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ABSTRAK 
 

Penelitian ini mengangkat masalah lingkungan yang diakibatkan oleh industri fast 

fashion, Shein. Dampak lingkungan tersebut memaksa industri ini untuk menjadi 

industri yang lebih berkelanjutan. Namun, desakan untuk menjadi berkelanjutan 

dengan tetap mempertahankan harga produk tetap murah, merupakan dua hal yang 

bertolak belakang sehingga menimbulkan greenwashing. Penelitian ini bertujuan 

untuk meneliti kebijakan Shein yang melakukan praktik greenwashing. Melalui 

model pemikiran Triple I oleh Akenji, kebijakan Shein dilihat dari berbagai faktor 

sehingga mendapatkan bukti bahwa Shein tetap melakukan praktik tersebut. 

Argumen sementara peneliti adalah Shein tetap melakukan praktik greenwashing 

karena komitmen antara mempertahankan harga yang murah dan berusaha menjadi 

industri yang lebih berkelanjutan merupakan dua hal yang bertolak belakang. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Shein terbukti tidak ada perubahan menjadi 

keberlanjutan berdasarkan hasil penelitian dari Greenpeace dan hasil laporan 

pertahun mereka yang membuktikan tidak adanya perubahan berarti. 

Kata-kata kunci: Shein, greenwashing, fast fashion, berkelanjutan. 

 

ABSTRACT 

 

This study addresses the environmental issues caused by the fast fashion industry, 

Shein. These environmental impacts are forcing the industry to become more 

sustainable. However, the pressure to be sustainable while maintaining low 

product prices are two contradictory factors, giving rise to greenwashing. This 

study aims to examine Shein's greenwashing policies. Using Akenji's Triple I 

model, Shein's policies are examined from various factors, providing evidence 

that Shein continues to engage in these practices. The researcher's tentative 

argument is that Shein continues to engage in greenwashing because its 

commitment to maintaining low prices and striving to become a more sustainable 

industry are two contradictory factors. The results of the study indicate that Shein 

has not changed its stance, based on research from Greenpeace and its annual 

reports, which demonstrate no significant change. 

 Keywords: Shein, greenwashing, fast fashion, sustainable.
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

 Isu lingkungan, terutama dampak industri fast fashion, merusak lingkungan 

alam dan ekosistemnya serta menimbulkan dampak negatif krusial terhadap 

masyarakat pada skala lokal, regional, dan global (Ellen MacArthur Foundation and 

Circular Fibres Initiative 2017, 36). Salah satu industri fast fashion yang dikenal 

dengan model bisnis ini adalah Shein yang dimana penelitian-penelitian yang 

membahas faktor-faktor penyebab Shein melakukan greenwashing masih terbatas 

sehingga penelitian ini akan menjelaskan faktor-faktor Shein melakukan praktik 

greenwashing.  

Shein pertama kali berdiri pada tahun 2008 oleh Chris Xu di Nanjing, 

Tiongkok, dengan nama awal ZZZKO. Pada saat itu, perusahaan ini menjual 

pakaian pernikahan dan busana wanita dengan sistem dropshipping yaitu 

mengambil produk dari pasar grosir Guangzhou tanpa mendesain sendiri. Lalu, 

pada tahun 2010, Perusahaan ini mulai menjual perhiasan, alas kaki, tas tangan, dan 

berbagai aksesoris. Pada tahun 2012, nama perusahaan rebranding dari ZZZKO 

menjadi SHEINSIDE. Pada tahun 2014, perusahaan ini di akuisisi oleh Romwe dan 

rebranding lagi dengan nama Shein seperti sekarang. Pergantian nama ini bertujuan 

agar nama mereka mudah diingat dan mudah untuk dicari di internet. Kebijakan 

lainnya adalah mengubah sistem penjualan mereka yang awalnya dropshipping 

menjadi fully retailer (Ria 2023; CanvasBusinessModel 2025). 

Pada tahun 2020 menjadi momentum Shein semakin besar, pandemi Covid-

19 mengakibat semua orang dihimbau karantina mandiri di rumah masing-masing 
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sehingga kegiatan jual beli dilakukan secara daring. Pada tahun 2021, transisi 

sistem pembelian konsumen menguntungkan Shein, aplikasi Shein menjadi aplikasi 

berbelanja paling banyak diunduh di Android dan iOS sebanyak 186.38 juta kali 

unduh melebihi aplikasi Amazon di Amerika Serikat. Pada tahun 2022, Shein 

menjadi retail fashion terbesar di dunia (Backlinko Team 2024; Ria 2023; 

CanvasBusinessModel 2025).  

Shein sebagai industri fast fashion, sebuah industri yang memberikan 

kontribusi dampak negatif yang besar kepada tatanan lingkungan global, hal ini 

dikarenakan industri fast fashion telah menyumbangkan sekitar 8% emisi karbon 

dan sekitar 20% limbah air sisa proses pembuatan (Lagun 2022, 8). Selain itu, 

dalam produksi fast fashion sangat membutuhkan air dalam proses pembuatannya, 

air yang dibutuhkan sebesar 79 miliar meter kubik, dan rata-rata penggunaan 200 

ton air untuk membuat 1 ton tekstil (Niinimäki et al. 2020, 189). 

Dampak dari fast fashion juga dialami negara-negara di Uni Eropa. 

Berdasarkan berita dari European Environment Agency tahun 2020, secara 

keseluruhan, Uni Eropa mengalami krisis limbah karbon monoksida, air, dan 

mikroplastik akibat aktivitas produksi tekstil. Pembuatan produk tekstil 

menimbulkan limbah karbon dioksida kurang lebih sebesar 270 kilogram per orang, 

sehingga jika ditotalkan mencapai angka 121 juta ton emisi karbon dioksida (Top. 

Eur. Parliam. 2020). Salah satu proses pewarnaan pada 1 ton kain menghasilkan air 

yang tercemar zat kimia sebesar 15,478 kilogram OH-equiv (Chen et al. 2020, 2). 

Proses pencucian pakaian berbahan dasar poliester mampu melepaskan sebanyak 

700.000 serat mikroplastik; setengah juta ton mikroplastik berakhir di dasar laut 

(Chen et al. 2020). 
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Penggunaan tekstil masyarakat Uni Eropa rata-rata hampir 26 kilogram per 

tahun, dan setelah dipakai, sekitar 11 kilogram dibuang setiap tahun. Sekitar 87% 

pakaian bekas berakhir dibakar atau langsung dibuang ke tempat pembuangan akhir 

(Top. Eur. Parliam. 2020). Total limbah tekstil yang dihasilkan pada tahun 2020 

sekitar 6,95 juta ton, setara dengan 16 kilogram per orang per tahun, dan sekitar 

11,6 kilogram atau sekitar tiga perempat dari 16 kilogram tersebut dibuang sebagai 

limbah sisa, sebagian besar dibakar (European Environment Agency 2024). 

Untuk menerapkan keberlanjutan, aktor industri fast fashion membutuhkan 

banyak pengeluaran, seperti biaya teknologi baru untuk mengelola serat pakaian 

bekas/koleksi lama dan biaya tambahan untuk tenaga kerja. Industri tidak berkenan 

menanggung kerugian hanya untuk menyesuaikan pabrik sesuai ketentuan 

keberlanjutan, mengingat isi pabrik tidak terlihat oleh konsumen. Maka, strategi 

lain untuk memanipulasi praktik ini adalah dengan menggunakan strategi 

greenwashing. (Adamkiewicz et al. 2022, 2) 

Menurut Becker-Olsen dan Potucek, greenwashing adalah praktik 

mempromosikan upaya lingkungan secara keliru untuk mempromosikan suatu 

industri sebagai industri hijau daripada memprioritaskan sumber daya untuk benar-

benar terlibat dalam praktik yang ramah lingkungan (Adamkiewicz et al. 2022, 2–

3). 

Shein merupakan industri fast fashion berasal dari Tiongkok memiliki 

sistem penjualan berdasarkan pada permintaan di pasar. Nama sistem yang 

digunakan Shein adalah test-and-scale yaitu produk-produk dengan inovasi baru 

diproduksi dalam skala kecil dan dijual, produk dengan penjualan lebih tinggi akan 

diproduksi secara masal. Sistem ini bertujuan agar mencegah terjadinya kelebihan 
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produksi tetapi tidak menutup kemungkinan sistemnya tidak berkelanjutan karena 

sistem ini mendorong kegiatan produksi yang berulang dan cepat. (Bank 2024, 

128).  

Shein berawal dari pedagang yang menjual murah produknya hingga 

menjadi raksasa fast fashion yang hanya berjualan secara daring dengan strategi 

test-and-scale yang memberikan keuntungan signifikan kepada industri Shein. 

Dalam kurun waktu kurang dari lima tahun, Shein telah meningkatkan penjualan 

yang awalnya hanya 10 miliar dollar pada tahun 2020 hingga mencapai 100 milliar 

dollar pada tahun 2022 (Rajvanshi et al. 2023a).  

Strategi test-and-scale Shein pada bulan Januari hingga April 2022 

dilaporkan Shein telah menambahkan produk baru sebanyak 314,877 produk 

(Trunk et al. 2022, 38). Berdasarkan laporan Greenpeace Jerman, 42 dari barang 

yang mereka beli untuk diuji terdapat 7 produk sama dengan 15% diantaranya yang 

mengandung bahan kimia berbahaya hingga melanggar peraturan  batasan 

kandungan kimia berbahaya yaitu REACH (Cobbing et al. 2022, 6).   

REACH adalah regulasi Uni Eropa yang diberlakukan untuk meningkatkan 

perlindungan kesehatan manusia dan lingkungan dari risiko zat kimia, 

meningkatkan daya saing industri kimia, serta mempromosikan metode alternatif 

penilaian bahaya demi mengurangi pengujian pada hewan. Regulasi ini mulai 

berlaku pada 1 Juni 2007. Regulasi ini berlaku untuk semua zat kimia, seperti yang 

digunakan dalam proses industri maupun dalam kehidupan sehari-hari seperti 

produk pembersih, cat, pakaian, furnitur, dan alat elektronik (ECHA, n.d.). Pada 

REACH terdapat Lampiran XVII yang menjelaskan tentang pembatasan terhadap 

zat berbahaya tertentu (EU 2006b, 395). Pada Lampiran XVII ini terdapat batasan 
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aman dari zat kimia yang telah dinyatakan berbahaya jika lebih dari batasan tertentu 

seperti ftalat, kadmium, bromin dan lain-lainnya.  

Strategi produksi Shein memiliki dampak terhadap global dengan 

meninggalkan sekitar 6.3 juta ton emisi gas rumah kaca per tahun (Rajvanshi et al. 

2023b). Hal ini sangat jauh dari target ketahanan kolektif Shein dengan target tahun 

2030, sekitar 45% dibawah dari target yang sesungguhnya (Rajvanshi et al. 2023b).  

Dari penjelasan di atas, Shein melakukan green marketing, target  yang 

ambisius tidak selaras dengan tindakan yang dilakukan. Target Shein  mengurangi 

emisi gas rumah kaca sekitar 25% pada tahun 2030 dengan tahun dasar perhitungan 

yaitu tahun 2023 (Shein 2023b, 8).  

Shein menipu konsumen dengan klaim keberlanjutan mereka yang ternyata 

tidak terbukti mengubah masalah keberlanjutan ini. Biaya produksi produk-produk 

Shein masih rendah dan berkualitas rendah karena bahan baku dalam pembuatan 

produknya poliester. Selain dari itu, banyak juga konsumen yang tidak melihat 

adanya kontradiksi antara pencarian  mereka akan keberlanjutan dan pembelian fast 

fashion sehingga terindikasikan bahwa mereka kurang peduli terhadap dampak 

lingkungan (Azevedo et al. 2024).  

