land som har betydligt lagre grad av

absolut fattigdom jamfort med de som tillverkar produkterna i Kina.

Arbetet indikerar dven att snabbmodet ar en komplicerad ekvation och det finns sociala
och ekonomiska faktorer som paverkar och ser annorlunda ut fran situation till situation.
Arbetet visar att det finns en viss medvetenhet om etiska och miljomassiga konsekvenser
hos de som aktivt handlar fran Temu och SHEIN, men ofta dr det den individuella fordelen
och ekonomiska vinningen som lockar mer. Det ar ocksa skrammande att endast en knapp

majoritet pa 51 % anser sig villa ha mera information om konsekvenserna.
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Sammanfattningsvis finns det endast en metod att [6sa problemet — 6kad medvenhet och

aktivt ansvarstagande hos saval foretagen som konsumenterna.

7 Kritisk granskning

| detta kapitel tas det fasta pa den kritiska granskningen av arbetet for att reda ut dess
validitet och reliabilitet. Validiteten i examensarbetet har garanterats genom en noggrant
utformad enkat. Dessutom fanns maojligheten for respondenten att svara med egna ord.
Enkatfragorna ar kopplade till forskningsfragorna och har anvants for att besvara dem.
Svaren tolkas kritiskt eftersom det trots den noggrant utformade enkaten finns risk att
respondenterna har tolkat fragorna olika. Detta skulle kunnat stoppats genom att ha
kvalitativa undersokningar eller annu tydligare fragor. Det finns ocksa risker i samband med
fragestallningen. Pa vilket satt fragorna ar stéllda kan paverka svaren. Detta har dven blivit

beaktat i samband med att fragorna skapades. (Hedin, 2013).

Reliabiliteten har garanterats genom att enkdten ar lika for alla respondenter.
Undersokningen kan alltsa upprepas. Exempelvis kan det konstateras att fraga fyra haller

mattet jamfort med den nationella statistiken, vilket ytterligare understryker reliabiliteten.

Vidare forskning inom amnet ar aktuellt for att faststdlla granser och regelverk for
lagprishandeln med Kina, och eventuella ramar for hallbarhetsrapporter for att garantera

hallbarheten for framtida generationer.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att validiteten och reliabiliteten i arbetet ar
mycket stark, men att det forstas gar att fa en annu storre validitet genom att ha tydligare
fragor och t.ex. kombinera med kvalitativa undersokningar dar respondenterna kan
vidareutveckla sina svar. Kombinationen av flervalsfragorna, Likertskalorna och 6ppna
svarsalternativen ledde till en bred synvinkel och svaren kunde anvandas till att svara pa

forskningsfragorna. Det konstateras att syftet med examensarbetet ar fullbordat.
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Bilagor
Bilaga 1. foljebrev

Konsumenternas attityd till Temu och SHEIN i finland -

Hejsan! Jag skriver ett examensarbete om finlandssvenska konsumentens attityd till Temu och SHEIN. Din asikt skulle vara
valdigt vardefull och jag skulle uppskatta ifall du kunde ge formularet ndgra minuter av din tid.

All information ar anonym och informationen kommer endast att publiceras som allmanna statistiska sammanfattningar.
Den insamlade informationen raderas ndr examensarbetet ar godkant.

Genom att besvara enkiten ger du ditt samtycke till att dina svar far anvindas enligt ovanstaende.
Hzlsningar, Philip Fagerholm philip.fagerholm @edu.novia.fi

Bilaga 2. enkat

1. Alder?
() 1823
() 24-29
() 3035

2. Kon?
O Man
O Kvinna

() Villinte saga



3. Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?

D Studerands
[ ] Anstalld

D Arbetslgs

D Annat

4, Hur ofta handlar du klader online?
() Aidrig
o Magon gang per ar (1-5 per ar)
O Magon gang per manad (6-12 per ar)

O Flera ganger per manad (>12 per ar)

E. Har du handlat fran SHEIN eller Temu?

() Ja, SHEIN
O la, Temu
O la, bdda

() Nej

6. Ifall du handlat fran Temu eller SHEIN, vilka 3r de bidragande orsakerna?
D Priset &r lagt
|| Utbudet ar stort
D Smidig anvandarupplevelse

D Kvaliteten &r hog

D Annat



7. Ifall du INTE handlar fran Temu eller SHEIN, varfér?
|| Priset ar hagt

Utbudet &r begransat

Kuvaliteten &r dalig

Icke-hallbara produkter

Etiska skil

Miljgmassiga skal

Annat

8. Hur manga stjarnor skulle du ge Temu?

wWOW W W W

9. Hur manga stjdrnor skulle du ge SHEIN?

DA S S S



10. Svara pa féljande pastienden

Imander halt Imvander delvis MNeutral Instimmer debvis Instammer helt

Milljgmazsiga faktorer
paverkar mitt kipbashut

Etiska faktorer péverkar mitt
JEgiesiut

Jzg kan betala mera fir klader
mead stdre miljShansyn

[i&r jag handlar a fairrade
certifiering wiktigt

Ternu ach SHEIM erbjuder,
higkvalitativa Kader till Iaga
priser

o O O O O
o O O O
O O O O
o O O O
o O O O

Det &r viktigt att tareda pd
under hurdana
arbetstérhdllanden produkter
& tillvarkade

O
O
O
O
O

Jag & medveten om

snabbmodets miljopaverkan

Minz kép av kladder bidrar till
farorening

Snabbmodeindustrin
upprmuntrar till konsumpticn

Mar vinner bestdller frin
Termu och SHEIM vill ocksa jag
bestillz

o O O O
o O O O
O O O O
o O O O
o O O O

Mar influencers bestaller fran
Termu och SHEIM vill ock=a jag
bestdllz

O
O
O
O
O

Jag handlar fran Temu

achyaller SHEIN pE grund av O @) O O O

leveranstiden

Jag handlar fran Temu

ochyeller SHEIN pé grund av O @] O O O

deras trendiga kidder

Jag skullz viljz ha mer

informati iljomazsi
Gch etska konsekyensar av O O O O O
snabbmodeindustrin

11. Gwriga tankar

Ange ditt svar



Bilaga 3. svar péa fraga 11. Ovriga tankar

1 anonymous
2 anonymous
3 anonymous
4 anonymous
5 anonymous
6 anonymous
7 anonymous
8 anonymous
9 anonymous

Shein &r iallafall endast krddséa i min asikt, rekommenderar inte.
Jag &r otroligt besviken pé alla mina vénner som handlar dar.

Jag har aldrig och kommer aldrig att handla frén dylika stéllen. Jag handlar det mesta
second hand och undviker dven da deras klader.

Har helt slutat handla vid Shein och Temu pé grund av deras miljépaverkan,
arbetsmiljo och produkter av ultra-1ag kvalitet

Alla klader fran dessa sidor &r skrép som sedan hamnar pa stora klad avfallshopar
nagonstans i nagot underutvecklat land. Hamnar &ven i havet och bidrar med mera
mikroplaster.

Jag har aldrig képt fran Shein. Déremot har jag flera ganger képt frén temu pga deras
l&da priser och breda utbud. Det &r véldigt lockande och belénande fér hjarnan att
shoppa pa deras app. Produkterna &r oftast bra. Men jag har nu tagit ett aktivt val att
aldrig mera kopa darifrén. Jag handlar istéller s& mycket som bara majligt pa loppis
eller lokalt.

snabbmode &r katastrof fér miljé och mannskohélsa, men ocksa priser pé normal
kvalitet kldder borde regleras, det &r fér mycket poliester klader som &r jatte skadligt
tor miljs , klader borde tillverkats av bomull, lin och pure ull utan att blanda med
polyester som férstora allt