Faktor dan kepentingan Shein dalam melakukan praktik greenwashing di 

Uni Eropa menjadi acuan dalam penelitian, sehingga dapat menjelaskan bahwa 

mengapa Shein melakukan praktik greenwashing. Semakin meluasnya gerakan 

keberlanjutan membuat konsumen beralih kepada produk-produk berkelanjutan 

sehingga menekan para produsen untuk membuat klaim berkelanjutan pada produk 

mereka tanpa menambahkan teknologi baru untuk mengolah bahan, sisa produksi, 

barang tidak terjual karena menekan biaya. Hal ini sesuai dengan pemikiran Akenji 
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yaitu konsumen bukanlah agen yang paling menonjol dalam sistem produksi-

konsumsi; mengharapkan konsumen melalui konsumerisme hijau untuk menggeser 

masyarakat ke arah pola konsumsi dan produksi berkelanjutan adalah kambing 

hitam konsumen (Akenji 2012, 11).  

 

1.2  Rumusan Masalah 

 Bagaimana Shein melakukan praktik greenwashing di Uni Eropa 2020-

2025? 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

  Riset ini memiliki dua tujuan penelitian sebagai berikut:  

1.  Untuk menjelaskan kebijakan-kebijakan yang dilakukan Shein di pasar 

Uni Eropa yang bertujuan untuk melakukan kegiatan green marketing 

yang mengindikasikan bahwa kebijakan tersebut greenwashing.  

2.  Untuk menjelaskan bahwa kebijakan-kebijakan yang dilakukan aktor 

industri fast fashion yaitu Shein berdasarkan faktor-faktor tertentu dan 

kepentingan. 

 

1.4  Cakupan penelitian 

Industri fast fashion yaitu Shein yang memasarkan produknya di Uni Eropa 

serta kepentingan dan faktor yang mempengaruhi kebijakan mereka sehingga dapat 

menjelaskan alasan Shein melakukan praktik greenwashing. Cakupan penelitian 

dalam lingkup waktu adalah 2020 di mana pada tahun ini terjadi lonjakan 

pembelian yang tinggi dikarenakan pandemi Covid-19 masyarakat lebih banyak 

melakukan penjualan digital sampai puncaknya di tahun 2025, di mana investigasi, 
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dan tuduhan greenwashing dari publik mencapai titik puncaknya. Pemilihan waktu 

ini bertujuan agar dapat menjelaskan faktor-faktor Shein melakukan praktik 

greenwashing tersebut. 

 

1.5  Tinjauan Pustaka 

 Pada artikel berjudul “Greenwashing and Sustainable Fashion Industry” 

penelitian dari Adamkiewicz, Kochańska, Adamkiewicz, dan Łukasik menyatakan 

industri fast fashion memanglah banyak kerugian pada lingkungan, salah satu 

contohnya adalah penggunaan 8000 jenis zat kimia pada proses pembuatan produk. 

Selain penggunaan zat kimia yang banyak, masalah lainnya adalah pengelolaan 

terhadap pakaian yang sudah bekas. Semakin gencarnya informasi bahwa fast 

fashion merupakan industri yang merusak lingkungan, memberikan tekanan kepada 

industri-industri terkait untuk mengubah cara mereka promosi produk. Oleh karena 

itu, muncul istilah promosi yaitu “sustainability” pada produk sehingga produk 

mereka “hijau” atau sebutan lainnya lebih ramah lingkungan (Adamkiewicz et al. 

2022, 5).  

Penggunaan istilah tersebut ternyata hanya klaim untuk menipu konsumen 

agar konsumen bisa membeli tanpa ada perasaan bersalah karena telah membeli 

produk. Pada kenyataannya tidak ada yang berubah menjadi keberlanjutan di setiap 

proses pada pembuatan produk bahkan istilah tersebut dijadikan sebagai pancingan 

agar industri fast fashion mendapatkan keuntungan lebih banyak lagi 

(Adamkiewicz et al. 2022, 5). Pada artikel tersebut ada regulasi dari Uni Eropa yaitu 

REACH yaitu regulasi yang memantau dan mengurangi zat kimia berbahaya serta 

perlindungan kepada konsumen, pekerja, dan lingkungan (Adamkiewicz et al. 



8 

 

2022, 2). Tetapi, cakupan regulasi ini hanya bidang zat kimia saja sedangkan 

masalah yang ditimbulkan industri fashion lebih luas. 

 Pada artikel kedua berjudul “Greenwashing in Fast Fashion Beast, Shein’s, 

Communication? - A Content Analysis“ penelitian dari Sacha Medina menuliskan 

sebuah tesis yang fokus risetnya adalah teknik atau cara komunikasi, praktik 

greenwashing pada industri fast fashion, dan dampak dari pengaruh sosial media di 

industri fast fashion dan konsumsi fast fashion. Artikel ini mengambil data 

langsung dari kuesioner dan analisis data perusahaan menghasilkan bahwa penulis 

sulit menyatakan bahwa Shein melakukan praktik greenwashing dikarenakan 

minimnya data dari perusahaan mengenai inisiatif lingkungannya (Medina 2022, 

52 & 58–59). Pada bagian rekomendasi dari artikel ini menyebutkan saran kepada 

brand Shein untuk meningkatkan transparansi mengenai barang yang konsumen 

beli agar dapat meningkatkan kehati-hatian terhadap dampak sosial dan lingkungan, 

dan transparansi mengenai karbon dioksida yang dihasilkan dari barang tersebut 

yang dapat diakses melalui kode QR (Medina 2022, 56).  

 Pada artikel ketiga dengan judul ”Fast Fashion - an Industry at The 

Intersection of Green Marketing with Greenwashing” yang ditulis oleh Alexa, 

Apetrei, Pislaru menjelaskan persamaan antara green market dengan greenwashing 

dan kaitannya terhadap fast fashion. Pemahaman green market adalah upaya 

perusahaan merancang, mempromosikan, memberi harga dan distribusi produk atau 

layanan yang fokus utama pada penghindaran dan pengurangan dampak 

lingkungan. Greenwashing adalah informasi negatif yang dipendam dan informasi 

positif di ungkapkan. Persamaan utama green marketing dan greenwashing adalah 
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mengungkapkan informasi positif produk sedangkan informasi negatif tidak 

diberitahu agar penjualan tetap terlihat “hijau” (Alexa et al. 2022, 264). 

Ketiga artikel ini mengacu pada tema besar dari penelitian ini. Artikel 

pertama kurangnya regulasi yang bisa mencakup keseluruhan dari produksi industri 

fast fashion. Artikel kedua mengenai saran transparansi data mengenai efek 

produksi produk terhadap lingkungan yang dapat diakses kode QR. Artikel ketiga 

menyatakan perbedaan green marketing dengan greenwashing yang mana 

greenwashing adalah strategi pemasaran klaim produk hijau yang sebenarnya 

produk tidak berubah menjadi lebih ramah lingkungan. Ketiganya membantu 

penulis menuju tema besar penelitian ini. (Adamkiewicz et al. 2022, 2; Medina 

2022, 56; Alexa et al. 2022, 264). 

 

1.6  Kerangka Pemikiran 

 Penulis menggunakan model Triple I yang dikembangkan oleh Akenji 

Lewis. Model ini menjelaskan tiga fondasi utama yaitu Interest (kepentingan), 

Influence (pengaruh), dan Instruments (instrumen) sebagai fondasi untuk 

memahami faktor-faktor berbagai aktor terlibat dan berinteraksi dalam proses 

kebijakan keberlanjutan. Selain fondasi utama, ada faktor pelengkap bahwa 

pembuatan keputusan konsumsi dan produksi terjadi karena pengaruh seperti 

teknologi, demografi, ekonomi, dan geografi (Akenji 2012, 9–10). 

  Walaupun model Triple I ini tidak menyebutkan greenwashing secara 

eksplisit, tetapi model ini memberikan pandangan untuk memahami bagaimana 

faktor-faktor industri fast fashion Shein dalam melakukan praktik greenwashing. 

Dimana model pemikiran ini menjelaskan bahwa perubahan menuju keberlanjutan 
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yang sebenarnya adalah perubahan struktural dimana aktor tersebut mengurangi 

konsumsi secara berlebihan secara keseluruhan tidak hanya memberikan klaim 

keberlanjutan karena aktor tersebut berusaha untuk tetap mempertahankan 

perekonomian perusahaan tersebut (Akenji 2012, 8 & 13 & 21) 

Gambar 1. Triple I 

 

Sumber: Akenji (2012) 

Pada model Triple I, Interest merupakan kepentingan-kepentingan yang 

dimiliki aktor. Aktor yang dibahas pada model pemikiran Triple I adalah aktor yang 

paling berpengaruh pada perubahan rantai nilai, dalam konteks penulisan skripsi ini 

adalah Shein (Akenji 2012, 10). Kepentingan-kepentingan aktor dalam mengikuti 

tekanan pasar yaitu tekanan memiliki produk yang lebih berkelanjutan tetapi jika 

ditelaah lebih lanjut terjadi praktik greenwashing. Kepentingan merupakan alasan 

aktor dalam memutuskan suatu tindakan. Jika aktor mendapatkan tekanan pasar 

maka aktor akan mempertimbangkan tekanan pasar tersebut agar masih sejalan 

dengan keinginan pasar dan tidak berakibat buruk pada penjualan produk  (Akenji 

2012, 10).  

Influence, menjelaskan pada posisi dan peran aktor dalam memengaruhi 

pihak lain pada rantai nilai. Dalam konteks penulisan ini, aktor adalah Shein 
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sedangkan pihak lain adalah pemasok atau konsumen. Pada bagian ini akan 

memaparkan aktor yang paling berpengaruh dalam mendorong perubahan dalam 

rantai nilai dan menjelaskan peran aktor dalam memengaruhi aktor lain dalam 

rantai nilai (Akenji 2012, 9–10). 

Instruments adalah bentuk sistem operasi dari aktor seperti alat atau 

teknologi yang digunakan dalam memengaruhi konsumen atau pemasok agar 

mereka melakukan atau membeli produk sesuai dengan aktor inginkan (Akenji 

2012, 9–10). 

Faktor-faktor pada Triple I akan digunakan seperti; menganalisis 

pengaruh kepentingan Shein dalam mempertahankan keuntungan dan citra baik 

perusahaan, peran Shein dalam memengaruhi rantai nilai, dan instrumen green 

marketing dalam memengaruhi konsumen dalam membeli produk (Akenji 2012, 9–

10). 

Selain dari Triple I, ditambahkan tiga faktor pendukung yaitu teknologi, 

demografi, ekonomi, dan geografi digunakan sebagai faktor tambahan dalam 

menganalisis agar dapat menjelaskan faktor-faktor lain dari lingkup makro yang 

dapat mempengaruhi aktor dalam melakukan greenwashing (Akenji 2012, 9–10).  

Pada lingkup makro terdapat faktor teknologi yaitu teknologi eksternal 

yang berada di luar lingkup kendali perusahaan tetapi dapat memengaruhi 

keseluruhan perusahaan. Perbedaan antara teknologi pada makro faktor dengan 

Instruments terletak pada siapa yang mengendalikan teknologi tersebut. Pada 

instruments, teknologi yang dimaksud adalah teknologi yang sengaja dipilih oleh 

aktor utama, sedangkan faktor makro teknologi adalah teknologi dari luar aktor 

yang memengaruhi industri aktor. Teknologi seperti digital thermal transfer 
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printing mempunyai kelebihan yang dapat mengurangi produksi massal dan 

mengurangi penggunaan air yang signifikan. Teknologi ini unggul dalam mengatasi 

masalah yang ditimbulkan industri fast fashion, tetapi tidak dijelaskan dampak 

buruk atau spesifikasi penggunaannya. Jika konsumen tidak memperhatikan lebih 

seksama, teknologi ini sama saja tidak berkelanjutannya (Shein 2022b). 

Faktor ekonomi termasuk salah satu faktor penting, seperti dalam 

perspektif harga produk terdapat competitive pricing dimana produk yang lebih 

berkelanjutan cenderung memiliki harga yang lebih mahal dibanding harga produk 

yang tidak berkelanjutan (Akenji 2012, 16), sehingga menciptakan kesenjangan 

pembelian lebih tinggi terhadap produk yang tidak berkelanjutan. Selain itu untuk 

memenuhi kebutuhan pasar dan menekan harga tetap murah, industri fast fashion 

sangat mengurangi biaya produksi (Akenji 2012, 3). Faktor ekonomi menjadi 

krusial dalam penentuan kebijakan, sehingga faktor ini penting untuk menjadi 

penjelasan kebijakan suatu industri fast fashion dapat menimbulkan praktik 

greenwashing. 

Faktor demografi pada suatu wilayah dapat menentukan arah kebijakan. 

Budaya hingga tuntutan pasar dapat menjadi penentu kebijakan akan dibentuk. 

Demografi dijelaskan seperti jumlah total wanita atau pria, penduduk yang 

memiliki prinsip guilt-free shopping sehingga menuntut produk yang lebih 

berkelanjutan, atau budaya cara pembelian produk pada suatu wilayah tertentu yang 

dapat mengubah suatu industri membuat kebijakan sehingga dapat memenuhi target 

penjualan di wilayah tersebut (Akenji 2012, 10). 

Faktor geografi menjadi salah satu faktor yang dapat membantu penulisan 

ini dalam menjelaskan faktor makro yang mempengaruhi kebijakan industri fast 
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fashion dalam melakukan praktik greenwashing. Target pasarnya yang salah 

satunya adalah masyarakat eropa, memiliki empat musim yang berbeda dalam satu 

tahun, setiap musim juga memiliki kondisi dan kebutuhan khusus untuk bertahan 

hidup dan untuk kegiatan bersosial, memaksa industri seperti fast fashion 

memproduksi produk baru sesuai dengan musim. Faktor geografi yang memiliki 

empat musim ini dapat memengaruhi industri agar produk mereka tetap sesuai 

dengan kebutuhan pasar. perubahan musim yang terbilang cukup cepat ini juga 

memaksa industri fast fashion dalam mengganti tren produk musim yang lalu ke 

musim yang baru. Sehingga menimbulkan produksi cepat, dan terus berganti 

sehingga sulit untuk industri fast fashion menjadi industri yang berkelanjutan 

(Akenji 2012, 10).  

Model Triple I untuk mengungkapkan aktor yang memiliki pengaruh 

besar dan menggunakan pengaruhnya untuk menciptakan perubahan dalam rantai 

nilai. Untuk menjawab rumusan masalah, model pemikiran Akenji yaitu Triple I 

digunakan untuk menganalisis faktor-faktor Shein melakukan praktik 

greenwashing tersebut (Akenji 2012, 9). 

 

1.7  Argumen Sementara 

Shein sebagai perusahaan industri tekstil dengan sistem produksi fast 

fashion membuat berbagai kebijakan industri harus menyesuaikan dengan tren yang 

sedang ramai. Pergerakan tren yang sangat cepat ini memaksa Shein terus 

melakukan ide produk-produk baru sehingga tetap sesuai dengan tren sehingga 

Shein memaksa produksi massal dan produk dari tren sebelumnya terbuang atau 

berakhir di pembakaran. Dampak dari produksi massal dan produk yang dibakar 
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dan dibuang menyebabkan kerusakan lingkungan. Masyarakat sudah memahami 

dampak dari industri fast fashion sehingga masyarakat lebih 

memilih/membeli/mendukung industri fast fashion yang tidak memberikan 

kontribusi negatif terhadap lingkungan (Galan 2025). 

Industri fast fashion seperti Shein mulai adaptasi keinginan masyarakat 

dengan melakukan kebijakan-kebijakan lebih hijau dan bertanggung jawab dengan 

keberlanjutan lingkungan. Namun, klaim-klaim yang dilakukan Shein merupakan 

praktik greenwashing karena ketidakjelasan/ambiguitas/kekeliruan yang 

dikomunikasikan Shein kepada masyarakat. Berdasarkan model Triple I, faktor-

faktor dalam model Triple I dapat menjelaskan bahwa Shein melakukan praktik 

greenwashing dikarenakan kepentingan untuk mempertahankan keuntungan citra 

baik perusahaan melalui green marketing dan pengaruh dari peran industri fast 

fashion dalam rantai nilai. Instrumen yang digunakan oleh aktor industri fast 

fashion yaitu strategi pemasaran green marketing menjadi alat untuk memengaruhi 

konsumen agar membeli produk mereka. Faktor yang telah disebutkan dapat 

mendorong Shein dalam melakukan praktik greenwashing tersebut (Newshire 

2022; Shein 2023c). 

 

1.8  Metode Penelitian  

1.8.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, pendekatan utama dalam penulisan hasil riset adalah 

menggunakan metodologi kualitatif bertujuan untuk memberikan penjelasan 

mengenai faktor dan kepentingan yang mempengaruhi Shein dalam membuat 

kebijakan tersebut.  
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1.8.2 Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dari penelitian ini adalah Shein sebagai aktor utama yang 

berpengaruh dalam rantai nilai sedangkan objek penelitian ini adalah faktor dan 

kepentingan Shein dalam melakukan praktik greenwashing tersebut. 

1.8.3 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data untuk penelitian ini  diambil melalui berbagai 

sumber sekunder yang valid seperti regulasi Uni Eropa dan jurnal-jurnal dengan 

topik dampak limbah tekstil, konsep greenwashing, evaluasi fast fashion, laporan 

Shein, dan lain-lain.   

1.8.4 Proses Penelitian 

Proses penelitian ini melalui beberapa tahap; tahap observasi pada berbagai 

sumber sekunder yang valid  sehingga setelahnya dilakukan analisis pada sumber 

sekunder yang telah diseleksi informasinya; terakhir memasukkan data hasil 

analisis pada penelitian ini. 

 

1.9  Sistematika Pembahasan 

Bab pertama adalah pendahuluan akan memaparkan penjelasan informasi 

umum mengenai; regulasi REACH Uni Eropa dan aktor industri fast fashion yaitu 

Shein. Bab kedua akan membahas lebih mendalam mengenai praktik-praktik 

greenwashing dan dampaknya yang dilakukan aktor industri fast fashion yaitu 

Shein. Bab ketiga akan menjelaskan analisis dari faktor-faktor dari model 

pemikiran Akenji yaitu Triple I yang dapat mempengaruhi kebijakan Shein yang 

terbukti merupakan praktik greenwashing berdasarkan faktor interest, influence, 

instruments, dan macro factors. Bab keempat akan memaparkan kesimpulan dari 
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hasil analisis, menjawab pertanyaan perumusan masalah, memberikan saran, dan 

rekomendasi untuk ide penelitian selanjutnya. 
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BAB 2 

PRAKTIK GREENWASHING OLEH SHEIN DAN DAMPAK 

LINGKUNGAN, SOSIAL, DAN EKONOMI 

Pada bab ini, penulis akan membagi pembahasan menjadi tiga subbab. 

Subbab pertama akan membahas tentang bagaimana awal Shein terbentuk, 

ekspansinya, keuntungan per tahun, hingga ekspansinya ke Eropa sehingga menjadi 

salah satu tempat berbelanja paling banyak digunakan di negara Eropa. Subbab 

kedua akan membahas mengenai praktik-praktik greenwashing yang telah 

dilakukan aktor industri fast fashion Shein. Praktik yang dijelaskan akan berfokus 

pada klaim berkelanjutan yang ternyata menutupi produk yang mengandung bahan 

kimia berbahaya dan target emisi gas rumah kaca yang tidak realistis atau tidak 

sesuai kenyataan dimana semakin dekat dengan target tahun, gas emisi rumah kaca 

meningkat. Pada subbab selanjutnya akan membahas dampak dari praktik 

greenwashing seperti dampak dari bahan kimia berbahaya, gas emisi rumah kaca 

pada bidang environmental, social, dan economic. 

 

2.1. Shein sebagai Aktor Greenwashing 

Pada tahun 2008, Shein berdiri oleh Chris Xu di Nanjing, Tiongkok. 

Awalnya, perusahaan ini bernama ZZZKO yang menjual pakaian pernikahan dan 

pakaian-pakaian untuk wanita. Sistem penjualan mereka adalah dropshipping 

karena awalnya mereka tidak mendesain atau membuat produk baru tetapi menjual 

produk yang dibeli di pasar grosiran di Guangzhou. Pada awal tahun 2010, 

perusahaan ini memulai ekspansi awal produk mereka yang awalnya menjual 

pakaian pernikahan dan pakaian wanita, setelahnya mereka menjual kosmetik, 
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perhiasan, alas kaki, tas tangan, dan berbagai aksesoris dan mengubah domain situs 

web resmi mereka menjadi sheinside.com, kebijakan ini menandakan langkah 

perkembangan untuk meraih konsumen lebih banyak lagi melalui kolaborasi 

dengan fashion blogger (Ria 2023; CanvasBusinessModel 2025). 

Pada tahun 2012, nama perusahaan rebranding dari ZZZKO menjadi 

SHEINSIDE. Pada tahun 2014, perusahaan ini di akuisisi oleh Romwe, kebijakan-

kebijakan setelah di akuisisi berdampak baik pada perusahaan seperti kebijakan 

rebranding nama pada tahun 2015, perusahaan ini rebranding nama perusahaan 

mereka menjadi Shein seperti sekarang. Pergantian nama ini bertujuan agar nama 

mereka mudah diingat dan ditemukan di internet. Kebijakan lainnya adalah 

mengubah sistem penjualan mereka yang awalnya dropshipping menjadi fully 

retailer. Perubahan sistem penjualan mereka menjadi titik awal pertumbuhan 

perusahaan ini dimana awalnya mereka hanya memiliki 100 karyawan, setelah 

kebijakan fully retailer karyawan mereka menjadi 800 orang yang diantaranya 

adalah desainer dan pencipta prototipe (Ria 2023; CanvasBusinessModel 2025).  

Pada tahun 2020 menjadi momentum Shein semakin besar, pandemi Covid-

19 mengakibat semua orang dihimbau karantina mandiri di rumah masing-masing 

sehingga kegiatan jual beli dilakukan secara daring. Pada tahun 2021, transisi 

sistem pembelian konsumen menguntungkan Shein, aplikasi Shein menjadi aplikasi 

berbelanja paling banyak diunduh di Android dan iOS sebanyak 186.38 juta kali 

unduh melebihi aplikasi Amazon di Amerika Serikat. Pada tahun 2022, Shein 

menjadi retail fashion terbesar di dunia, kantor pusat pindah ke Singapura 

(Backlinko Team 2024; Ria 2023; CanvasBusinessModel 2025).  

http://sheinside.com/
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Secara statistik, kenaikan pendapatan Shein cukup pesat, tahun 2020 

dimana kebijakan karantina mandiri karena Covid-19 berlaku, pendapatan Shein 

meningkat dan secara konsisten terus meningkat pada tahun-tahun setelahnya.   

  

Sumber: Backlinko Team (2024); CanvasBusinessModel (2025); Ria (2023) 

Pada tahun 2023, Shein berhasil menempati posisi pertama market share 

retail terbesar di dunia. Dengan total market share 18% mengalahkan Inditex 

(perusahaan pemilik Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius dan 

beberapa perusahaan fashion lain) dengan total market share 17% dan diikuti oleh 

H&M dengan total 5% (Reid and Reid 2023).  

Pada tahun 2022 Shein pertama kali masuk ke pasar Eropa, ditandai dengan 

penempatan pusat logistik Shein di Wroclaw, Polandia penempatan ini bertujuan 

sebagai pusat logistik utama Shein untuk wilayah Eropa dan mendukung 

pengiriman ke lebih dari 100 juta pelanggan di seluruh benua Eropa sehingga 

masyarakat di Eropa dapat lebih cepat mendapatkan produk Shein (Vimal 2025).  

Diagram 1. Keuntungan Shein 
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Sejak masuknya pusat logistik di Polandia, perkembangan Shein di wilayah 

Uni Eropa meningkat dengan stabil. Berikut data mengenai pengguna aktif Shein 

di Uni Eropa yang basis data berdasarkan membuka situs web resmi, unduh 

aplikasi, membuka aplikasi, berbelanja di aplikasi (Vimal 2025). 