Ja térstaar att he e dalit att kép tarifrdn men som studerand s far man myki f6 penga
tarifran. Ja ansir att he e typ sama sak som att kép frén tex H&M elr Zara a tér ere int
naan som har na invéndningar. De flesta &v démhee kedjorna producerar kl&dre i
sama landre & under sama arbetsvillkor 54 ja tycker he e konstit att vissa pekar ut
vissa foretag som "sdmber” té di egentligen int skiljer se s& myki fran ader stoor
maérke. Sa att jag jag handlar fran temu & shein beror mest p4 att jae studerand & int
har rad att kép dyr miljésmart & fair trade mérke & t& ansir ja att he spelar int s& stor
roll om ja képer fran shein elr H&M. Sékert t& man béri arbejt s& har man pengar att
l&gg pa batter kvalite & miljdvanligari marke.

Jag har férsdkt undvika bade SHEIN och Temu trots att det lockar pa grund av laga
priser, framst p& grund av att jag tror ménga handlar kl&der (eller andra produkter) i
overfléd och pga extremt billiga priser képer man mer &n nédvéndigt. De
miljemaéssiga faktorerna &r inte lika stora fér mig, &ven om de ocksa finns dar.
Daremot vill jag gédrna understdda fysiska butiker, dar man vet vad man far och dar
man férhoppningsvis kan stédja Finlands ekonomi i stérre grad.
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anonymous

anonymaous

anonymous

anonymous

anonymaous

anonymaous

anonymous

anonymous

anonymaous

anonymous

anonymous

anonymous

Innan man hade l&st pa handlade jag dér men inte langre. Képen berodde alltsa
delvis pa okunskap

Jag brukar inte handla klader fran dessa sidor. Mest bara dekorations saker eller
smycken.

Skulle aldrig handla fran Temu eller Shein, det &r varken etiskt, moraliskt eller
miljoméssigt hallbart att képa sé billiga, lagkvalitativa klader gjorda under suspekta
forhallanden med daliga material. Priserna och den laga kvalitén uppmuntrar till
averkonsumtion, utnyttjande av billig arbetskraft frén ménniskor i utsatta
forhallanden och miljaférstéring.

Jag skulle aldrig bestélla kldder fran dessa tva.

Jag &r medveten om att mitt val att kdpa fran temu och shein &r déligt och fel och jag
skams over att ha bestéllt ibland, men &nda tar shopping begéret éver nér man ser
hur billigt det &r.

Shein & temu e jétte bra 6 de e s& billigt de e just drf alla képer dérifrén, men
kvalitén pa de flesta kladerna e riki skit

Temu och Shein &r i dagens ldge ganska stora och billiga vilket gor att det definitivt
lockar att anvinda. A andra sidan s& hér man rykten om hur de kan vara s& billiga sa
d& kommer man in i en grézon. Manga har inte riktigt méjlighet att 4tminstone alltid
kspa miljovanliga och etiskt producerade klader.

Tycker att Temu och Shein &r nagra av de stérsta bovarna i vérlden just ju som
allmanheten bara accepterar fér att man slippir billigt och l&tt undan sjélv. Framjar en
kultur av sjalviskhet och éverkonsumtion.

Personligen har jag endast handlat en géng fran temu, férrén jag hade fatt reda pa
vilken arbetskraft de anvénder. Nu mera handlar jag istéllet hdgre kvalitiva klader.

jag har handlat pa& temu en géang, jag kdpte inte klader. det var férsta och sista
géngen. jag borde ha l&rt mig redan for 6-7 &r sen d& min férman bestéllde en
kompass till sin segelbat. kompassen han fick levererad passade storleksméssigt at en
legogubbe.