Sumber: Reuters (2024) 

Tabel 1. Perkembangan Shein di Eropa 

Perkembangan Shein di 

Eropa 
 Perkembangan Shein di 

Eropa 

Waktu (2022) Jumlah (juta)  Waktu (2023) Jumlah (juta) 

Jan 28.1  Jan 43.8 

Feb 30  Feb 42.8 

Mar 31.8  Mar 46 

Apr 34  Apr 50 

Mei 37.9  Mei 55.9 

Jun 37.8  Jun 59.7 

Jul 38  Jul 63.2 

Diagram 2. Perkembangan Shein di Eropa 
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Agu 38.3  Agu 64.1 

Sep 38.3  Sep 62.3 

Okt 39.3  Okt 63.7 

Nov 41.6  Nov 65.5 

Des 42.4    

Sumber: Reuters (2024) 

Berdasarkan statistik penjualan, wilayah Eropa merupakan salah satu dari 

penjualan produk Shein terbesar (YAN et al. 2025, 4). 4 negara Eropa masuk dalam 

10 besar penjualan shein, Jerman peringkat dua dengan total 6.6%, Perancis 

peringkat empat dengan total 5.4%, Italia berada di peringkat enam dengan total 

4.1%, dan Spanyol peringkat sembilan dengan total 3.6% (Backlinko Team 2024).  

Shein bertumbuh dengan pesat dan menjadi retailer fashion daring terbesar 

di Eropa. Namun, tidak semua pihak menganggap Shein sebagai berdampak baik. 

Penelitian dari kecurigaan dampak buruk Shein sudah muncul sejak tahun 2022 

(Cobbing et al. 2022, 5). 

Pada salah satu penelitian disebutkan bahwa produk Shein di Uni Eropa 

90% dari produk yang dikembalikan akan dijual kembali, 5% akan dibuang, 3% 

akan di daur ulang dan sisa 2% tidak ada data yang jelas (YAN et al. 2025, 11). 

Sebuah jurnal yang melakukan penelitian terkait Shein menemukan tindakan klaim 

yang tidak berkelanjutan dikarenakan data supply chain Shein tidak transparan ke 

publik. Selain itu dampak lingkungan yang diakibatkan Shein juga meliputi dampak 

dari limbah, air dan emisi gas rumah kaca. Total limbah 92 juta ton akibat produksi 

yang murah menghasilkan barang yang berumur pendek di lemari dan akan 

bertahan lama di pembuangan karena tidak mudah untuk di daur ulang. Dampak 
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penggunaan air dalam proses pembuatan produk memakan sebanyak 79 triliun liter 

air. Emisi gas rumah kaca sebesar 1,7 miliar ton (Liu 2022, 1799). 

Pada jurnal berjudul “The Rise of SHEIN: Navigating the Digital Era of 

Fast Fashion and Its Comprehensive Impacts” menjelaskan bahaya dan buruknya 

Shein. Jurnal tersebut menjelaskan bahwa klaim keberlanjutan Shein mendapatkan 

respon skeptis terhadap inisiatif Shein karena bukti yang dapat diverifikasi kurang 

sehingga mendukung klaim ini tuduhan greenwashing. Shein yang memiliki produk 

yang murah dan variatif menyebabkan konsumen menuju konsumsi yang 

berlebihan sehingga mendorong budaya sekali pakai. Tidak hanya itu, Shein juga 

mendorong eksploitasi praktik kerja yang tidak adil karena Shein berupaya 

mengurangi biaya produksi sehingga mempekerjakan orang-orang yang tidak 

beruntung dalam perekonomian (Qu 2024, 252–53). 

 

2.2. Praktik Greenwashing yang Telah Dilakukan Shein  

Pada tahun 2022, Shein mengomunikasikan koleksi terbarunya. melalui 

desain evoluSHEIN, sebuah inisiatif yang bertujuan agar pembeli lebih memahami 

merek Shein dan mengubah cara produksi mereka agar sesuai dengan standar sosial 

dan secara holistik mengurangi risiko perubahan iklim (Newshire 2022; Shein 

2023c). 

 Koleksi terbaru yang bertanggung jawab terhadap lingkungan ini hanya 

bagian kecil dan tidak sebanding dengan keseluruhan produk Shein. Promosi yang 

dilakukan besar-besaran melalui koleksi ini hanya untuk menutupi dampak produk-

produk tidak ramah lingkungan mereka yang lain (Shein 2023a, 36). 
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Produk-produk lain yang ditutupi Shein dengan klaim berkelanjutannya 

dapat dibantu kritisi klaim ini melalui analisis yang telah dilakukan pada tahun 

2022. Melalui analisis ini dapat diketahui klaim yang mereka lakukan hanyalah 

klaim belaka tanpa perubahan nyata. Analisis ini mengangkat isu terkait beberapa 

produk Shein yang mengandung bahan kimia berbahaya yang melanggar regulasi 

REACH Uni Eropa (Cobbing et al. 2022, 5). 

Greenpeace, sebuah organisasi non-pemerintah yang berpusat di Amerika 

Serikat dan memiliki cabang di berbagai negara termasuk Jerman. Greenpeace 

Jerman timbul kekhawatiran karena industri fast fashion terutama Shein yang 

pergerakan produksi barangnya terlalu cepat akan membahayakan lingkungan jika 

tidak dikaji secara berkelanjutan, sehingga Greenpeace cabang Jerman melakukan 

sebuah investigasi melalui beberapa produk Shein (Cobbing et al. 2022, 5).  

Produk shein yang diteliti total ada 42 produk yang dibeli secara daring dari 

beberapa negara seperti Jerman dengan total pembelian 22 produk, dan sisanya 

berasal dari  Austria, Italia, Spanyol, Swiss (Cobbing et al. 2022, 5). Produk tersebut 

dibawa ke laboratorium swasta BUI untuk di analisis kandungan kimia berbahaya 

seperti ftalat dan logam berat. Hasil dari analisis terbukti produk-produk tersebut 

mengandung bahan kimia berbahaya dan ditemukan beberapa dari produk memiliki 

jumlah bahan berbahaya melebihi batas wajar komposisi bahan kimia berbahaya 

dari regulasi REACH (Cobbing et al. 2022, 6).  

 Sebelum mengetahui produk yang melebihi batas wajar komposisi bahan 

berbahaya, perlu diketahui terlebih dahulu batasan dari masing-masing bahan kimia 

yang telah disebutkan di atas. Ftalat merupakan bahan untuk melenturkan plastik 

sehingga dapat dibentuk sesuai dengan kebutuhan dan membuat lebih nyaman saat 
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pemakaian. Ftalat memiliki beberapa jenis seperti DMEP, DIPP, DnHP, DINP, 

DIDP, DNOP, DIBP, DBP, BBP, DEHP dan batasan dari keseluruhan bahan ini 

sama yaitu harus kurang dari 1000 mg/kg (Cobbing et al. 2022, 16). Bahan ini 

dibatasi karena dapat menyebabkan kanker, mutasi gen, dan teratogenik (cacat lahir 

pada janin) dampak tersebut dapat muncul walaupun dalam konsentrasi yang 

rendah (Wowkonowicz 2023, 4). 

Beberapa logam berat yang dianalisis diantaranya bromin, timah, kadmium, 

timbal, dan nikel rilis kelima bahan ini memiliki batasan yang berbeda-beda.  

 Nikel rilis merupakan jenis logam yang sering digunakan untuk melapisi 

logam sebagai pigmen, pewarna, dan pewarna kompleks logam. Dampak paling 

umum dari terlalu banyak paparan pada manusia adalah reaksi alergi dan 

meningkatkan efek kerentanan pada kulit jika kontak kulit langsung 

berkepanjangan. Logam ini juga berbahaya pada pekerja yang sering terpapar debu 

yang mengandung nikel karena dapat meningkatkan terjadinya kanker paru-paru 

dan sinus hidung. Pada hewan dan tumbuhan, logam ini dapat terakumulasi secara 

biologi walaupun pada tumbuhan tertentu dan kemungkinan kecil dapat 

terakumulasi pada hewan (Afirmgroup 2021a, 1). Oleh karena dampak buruk yang 

dapat ditimbulkan nikel rilis ini terhadap manusia maka REACH membatasi 

kandungan ini pada pakaian yaitu harus kurang dari <0.5 μg/cm²/minggu artinya  

pemakaian dalam seminggu, produk tersebut hanya boleh melepaskan logam nikel 

tidak lebih dari 0,5 mikrogram untuk setiap satu sentimeter persegi permukaan 

produk yang menempel di kulit konsumen (Cobbing et al. 2022, 16) 

Kadmium adalah logam berwarna putih perak, mengkilap, lunak, dan elastis 

digunakan dalam proses pewarnaan dan kadmium dapat terlepas dan larut pada air 
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(Tanjung 2017; El-Sheikh et al. 2023). Kadmium pada polimer harus kurang dari 

100 mg/kg (Cobbing et al. 2022, 16). Limbah air dalam proses pewarnaan ini dapat 

mengalir sampai ke perairan atau menyerap ke tanah sehingga dampak akan terus 

terjadi sesuai dengan rantai makanan (El-Sheikh et al. 2023, 1). Kadmium 

merupakan salah satu kandungan yang berbahaya pada manusia karena mampu 

menyebabkan beberapa masalah yang kronis seperti gagal ginjal, hati rusak, 

hipertensi, kanker, mutasi genetik, diabetes melitus (El-Sheikh et al. 2023, 1). 

Timbal digunakan pada industri tektil sebagai pewarna dan pada pigmen 

tertentu terutaman warna cerah seperti warna cerah kuning, oranye, dan merah, di 

mana timbal digunakan sebagai stabilitas atau intensitas warna. Selain itu, timbal 

digunakan pada hiasan logam, ritsleting, kancing, dan perangkat keras lainnya, 

terutama jika harganya murah (Sustainability Satellites, n.d.). Untuk logam berat 

jenis timbal harus kurang dari 500 mg/kg dan extractable timbal tidak boleh lebih 

dari 1 mg/kg (Cobbing et al. 2022, 16). Walaupun sudah ada batasan kandungan 

timbal, tetapi timbal ini berbahaya bahkan dengan kandungan yang sedikit juga. 

Hal ini dikarenakan salah satu produk fast fashion yang terdeteksi timbal adalah 

produk untuk anak-anak, dimana anak-anak lebih mudah menyerap timbal. 

Dibandingkan dengan orang dewasa, anak-anak lebih mudah menyerap kadmium 

sekitar tiga kali lipat (Sample 2024, 212). Serapan ini tersimpan pada dua ruang 

utama yaitu tulang dan otak, ironisnya, anak-anak menyimpan beban timbal 

sebanyak 70% di tulang, sedangkan pada orang dewasa, hingga 95% tersimpan di 

tulang. Sisanya tersimpan di jaringan lunak yaitu otak. Sebagai jaringan lunak, otak 

memiliki stabilitas struktural yang lebih rendah dibandingkan tulang yang bersifat 

keras dan kaku sehingga anak-anak lebih besar kemungkinannya termanifestasi 
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toksisitas timbal. Selain itu dampak timbal pada orang dewasa adalah penyakit 

kardiovaskular (Sample 2024, 212). 

Timah yang ada pada produk berasal dari senyawa organotin, biasanya 

digunakan sebagai lapisan luar sebagai anti bakteri agar tidak berjamur dan sebagai 

penahan air untuk kain berbahan silikon (Afirmgroup 2021b, 1). Batasan 

kandungan senyawa ini tidak lebih dari 0.1%, batasan ini hadir karena sifatnya yang 

persisten (yaitu, dapat tumpuk menumpuk sehingga menjadi beracun) jika tidak 

dibatasi maka akan berakibat buruk terhadap hewan-hewan di laut, imun, bahkan 

terhadap sistem reproduksi (Cobbing et al. 2022, 16–17; Afirmgroup 2021b, 1).  

Bromin yang terdeteksi pada produk Shein yang diuji adalah bromin 

anorganik atau disebut sebagai BFRs. Zat ini biasanya diaplikasikan pada lapisan 

akhir atau finishing step pada tekstil, berguna untuk menahan penyebaran api dan 

menahan pembakaran pada tekstil.  Zat ini berbahaya karena mampu menguap ke 

udara, terperangkap di dalam ruangan, dimana manusia cenderung menghabiskan 

sekitar 85% hingga 90% waktunya di dalam ruangan sehingga meningkatkan 

kekhawatiran dampak buruk zat ini terhadap manusia (Lou et al. 2025, 1). 

Batasan-batasan dari zat ftalat, nikel rilis, kadmium, timbal, organotin, dan 

bromin di sebutkan pada Lampiran XVII regulasi REACH. Ftalat tidak boleh lebih 

dari 0,1% dari produk, jika di laboratorium menggunakan mg/kg artinya tidak boleh 

lebih dari 1000 mg (EU 2006b, 440). Nikel rilis tidak boleh lebih dari 0,5 

µg/cm2/minggu  artinya  pemakaian dalam seminggu, produk tersebut hanya boleh 

melepaskan logam nikel tidak lebih dari 0,5 mikrogram untuk setiap satu sentimeter 

persegi permukaan produk yang menempel di kulit konsumen (EU 2006b, 422). 
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Kadmium tidak boleh lebih dari 0,01% jika di laboratorium menggunakan mg/kg 

artinya tidak boleh lebih dari 100 mg (EU 2006b, 415).  

Bahaya yang ditimbulkan zat ini terhadap manusia cukup banyak, seperti 

gangguan perkembangan, efek buruk pada endokrin, karsinogenik, reproduksi, 

fungsi neurologis dan masih banyak lainnya (Cobbing et al. 2022, 17; Lou et al. 

2025, 1). Pelarangan kandungan zat ini lebih ketat karena regulasi melarang adanya 

kandungan ini walaupun hanya sedikit saja, larangan ini berasal dari peraturan Uni 

Eropa (Cobbing et al. 2022, 17).  

Bahan-bahan kimia di atas memberikan dampak yang berbahaya kepada 

manusia sehingga Greenpeace melakukan tes uji pada beberapa produk yang telah 

mereka beli. Tes dilakukan pada beberapa bagian yang dicurigai mengandung 

kandungan seperti ftalat dan logam berat. Pengujian ftalat dilakukan pada sepuluh 

produk, delapan diantaranya terdeteksi kandungan ftalat dan enam dari delapan 

kandungan ftalat melebihi wajar aman (Cobbing et al. 2022, 11).  

Untuk logam berat dilakukan pengujian pada 22 produk. Kadmium 

ditemukan pada satu produk dan melewati batas yang telah ditentukan. 4 produk 

terdeteksi BFRs sekitar 50 - 400 mg/kg, timah ditemukan pada tiga produk  (700 - 

800 mg/kg melebihi batas yang ditentukan regulasi global lain yaitu 0.5 mg/kg), 

timbal ditemukan pada dua produk (20,000 & 4500 mg/kg melebihi batas yang 

ditentukan regulasi global lain yaitu 90 mg/kg). Untuk tiga zat selain kadmium, 

regulasi yang membatasi bukan dari Uni Eropa sehingga tidak akan ditampilkan 

lebih jauh di tabel data-data dibawah (Cobbing et al. 2022, 10–11). Berikut tabel 

data spesifik dari produk yang melebihi batas yang telah ditentukan regulasi 

REACH:  
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Tabel 2. Hasil Pengujian Kimia per Produk 

No 
Nama 

Produk 

Zat 

Berbahaya 

Kadar Terdeteksi 

(mg/kg) 

Batasan dari REACH 

(mg/kg) 

1 
Sepatu boot 

hujan 

Ftalat 63000 <1000 

Ftalat 52000 <1000 

Ftalat 518000 <1000 

2 
Sepatu bot 

militer 

Ftalat 1800 <1000 

Ftalat 457000 <1000 

Ftalat 9200 <1000 

3 Sepatu salju 

Ftalat 3300 <1000 

Ftalat 1400 <1000 

Ftalat 658000 <1000 

4 Sendal bunga 
Kadmium 200 <200 mg/kg 

Ftalat 290000 <1000 

5 Sepatu lari 

Ftalat 5200 <1000 

Ftalat 19500 <1000 

Ftalat 250000 <1000 

Ftalat 1100 <1000 

6 Jaket motor Nikel rilis 
0.7 μg/ 

cm²/minggu 

<0.5 μg/ 

cm²/minggu 

7 Sepatu hak Nikel rilis 1.5 μg/cm²/minggu <0.5 μg/cm²/minggu 

 

Sumber: Greenpeace in Germany (2022) 

Selain investigasi dari Greenpeace, terdapat investigasi lain dari organisasi 

BEUC. Organisasi federasi yang menyatukan 42 organisasi konsumen independen 

dari 31 negara Eropa yang memiliki misi mewakili organisasi-organisasi 

anggotanya di hadapan institusi Uni Eropa seperti Komisi Eropa dan Parlemen 

Eropa untuk membela dan mempromosikan kepentingan serta hak-hak konsumen 

Eropa dalam ekonomi global (BEUC, n.d.).  

Pada tahun 2024, anggota dari BEUC Belgia yaitu Testachats/Testaankoop 

melakukan investigasi pada produk Shein. Mereka membeli 25 produk Shein dari 



29 

 

kategori produk sepatu anak-anak untuk diuji komposisi kimianya. 40% dari total 

produk yang diuji mengandung bahan kimia berbahaya ftalat (BEUC 2025, 9; 

Testachats 2024).  

Investigasi lain juga menemukan masalah mengenai emisi gas rumah kaca. 

Shein berjanji untuk mengurangi emisi gas sebanyak 25% pada tahun 2030 dan 

mencapai 0 emisi gas pada tahun 2050 (Shein 2023b). Janji ini tidak sesuai dengan 

kenyataan yang terjadi karena perbandingan laporan emisi gas rumah kaca Shein 

pada tahun 2023 dan 2024 menunjukkan peningkatan (Cobbing et al. 2022, 47). 

 Untuk menghitung kenaikan atau penurunan emisi gas rumah kaca, maka 

harus diketahui tahun yang menjadi tolak ukur emisi gas rumah kaca. Berdasarkan 

laporan Sustainability And Social Impact 2024 menjelaskan dalam konteks Science 

Based Targets initiative (SBTi), tahun dasar sebagai tolak ukur perhitungan emisi 

gas rumah kaca adalah tahun 2023 (Shein 2024, 47).  

Tabel 3. Emisi Gas Rumah Kaca Shein 2024 

Kategori Deskripsi 

Tahun dasar: 

2023 (metrik 

ton CO₂e) 

2024 (metrik 

ton CO₂e) 

% perubahan 

dari tahun 

dasar 

Lingkup 

1 

Emisi pembakaran 

bahan bakar fosil 
1,446 2,809 94.30% 

Emisi yang tidak 

terkendali 
5,107 1,407 -72.40% 

Lingkup 

2 

Emisi berbasis 

pasar 
25,788 26,695 3.50% 

Lingkup 3 21,260,511 26,170,529 23.10% 

Total Lingkup 1 + Lingkup 

2 + Lingkup 3 GHG Emisi 
21,292,851 26,201,440 23.10% 

Sumber: Shein Sustainability and Social Impact Report (2024) 
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Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa pada lingkup 1 bagian emisi yang 

tidak terkendali terjadi penurunan emisi sekitar 72,4% dibandingkan tahun 2023. 

Namun, di bagian lain terjadi kenaikan, terutama pada lingkup 3 yang sangat 

berdampak, dengan kenaikan emisi hingga 23% atau total 4.908.589 metrik ton 

CO₂e(Shein2024,47). 

 Pada laporan Sustainability and Social Impact Shein 2023 dijelaskan bahwa 

Shein telah melakukan upaya untuk kegiatan industri yang lebih hijau. Selain 

pengiriman ke rumah, Shein juga memberikan opsi pengambilan paket mandiri di 

titik pengambilan, serta penggunaan mobil listrik dan van hibrida atau gas alam 

(Shein 2023b). Namun, kedua upaya tersebut tidak akan signifikan jika masih 

banyak yang membeli produk Shein, di mana emisi secara keseluruhan akan terus 

meningkat dengan penurunan emisi yang tidak signifikan (Shein 2024, 47). 

Cara melihat greenwashing yang telah dilakukan Shein dapat dibantu 

dengan salah satu artikel pada tinjauan pustaka berjudul “Greenwashing in Fast 

Fashion Beast, Shein’s, Communication? - A Content Analysis“ penelitian oleh 

Sacha Medina menuliskan sebuah tesis yang fokus risetnya adalah teknik atau cara 

komunikasi, praktik greenwashing pada industri fast fashion. Artikel ini 

menyebutkan green market adalah upaya perusahaan merancang, mempromosikan, 

memberi harga dan distribusi produk atau layanan yang fokus utama pada 

penghindaran dan pengurangan dampak lingkungan. Green marketing adalah tanda 

tindakan greenwashing perusahaan karena tujuannya tetap sama yaitu menutupi 

atau memanipulasi tindakan buruk yang telah dilakukan. Hal ini sama dengan yang 

dilakukan Shein melalui desain evoluSHEIN bertujuan untuk promosi produk baru 

yang lebih hijau tetapi tindakan ini sebuah bentuk green marketing karena setelah 
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di tinjau lebih lanjut produk-produk tersebut berbahaya dipakai untuk manusia 

bahkan berdampak berlanjut pada lingkungan (Medina 2022, 60; Shein 2023c; 

Newshire 2022; Alexa et al. 2022, 264).  

Artikel dari peneliti Adamkiewicz berjudul “Greenwashing and 

Sustainable Fashion Industry” menyatakan proses pembuatan produk industri fast 

fashion menggunakan banyak bahan kimia bahkan beberapa merupakan zat yang 

berbahaya sehingga industri ini menyumbangkan banyak kerugian pada lingkungan 

(Adamkiewicz et al. 2022, 5). Hal ini sama seperti yang dilakukan Shein, produk-

produk yang telah diuji tersebut mengandung zat berbahaya, seperti ftalat yang 

bahkan hampir semua produk yang terdeteksi mengandung ftalat melebihi batas 

wajar yang telah ditentukan REACH (Cobbing et al. 2022, 6).   

Berdasarkan definisi greenwashing yaitu praktik mempromosikan upaya 

lingkungan secara keliru untuk mempromosikan suatu industri sebagai industri 

hijau daripada memprioritaskan sumber daya untuk benar-benar terlibat dalam 

praktik yang ramah lingkungan maka Shein melakukan praktik greenwashing 

melalui promosi keberlanjutannya melalui koleksi terbarunya yaitu evoluSHEIN 

dan komitmen penurunan emisi gas yang dilakukan Shein tidak terbukti benar-

benar berubah karena porduk yang mereka jual terbukti mengandung zat kimia 

berbahaya serta bukti laporan emisi gas terus meningkat dari tahun ke tahun. Selain 

itu, REACH disini sebagai pembatas bahwa produk yang mereka jual adalah aman, 

karena jika tidak aman maka produk tersebut tidak termasuk pada berkelanjutan   

(Cobbing et al. 2022, 47; Shein 2024, 47).  
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2.3. Dampak Praktik Greenwashing Shein terhadap Lingkungan, Sosial, 

Ekonomi 

 Dampak dari industri Shein terlihat pada lingkungan, sehingga menciptakan 

efek domino yang berlanjut pada dampak sosial, kemanusiaan, dan ekonomi. 

Sebuah organisasi nirlaba bernama Greenpeace yang memiliki tujuan untuk 

menyuarakan perlindungan lingkungan dan merilis laporan berjudul “Taking the 

Shine off SHEIN: A business model based on hazardous chemicals and 

environmental destruction”. Laporan ini berfokus pada investigasi pada produk 

Shein yang dibeli di negara Eropa yang menyatakan bahwa Greenpeace 

menemukan bahan kimia berbahaya di atas batas peraturan REACH pada 7 dari 47 

produk Shein yang diuji (Greenpeace 2025, 3). Produk yang telah terdeteksi 

mengandung bahan kimia berbahaya tertentu akan dijelaskan dampak negatifnya 

berdasarkan masing-masing bahan kimia yang telah disebutkan pada subbab 

sebelumnya. 