Har bara képt 2 ganger och efter det har vi satt képstopp i var familj pga av dalig
kvalitet och miljotank

Ka&nner irritation nér man ser influencers promota att handla fran Temu eller Shein.
Hur dumma kan man egentligen vara?
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anonymaous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Vi har bara den hér planeten och maste ta hand om den. Fér att kommande
generationer ska ha en framtid méste vi alla borja tanka mera cirkuldrt och éverge
slit-och-sldng tankandet. Inkép fran féretag av den hér typen borde beldggas med t
ex hoga tullar eller ndgon form av miljéskatt fér att minska deras popularitet,

Handlar helst inte fran Temu eller SHEIN pga att de ofta stjél designer fran andra
konstnarer och marken.

jag upplever starkt att inkdp fran asiatiska natbutiker borde regleras med lagar

Om jag hor att ndgon handlar frén Temu eller SHEIN férséker jag fraga varfor samt
kontrollera att de & medvetna om kdpevanornas konsekvenser

Jag tycker det kdnns osidkert att handla darifran.
Ibland kénns det som fér mycket ansvar l&ggs pa konsumenten...

Tycker att det &r konstigt att man inte férsoker begrénsa snabbmode politiskt n&r
man nog férsdker begrénsa bondernas verksamhet. Mat behéver vi ju alla men inte
snabbmode. Om kladder sku vara dyrare s& sku man ju ténka efter mera innan man
handlar. Och hur mycket miljéférstérelse bidrar inte snabbmode till?

Klara mig bra utan Temu och SHEIN, har ingen anledning att handla dér.
Jag har bestéllt férut men férséker att inte understéda séadana féretag
Handlar fr&n Temu & Shein pga billiga produkter och ok hallbarhet.

"Svara pa féljande pastdenden” jag anvander aliexpress s& jag svarar som att det
skulle handla om aliexpress.

Vissa pastaenden i fraga 9 blir missvisande om man har svarat "nej” pa fréga 5,

eftersom man dnda blir tvungen att svara pa "Jag handlar frén Temu och/eller Shein
pa grund av...".

Tycker de e ganska klart att folk képer fran temu for att allt annat har blivit s& dyrt.
Vet fa som képer klader pa temu, men diverse prylar &r ganska vanligt att képa dar
ifran, jo visst barn arbete och miljgpaverkan &r viktigt, men méanga av prylarna
produceras hur som helst av samma producenter men séljs sedan i ett finare paket
tor ett dyrare pris p&d amazon eller motsvarande.

Stoppa all handel med Temu och SHEIN, helst minska den mesta handeln med Kina
och ¢ka den Europeiska produktionen. (géller ej bara kléder.)
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Generellt passar inte fast fashion sa bra p& min kropp eftersom jag &r mycket l&éngre
4n genomsnittskvinnan i Finland, till stor del &r 60-talsklader som gjorda fér mig da
folk var smalare och min kroppstyp var pa modet. Tror detta &r huvudorsaken varfér
jag aldrig ens ténkt tanken att bestélla klader fran ultra fast fashion da jag vet att inte
ens h&m passar mig. Har véanner som dock séger att de bestallt fran
SHEIN/temu/wish for att de har mer plus size kldder som inte finns i samma
utstréckningar i fysiska afférer, s& kroppsmodell och utbud i fysiska butiker och
loppisar kan spela in.

Mina tonaringar bestéller trots mina invéndningar, unga verkar influeras l4tt av Temu
och Shein och ha en instéllning att de inte kan paverka.

Jag &r jattefattig men hoppas att ha béttre ekonomi efter att jag blivit klar med
studierna och fatt annat jobb. Da vill jag satsa pa klader som &r OK ur samtliga
synvinklar. Jag bescker ocksa loppisar men det &r inte alltid man hittar lampliga plagg
dér. Anyways sa kdper jag INTE klader fran varken Shein eller andra liknande da
ekonomin tillater.

Bra jobbat Philip ;)

Jag bestéller int langre fran shein. Jag bestéllde fére det kom mycket infromation om
dess arbetsmiljder och att dess produkter innehaller kemikalier som &r inte tillatna i
Eu eller finland.

Otydligt vad som séktes med stjérnorna som gives fér butikerna...

Jag har handlat fran Shein och Temu f&rr men skulle inte handla dér igen p.g.a. hur
kladerna tillverkas