Bahan kimia berbahaya ftalat yang biasa digunakan dalam pengolahan 

plastik dapat berdampak sosial karena jika masuk ke dalam tubuh maka berdampak 

pada reproduksi dan perkembangan manusia (Eales et al. 2022). Cara penyebaran 

bahan ini ke manusia dapat melalui banyak jalur seperti menghirup asap pabrik, 

penggunaan produk (misalnya, sentuhan langsung dengan benda yang mengandung 

bahan kimia ini), atau tertelan minuman atau makanan yang terkontaminasi sampah 

plastik yang mengandung bahan kimia tersebut (Eales et al. 2022). 

Tercatat setidaknya 4% anak-anak dan 1% remaja di 11 negara Uni Eropa 

terpapar ftalat yang melebihi nilai panduan wajar. Ftalat bertindak secara kumulatif, 
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sehingga 17% anak-anak dan remaja Eropa berisiko akibat paparan gabungan ftalat 

(HBM4EU, 2022c). 

Selain ftalat, terdapat nikel rilis (Ni) yang disebutkan dalam tabel yang 

menimbulkan dampak secara sosial. Nikel yang rilis merupakan ion nikel yang 

lepas dari bagian logam produk dan bersentuhan dengan kulit. Pada regulasi 

REACH, nikel yang rilis memiliki batasan tertentu, yaitu <0,5 μg/cm²/minggu, 

artinya  pemakaian dalam seminggu, produk tersebut hanya boleh melepaskan 

logam nikel tidak lebih dari 0,5 mikrogram untuk setiap satu sentimeter persegi 

permukaan produk yang menempel di kulit konsumen karena jika melebihi batas 

dapat menimbulkan risiko alergi dan iritasi kulit (Cobbing et al. 2022, 16).  

Bahaya nikel jika bersentuhan langsung dengan kulit dapat dipahami 

melalui beberapa penelitian yang meneliti alergi nikel pada orang-orang di Uni 

Eropa, yang diuji dengan standar patch test untuk mengetahui kerentanan terhadap 

ion nikel yang rilis. Penelitian tersebut menyatakan sumber paparan penyebab 

alergi terutama berasal dari piercing dan aksesori berbahan dasar logam yang 

bersentuhan langsung dengan kulit. Walaupun penelitian tersebut tidak meneliti 

pakaian secara spesifik sebagai sumber paparan, hasil penelitian ini relevan dalam 

konteks industri fast fashion karena komponen logam pada produk pakaian dan 

aksesori tunduk pada regulasi pembatasan pelepasan nikel di Uni Eropa (Von 

Spreckelsen et al. 2025; Rishor-Olney and Gnugnoli 2025).  

Organotin, bahan yang sangat berbahaya karena akan sangat berdampak 

pada lingkungan hingga sosial karena hanya dengan kadar yang rendah dapat 

merusak organisme di laut. Limbah organotin di sedimen laut berdampak pada siput 

di laut Eropa bagian selatan. Siput-siput yang terkontaminasi bahan ini 
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memengaruhi hormon mereka sehingga siput betina mengembangkan seksualitas 

siput jantan dan mengakibatkan populasi siput menurun drastis (Hjermann 2023b).  

Limbah organotin dilaut juga ikut andil dalam merusak larva ikan, larva 

ikan sangat rentan terhadap organotin bahkan lebih rentan daripada kasus siput 

karena larva ikan belum memiliki sistem kekebalan yang sempurna untuk melawan 

atau membuang bahan aktif di tubuh mereka (Hjermann 2023a).  

Limbah organotin juga berdampak pada tiram yang secara jangka panjang 

dapat berdampak pada perekonomian suatu negara. Perancis sebagai pusat 

konsumsi tiram terbanyak dan kegiatan ekspor impor tiram terbesar diperkirakan 

hampir 83% produksi tiram dilakukan di Perancis dengan produksi sekitar 81.000 

ton pada tahun 2020 terganggu kegiatan transaksi penjualan tiram karena organotin 

menimbulkan masalah pertumbuhan pada tiram. Tiram yang terkontaminasi 

organotin memiliki bentuk cangkang yang berbeda dari yang normal. Akibatnya, 

Perancis yang salah satu perekonomiannya bergantung pada tiram memberikan 

respons serius oleh badan lingkungan Perancis (EUMOFA. 2022, 14; Parmentier et 

al. 2023, 9). 

Kadmium, bahan kimia lain yang terdeteksi pada produk Shein. Hanya 

sedikit bagian dari kadmium mampu memberikan dampak yang lebih besar kepada 

lingkungan dan sosial. Kadmium berdampak pada manusia melalui tanaman yang 

mengandung kadmium. Kadmium yang ada di tanah dapat masuk ke tanaman 

melalui akar, dimana akar menyerap nutrisi dan tak terkecuali kadmium. Tanaman 

yang meresap bahan kimia ini akan terakumulasi pada bagian-bagian tanaman salah 

satunya adalah buah. Jika buah atau bagian dari tanaman tersebut termakan maka 
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akan terakumulasi pada tubuh manusia seperti di paru-paru dan ginjal (Ruczaj and 

Brzóska 2023, 80; Charkiewicz et al. 2023 ,2).  

Tanah di Eropa sudah tercemar kadmium maka dilakukan pengujian untuk 

mengetahui seberapa banyak paparan kadmium pada tubuh melalui pengujian urin. 

Sekitar 2510 orang dengan rentang umur 20-39 tahun telah diuji. Hasil pengujian 

menunjukkan 16.4% populasi pengujian terdeteksi mengandung kadmium yang 

melebihi batas aman. Hal ini dapat mengakibatkan kerusakan pada ginjal saat usia 

lanjut (Snoj Tratnik et al. 2022, 8–9).  

Limbah pakaian yang mengandung kadmium jika tidak diolah dengan baik 

atau dibuang begitu saja akan mencemari lingkungan terutama pada tanah yang 

digunakan untuk menanam karena tanaman yang dikembangkan di tanah 

terkontaminasi kadmium dan dimakan oleh manusia akan berdampak pada 

kesehatan manusia seperti mengurangi produktivitas dan memperpendek angka 

harapan hidup pada suatu kelompok manusia (Snoj Tratnik et al. 2022, 2).  

Semua bahan kimia yang telah disebutkan memberikan dampak beruntun 

dan berjangka panjang. Produk Shein yang terbukti mengandung bahan kimia 

berbahaya tersebut akan merusak banyak sisi dari bumi, dimulai dari limbah dari 

produk yang tidak dipakai atau tidak lagi tren pada masanya yang dibuang ke 

lingkungan, lalu lingkungan menyerapnya sehingga mengubah struktur dari 

ekosistem lingkungan yang berakhir kerusakan pada manusia seperti penyakit 

kardiovaskular dan gagal ginjal (Cobbing et al. 2022, 10–11).  

Kebijakan Shein membuat produk yang mengandung bahan kimia 

berbahaya dan melebihi dari batas aman REACH tidak sesuai dengan klaim 

keberlanjutan yang mereka publikasikan. Pada bab selanjutnya akan dibahas 
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mengenai berbagai faktor yang dapat mempengaruhi Shein tetap melakukan praktik 

greenwashing (Newshire 2022; Shein 2023c).  
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BAB 3 

ANALISIS PRAKTIK GREENWASHING SHEIN BERDASARKAN 

MODEL PEMIKIRAN TRIPLE I 

 

 

3.1.  Triple I 

Triple I merupakan model pemikiran yang ditemukan oleh Akenji Lewis 

hadir sebagai alat bantu untuk mengkritik kebijakan yang mendorong 

konsumerisme hijau yang seharusnya memakai sistem kebijakan konsumsi yang 

berkelanjutan. Model pemikiran ini tidak membahas greenwashing secara eksplisit 

tetapi model pemikiran ini dapat menjadi alat untuk memahami alasan Shein tetap 

melakukan greenwashing melalui pemahaman kepentingan, peran, dan instrumen 

(Akenji 2012, 1). 

Model pemikiran ini menggunakan dua istilah, pertama adalah 

konsumerisme hijau yaitu kegiatan mengkonsumsi barang atau jasa yang 

mempunyai klaim ramah lingkungan dan kedua adalah konsumsi berkelanjutan 

merupakan pengurangan konsumsi (Akenji 2012, 2 & 7).  

Konsumerisme hijau lebih berfokus pada produksi melalui komunikasi 

pemasaran klaim berkelanjutan yang mana Akenji mengkritisi bahwa sistem 

pemasaran produk sebagai bentuk dari melakukan keberlanjutan tidak efektif 

karena klaim berkelanjutan pada produk hanya akan membuat konsumen 

beranggapan tidak apa-apa membeli produk yang lebih ramah lingkungan yang 

berakibat pada konsumen membeli lebih banyak sehingga total konsumsi 

meningkat (Akenji 2012, 2). 
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Oleh karena itu, untuk mengatasi akar masalah konsumerisme hijau, Akenji 

membuat model pemikiran konsumsi berkelanjutan merupakan bentuk pemikiran 

bahwa yang perlu diperbaiki bukan pengurangan konsumsi energi pada produk 

melainkan mengubah pada kecukupan pada pembelian. Akenji menekankan 

perubahan pada desain kebijakan sehingga konsumsi produk menurun (Akenji 

2012, 7). 

Berdasarkan penjelasan mengenai model pemikiran Triple I, yaitu 

mengkritisi kebijakan dapat diaplikasikan melalui kebijakan Shein yaitu membuat 

desain evoluSHEIN. Kebijakan yang dilakukan Shein merupakan bentuk 

konsumerisme hijau dimana produk Shein yang dijual dengan klaim lebih hijau 

tersebut tidak mengatasi dampak dan akar  masalah yang ditimbulkan karena cara 

yang benar dalam melindungi dan mengurangi dampak lingkungan adalah 

mengurangi produksi sehingga konsumen tidak membeli berlebihan (Newshire 

2022; Shein 2023c; Akenji 2012, 2). 

3.1.1 Kepentingan Shein dalam Mempertahankan Keuntungan dan Citra Baik 

Perusahaan 

Kepentingan Shein tidak hanya didasari sebagai menjaga citra keberlanjutan 

tetapi juga menjaga model bisnis fast fashion, yang mana kedua kepentingan ini 

seringkali bertolak belakang sehingga praktik greenwashing menjadi cara agar 

kepentingan Shein dan kepatuhan kepada pemerintah terpenuhi (Nguyen 2023, 35; 

Reid 2025) . 

Kepentingan reputasi dan menjaga stabilitas siklus ekonomi pada Shein 

dapat dibuktikan pada pernyataan CEO Shein yaitu Sky Xu bahwa Shein tetap 
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mempertahankan harga produk yang murah untuk semua konsumen di dunia serta 

tetap berusaha untuk menjadi perusahaan yang keberlanjutan (Shein 2022a, 6). 

Shein berkomitmen mempertahankan harga produk yang terjangkau, untuk 

memenuhi komitmen ini maka biaya produksi harus ditekan agar tetap 

mendapatkan margin dari produk. Salah satu cara yang dilakukan industri fast 

fashion seperti Shein dalam menekan biaya produksi adalah menggunakan material 

kain berbahan dasar poliester yang mana material berbahan dasar poliester sering 

kali dipilih karena performanya dan harganya yang murah (Niinimäki et al. 2020, 

190). Berikut data total bahan baku yang di gunakan Shein pada produknya. 

Tabel 4. Total Bahan Baku Shein yang digunakan Shein 

Tahun 
Poliester 

(%) 

Katun 

(%) 

Viskosa 

(%) 

Spandex 

(%) 

Poliamida 

(%) 

Viskosa 

ramah 

hutan (%) 

Poliester 

Daur 

Ulang (%) 

Lainnya 

(%) 

2022 64 10 6 3 3 1 <1 13 

2023 75.7 9.9 8 3.6 2.4 5 6 0.3 

2024 81.5 6.7 4.6 3.7 3.3 - 6.7 0.2 

 

Sumber: Shein (2023a), (2022a), (2024) 

 

Berdasarkan tabel 4, pada tahun 2022 penggunaan poliester 64% lalu tahun 

2023 meningkat jadi 75.7%, dan terakhir meningkat lagi sebanyak 81.5%. Terlihat 

dari data ini bahwa penggunaan poliester terus meningkat dari tahun 2022 ke 2024. 

Tabel diatas selain menjelaskan dominasi penggunaan poliester yang tinggi, juga 

menjelaskan bahwa penggunaan poliester pada produk Shein terus meningkat tiap 

tahunnya (Shein 2023a, 36, 2022a, 43, 2024, 55). 

Jika bahan baku utama dalam pembuatan produk diganti misalnya dengan 

bahan baku yang lebih berkelanjutan seperti kain dari serat sutra teratai (Oinam 

Roselyn Devi 2020), yang mana harganya sangat mahal sekitar US$3,500 per 
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kilogram (Quynh 2026). Jika Shein menggunakan material kain yang berbahan 

dasar seperti serat sutra teratai maka akan meningkatkan harga jual produk yang 

mana tidak semua orang bisa membeli produk tersebut yang bertentangan dengan 

pernyataan dari Sky Xu. Oleh karena itu, klaim Shein yang menyatakan bahwa 

mereka berkelanjutan tidak sesuai karena ada kepentingan harga jual pasar harus 

tetap rendah melalui harga bahan baku yang murah (Eremia 2024, 812).  

Tidak hanya komitmen untuk menjadi industri yang lebih berkelanjutan, 

Shein juga mendapat desakan untuk mengikuti standar keberlanjutan, dikarenakan 

Shein adalah industri fast fashion yang memberikan dampak buruk ke lingkungan 

secara signifikan di dunia. Shein merespon desakan ini dengan cara membuat 

koleksi produk baru dengan komunikasi pemasaran melalui desain evoluSHEIN 

(Newshire 2022; Shein 2023c). Tindakan Shein ini merupakan bentuk dari 

konsumerisme hijau yaitu jika barang dari koleksi ini dibeli maka konsumen 

mengkonsumsi barang yang memiliki standar berkelanjutan sehingga memberikan 

sebuah kepuasan moral kepada konsumen agar bisa membeli pakaian baru tetapi 

masih menjaga lingkungan. Jika Shein tidak mematuhi standar dan moral 

keberlanjutan maka Shein akan dianggap perusak lingkungan yang dapat berakibat 

pada menurunnya pembelian. (Akenji 2012, 7).  

Shein tidak jera melakukan tindakan greenwashing meskipun sudah 

terbukti produk yang mereka jual mengandung bahan berbahaya bahkan melewati 

batas aman. Greenpeace sebagai organisasi yang melakukan penelitian pembuktian 

keberbahayaan produk shein melakukan pengujian lagi untuk verifikasi perubahan 

yang dilakukan Shein (Greenpeace 2025, 3). 

https://www.zotero.org/google-docs/?broken=f3z9jT
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Greenpeace melakukan pengujian pada 56 produk yang dibeli melalui 

pembelian digital di 5 negara Uni Eropa dan 2 lainnya di luar Uni Eropa. Hasilnya 

adalah produk yang diteliti mengandung bahan kimia berbahaya yang telah dilarang 

REACH yaitu PFAS, ftalat, nikel rilis, logam berat, formaldehida, dan APEO.13 

produk yang dibeli di negara Uni Eropa terdeteksi bahan kimia yang dilarang 

REACH, tiga diantaranya adalah produk untuk anak-anak. Beberapa diantaranya 

melebihi batas aman lebih d ari seratus kali lipat (Greenpeace 2025, 6).Berikut data 

hasil pengujian kimia yang melewati batas maksimum dan berasal dari negara Uni 

Eropa: 

Tabel 5. Hasil Pengujian Kimia per Produk 

No Nama Produk 
Zat 

Berbahaya 

Kadar Terdeteksi 

(mg/kg) 

Batasan dari regulasi 

REACH (mg/kg) 

1 Clog Bunga Ftalat 55000 <1000 

2 Sandal Pria 
Ftalat 4200 <1000 

Ftalat 39000 <1000 

3 Boot Salju 
Ftalat 134000 <1000 

Ftalat  1100 <1000 

4 
Sepatu 

Sneaker 
Ftalat 110000 <1000 

5 Sepatu Lari 
Ftalat 5000 <1000 

Ftalat 110000 <1000 

6 
Gaun Putri 

Duyung 
Formaldehida 262 <50 

7 Jaket Unicorn PFAS 1.8 Tidak Boleh Terkandung 

8 Jaket Softshell 

PFAS 634 Tidak Boleh Terkandung 

Ftalat 1100 <1000 

Ftalat 120000 <1000 

9 
Jaket 

Tahan Air 
Ftalat 200000 <1000 

10 
Mantel Musim 

Dingin 

Ftalat 7200 <1000 

PFAS 1.8 Tidak Boleh Terkandung 
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11 Jaket Kasual PFAS 140 Tidak Boleh Terkandung 

12 Jas Hujan 

Ftalat 20000 <1000 

APEO 130 <100 

PFAS 677 Tidak Boleh Terkandung 

13 Sandal Pantai 

Timbal 1400 <500 

Ftalat 19000 <1000 

Ftalat 33000 <1000 

Ftalat  1400 <1000 

Sumber: Greenpeace (2025) 

Formaldehida pada tabel biasa disebut resin permanan yang digunakan 

untuk mempertahankan bentuk kerutan pada kain berbahan katun poliester tetapi 

zat ini berbahaya sehingga dibatasi kandungan zat tersebut pada pakaian tidak lebih 

dari 75 mg/kg (EU 2006b, 415; SIG, n.d.). Lalu ada PFAS adalah zat yang bersifat 

anti air dan minyak sehingga pada tekstil PFAS merupakan lapisan anti noda tetapi 

karena berbahaya dan dibatasi dengan  dibawah dari 50 mg/kg (EU 2006a, 9). 

APEO merupakan zat yang digunakan sebagai deterjen dan zat pembasah dalam 

pengolahan tekstil dan dibatasi kandungan produk ini tidak lebih dari 100 mg/kg 

(ZDHC 2023; Cobbing et al. 2022, 10). 

Hasil pengujian kandungan kimia berbahaya pada produk mengindikasikan 

telah melewati batas aman yang telah ditetapkan REACH. Hal ini dapat 

menjelaskan bahwa walaupun Shein telah dilakukan pengujian produk sebelum ini 

maka seharusnya Shein merubah bahan baku yang mengandung bahan kimia 

berbahaya tersebut. Hasil pengujian Greenpeace ini dapat menjelaskan bahwa 

Shein tidak jera walaupun produk mereka telah diuji berbahaya bahkan telah di 

publikasi ke internet. Selain tidak jera, Shein melalui desain evoluSHEIN yang 

membawa klaim berkelanjutan tersebut mengindikasikan bahwa mereka 
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melakukan praktik greenwashing (Greenpeace 2025, 18; Cobbing et al. 2022, 45; 

Shein 2023c; Newshire 2022). 

Klaim keberlanjutan yang dilakukan Shein merupakan bentuk 

greenwashing karena Shein berusaha mempertahankan citra baik melalui green 

marketing tetapi tidak sesuai kenyataannya karena jika Shein benar-benar patuh 

maka harus mengubah alur proses produksi dan produk yang dikonsumsi menjadi 

lebih hijau akan merusak keseimbangan dan kepentingan ekonomi mereka (Alexa 

et al. 2022, 264).  

3.1.2 Peran Shein dalam Memengaruhi Rantai Nilai 

Pada tahun 2025 dalam rentang bulan Februari - Juli, aplikasi Shein telah 

diunduh sebanyak 145,7 juta orang Eropa. Sebagai perbandingan, aplikasi Temu 

yaitu industri fast fashion juga telah diunduh sebanyak 115.7 juta selisih 30 juta 

pengguna dengan Shein (Arjan 2025). Berikut data 5 negara di Eropa teratas yang 

telah unduh aplikasi Shein:  

Tabel 6. 5 Negara Teratas yang Telah Unduh Aplikasi Shein di Eropa 

5 negara teratas yang telah 

unduh aplikasi Shein di 

Eropa 

Negara Jumlah (juta) 

Perancis 27.3 

Spanyol 25.8 

Itali 22.8 

Jerman 19.9 

Polandia 8.8 

 

Sumber: Arjan (2025) 
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Tabel 7. Penjualan Shein di Negara Eropa 

Penjualan Shein di negara Eropa 

Negara Jumlah (%) 

Jerman 6.6 

Perancis 5.4 

Italia 4.1 

Spanyol 3.6 

Sumber: Backlinko Team (2024) 

Penjualan Shein di empat negara tersebut mengindikasikan bahwa besarnya 

pengaruh Shein terhadap negara di Eropa. Berdasarkan data di atas, dapat dipahami 

bahwa Shein memiliki rekam jejak penjualan digital yang tinggi sehingga Shein 

memiliki kekuatan yang besar untuk mengontrol data tren, desain, volume 

produksi, harga, dan distribusi (Arjan 2025; Backlinko Team 2024). 

Dengan penjualan Shein yang besar bahkan di pasar Eropa, Shein memiliki 

kuasa untuk memengaruhi pemasok barang atau bahan produk seperti berapa 

banyak barang yang akan diproduksi karena mereka menggunakan sistem 

penjualan test-and-scale. Contoh cara kerja sistem ini adalah suatu produk dijual 

awal dengan jumlah sedikit lalu kemudian terjadi kenaikan penjualan maka Shein 

dapat meminta pemasok untuk memproduksi lebih banyak (RetailBossTeam 2024; 

Shein 2022a, 61, 2021, 6).  

Tempat produksi Shein berada di daerah desa Nancun, China. Shein 

mendominasi wilayah tersebut sebagai tempat produksi barang mereka, yang mana 

pemesanan global juga diproduksi disana. Shein juga memiliki jaringan pemasok 

yang luas sehingga jika pemasok tidak bersedia dengan harga produk yang murah 

maka akan dengan mudah Shein mendapatkan pemasok lain. Hal inilah yang 

mengakibatkan pemasok sangat bergantung pada Shein mengakibatkan 
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ketidakseimbangan kekuasaan (Kollbrunner 2021). Melalui kekuasaan ini, Shein 

mampu memaksa pemasok untuk memberikan data administratif bahan baku sesuai 

standar sebagai bentuk kepatuhan kepada regulasi tanpa perlu benar-benar 

mengubah kualitas dari produk pemasok (He 2024, 473–74).  

Shein juga dapat memengaruhi pandangan konsumen melalui aplikasinya. 

Shein menjual produk mereka melalui aplikasi dimana konsumen mengisi data diri 

mereka pada aplikasi. Shein memiliki kekuasaan dalam membentuk algoritma 

beranda yang dapat membentuk sebuah tren pada konsumen. Data diri tersebut juga 

dapat digunakan untuk personalisasi beranda dan notifikasi kepada konsumen 

(Shein 2025). Narasi keberlanjutan dapat dilakukan dengan mudah pada aplikasi 

karena Shein memiliki kekuasaan dalam mengatur apa saja yang ditampilkan pada 

aplikasi. Berdasarkan model pemikiran Triple I, Shein adalah aktor utama yang 

menentukan segala aspek dalam sistem produsen-konsumen. Beban regulasi yang 

berbentuk transparansi sehingga konsumen yang dipaksa memilih produk yang 

paling aman adalah salah atau tidak sesuai (Akenji 2012, 10). 

Shein juga memengaruhi para konsumen untuk membeli produknya melalui 

influencer dan memberikan kode diskon yang dapat memikat pembeli untuk 

membeli produknya. Berikut beberapa influencer berasal dari Spanyol dan Jerman 

yang membagikan kode diskon pada video TikTok tersebut:  
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Gambar 2. Influencer Eropa Membagikan Kode Diskon 

 

Sumber: Ellie (2025); Pereira (2026); Gabriela (2025) 

 Gambar pertama didapatkan dari akun Ellie G. yang berdomisili Berlin, 

Jerman. Pada video TikTok tersebut terlihat bahwa Ellie membeli produk Shein 

dalam jumlah banyak untuk di unboxing di depan kamera, istilah untuk ini adalah 

“haul”. Pada caption Ellie membagikan kode diskon. Interaksi yang didapat cukup 

besar dilihat dari likes, comments, save dan share button. Di Kolom komentar, 

banyak akun yang tertarik, salah satunya adalah akun P A I G E “The pink/orange 

dress code and the butterfly top code please?     ”  selain itu terdapat akun yang 

berkomentar kontra dari daisylina “People are still buying from SHEIN      ” 

komentar ini sebuah ekspresi bahwa akun tersebut frustasi kepada orang-orang 

yang tetap membeli produk Shein padahal sudah diketahui bahwa Shein merupakan 

fast fashion (Ellie 2025). 
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Gambar kedua didapat dari akun Daniela yang berdomisili di Spanyol. Pada 

video TikTok tersebut Daniela sedang try on Shein olive dress. Sama seperti 

gambar pertama, pada caption terdapat kode diskon. Interaksi yang didapat tidak 

sebesar gambar sebelumnya kemungkinan karena video ini tidak lama dirilis. Isi 

kolom komentar cukup beragam, mulai dari tutorial mendapatkan diskon dari kode 

tersebut, poto hasil try on dari akun yang lain, dan komentar yang menyatakan 

semakin yakin untuk membeli (Pereira 2026).  

 Gambar ketiga didapatkan dari akun Gaby yang berdomisili di Jerman. 

sama seperti gambar sebelumnya, caption video Tiktok Gaby terdapat kode diskon 

bahkan tertera kode produk dan link produk sehingga lebih memudahkan dalam 

pencarian produk. isi kolom komentar juga beragam, diisikan dengan komentar pro 

dan kontra dan top komentar dari akun noraa “Pretty stuff, but why from shein” 

meraih likes 495 (Gabriela 2025).  

 Shein melalui influencer dari aplikasi Tiktok memengaruhi konsumen 

untuk membeli melalui kode diskon yang disebarkan oleh influencer  yang berasal 

dari daerah Eropa. Tingkat interaksi yang dimiliki masing masing influencer di atas 

cukup tinggi, dimana likes mencapai lebih dari ribuan, komentar lebih dari seratus, 

dan salah satu dari mereka memiliki tingkat share button yang tinggi. Tingginya 

tingkat interaksi pada suatu unggahan sosial media dapat meningkatkan tingkat 

penjualan suatu produk jika di dalam konten tersebut mengandung unsur promosi. 

Generasi Z menyatakan lebih sering membeli suatu produk setelah melihat video 

fashion influencer rekomendasi dari Tiktok (Burns 2025, 23). 

https://www.tiktok.com/@notnoraa96
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3.1.3 Instrumen Green Marketing dapat Memengaruhi Konsumen Dalam Membeli 

Produk 

Untuk memenuhi permintaan pasar agar menjadi industri fashion yang lebih 

berkelanjutan, Shein menggunakan sistem green marketing. Shein sebagai industri 

fashion berbasis penjualan daring, menggunakan aplikasi dan media sosial sebagai 

jembatan untuk memasarkan produk mereka sudah sesuai dengan keberlanjutan. 

Shein memiliki sejarah sebagai aplikasi paling banyak diunduh, memiliki progresif 

pemakaian aplikasi Shein yang cukup stabil cenderung naik pada masyarakat di 

Eropa (Backlinko Team 2024; Reuters 2024). 

Pada awal tahun 2022, pengguna aktif pada aplikasi, sosial media, dan situs 

web resmi yang digunakan oleh masyarakat Eropa sekitar 28 juta, dan data terakhir 

yaitu November 2023 meningkat cukup besar yaitu 65 juta. Melalui data ini dapat 

dipahami bahwa kekuasaan Shein dalam memengaruhi konsumen dengan alat 

instrumen aplikasi, sosial media dan situs web sangat besar  (Reuters 2024). 

Pengguna aktif pada sistem aplikasi sosial media, dan situs web akan 

memberikan data pribadi mereka kepada perusahaan, baik secara sukarela, diambil 

melalui kebiasaan pengguna, atau melalui sistem kuki. Pada aplikasi digunakan 

teknologi algoritma yaitu machine learning, dimana data yang dikumpulkan seperti 

data seberapa banyak klik pada suatu produk, produk-produk yang masuk 

keranjang, riwayat pembelian, seberapa lama waktu yang dihabiskan untuk melihat 

produk, kategori yang sering dilihat, dan produk yang disukai pengguna lain dengan 

pola yang sama. Data yang telah dikumpulkan akan diolah sehingga produk yang 

muncul pada aplikasi akan lebih personal (Pernot-Day 2023).  
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Pada situs web menggunakan sistem kuki yaitu berkas teks yang disimpan 

pada perangkat bertujuan untuk membantu situs web mengenali pengguna dengan 

cara mengingat preferensi dari pengguna aktif pada situs web tersebut. Pada 

dasarnya kuki dan machine learning memiliki tujuan yang sama yaitu personalisasi 

tampilan dan rekomendasi produk yang sesuai dengan konsumen (Dey et al. 2022, 

231–32). 

Sistem algoritma ini menjadi instrumen dalam membantu Shein melakukan 

praktik green marketing dengan penambahan narasi sustainable dan eco, sehingga 

dapat menjangkau konsumen-konsumen yang simpati dan merasa memiliki 

tanggung jawab atas lingkungan. Framing narasi tersebut berfungsi mengubah 

perspektif konsumen bukan mengubah praktik yang sebenarnya (Savić and 

Frfulanović 2024, 531). 

Instrumen lain yang dapat mendukung praktik greenwashing Shein adalah 

alat produksi. Shein masih dominan menggunakan bahan baku poliester pada setiap 

produknya, pada produk yang membutuhkan printing pada baju membutuhkan alat 

khusus agar dapat menempel dengan sempurna dan terlihat indah. Pada tahun 2022, 

Shein mulai menggunakan teknologi printing Transfer Termal Digital yang mana 

alat ini bekerja dengan sangat baik pada bahan baku bermaterial poliester (Rosa 

2025). Cara kerja teknologi ini adalah pewarna dituangkan ke kertas termal lalu 

ditempelkan ke kain yang kering dengan pola-pola yang diinginkan. Tujuan Shein 

melakukan tindakan ini adalah untuk mengurangi limbah air karena jika 

menggunakan teknologi konvensional, penggunaan air dalam pencetakannya cukup 

besar yaitu 0,49 ton air untuk menghasilkan 100 meter kain (Sheingroup 2022).  
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Ironinya, teknologi ini memiliki kekurangan yang merusak konsep 

keberlanjutan. Kekurangan besar teknologi ini adalah ketahanan rendah atau mudah 

rusak dimana hasil cetakannya mudah retak dan terjadi pengelupasan. Kualitas 

produk yang menggunakan teknologi ini lebih cepat menurun dibandingkan 

menggunakan teknologi konvensional seperti sablon manual (Meng, n.d.) 

 

3.2. Makro Faktor 

 Dalam model pemikiran Triple I terdapat makro faktor yang dapat 

memengaruhi aktor dalam membuat suatu kebijakan. Terdapat empat faktor yaitu 

ekonomi, geografi, demografi, dan teknologi, Shein sebagai aktor membuat 

kebijakan yang mana kebijakan tersebut dapat menimbulkan praktik greenwashing 

karena pengaruh dari faktor-faktor makro (Akenji 2012, 9).  

Faktor ekonomi yang menjadi alasan Shein tetap melakukan praktik 

greenwashing adalah mempertahankan harga jual produk yang murah (Shein 

2022a, 6). Shein saat ini masih menggunakan poliester sebagai bahan baku 

dominannya. Jika Shein  menyesuaikan bahan baku produksi sesuai dengan standar 

aman regulasi pemerintahan akan meningkatkan biaya produksi dan memaksa 

Shein untuk meningkatkan harga jual agar tetap mendapatkan margin yang tinggi 

(Eremia 2024, 812). 
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Diagram 3. Mean dan Median Pendapatan Masyarakat Eropa 

 
Sumber: Eurostat (2024) 

Kemampuan berbelanja masyarakat Eropa dilihat dari pendapatan 

bersihnya. Di atas adalah nilai tengah dari pendapatan bersih setelah dikurangi 

pajak dan siap untuk dibelanjakan per tahun. Penghasilan tiap negara berbeda-beda, 

hanya tiga negara yang memiliki pendapatan bersih per bulannya di atas 3000 euro. 

Dengan harga produk merek mewah seperti Chanel 25 mini handbag dengan harga 

lebih dari 5000 euro, mengakibatkan konsumen beralih ke produk dengan harga 

yang lebih murah (Eurostat 2024).  

Tidak hanya itu, Shein mampu memproduksi produk tiruan dari merek 

mewah seperti Chanel. Perbandingan produk dapat dilihat pada gambar dibawah:  
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Gambar 3. Perbandingan Produk Merek Chanel dan Shein n 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Chanel, n.d.; Shein, n.d 

Pada gambar diatas adalah produk Chanel 25 mini handbag dijual dengan 

harga $6300, berbahan kulit sapi muda berserat berwarna merah muda dan logam 

warna emas serta logo Chanel di scrap tas tersebut. Dibawahnya ada gambar dari 

produk Shein, memiliki tampilan yang hampir mirip, pembeda terbesar keduanya 

adalah produk shein tidak memiliki logo merek di bagian scrap tasnya. Meskipun 

begitu, perbedaan harga sangat signifikan, produk dari Chanel $6270.89 lebih 

mahal daripada produk dari Shein. Hal ini dapat mengakibatkan orang-orang 

beralih pembelian ke Shein (Thomas 2024).  
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Dari sisi faktor geografi, dominasi pengguna dan penjualan di Eropa cukup 

besar. Eropa sendiri menjadi salah satu wilayah dan pasar yang menguntungkan 

bagi Shein. Maka, jika dipahami melalui faktor ekonomi maka faktor geografi ini 

tidak bisa begitu saja hilang karena Shein sebagai bisnis akan tetap 

mempertahankan pasar yang menguntungkan. Selain itu, faktor geografis bahwa 

wilayah Eropa memiliki empat musim, sehingga konsumen membeli pakaian sesuai 

kebutuhan iklim dan cuaca. Industri fashion seperti Shein akan mengikuti 

permintaan pasar yaitu membuat produk yang nyaman, warna, pola, ketebalan 

produk yang harus disesuaikan dengan musim (Ventures 2024).  

Perbedaan musim ini dapat meningkatkan pembelian produk di tiap 

musimnya, ditandai dengan beberapa video Tiktok yang membeli produk pada 

musim tertentu, dengan video yang bertemakan “haul” yaitu influencer membeli 

produk dalam jumlah banyak dan membuka paket produk tersebut didepan kamera 

(Bastero 2024). Berikut tangkapan layar dari video-video tersebut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dressenza (2025); Miriam (2026); laysharvmos (2025); Lara (2026) 

Produk yang dijual pada musim gugur juga lebih ditujukan untuk 

menghangatkan diri seperti sarung tangan, syal, jaket tebal berbahan tebal dan 

Gambar 4. Influencer Membeli Produk Shein Per Musim 
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dengan identik warna hangat seperti cokelat. Musim semi terjadi perubahan cuaca 

dan suasana, cenderung hangat dan sejuk, bunga-bunga dan pepohonan mulai 

bertumbuh sehingga menampilkan suasana lebih cerah. Sesuai musim, produk yang 

sesuai untuk musim semi cenderung lebih berwarna dan cerah dan tidak berbahan 

setebal musim gugur atau dingin sehingga pakaiannya dapat lebih minimalis 

(Ventures 2024; Dressenza 2025; Miriam 2026). Pada musim panas cenderung 

lebih panas dari musim semi dimana waktu ini digunakan untuk berjemur dan 

liburan ke pantai sehingga pakaian yang dijual cenderung bikini dan pakaian yang 

lebih sparkling agar menyesuaikan dengan panas di musim panas (Ventures 2024; 

laysharvmos 2025).  

Terakhir musim dingin, suhu turun signifikan, sehingga orang-orang 

membutuhkan pakaian yang hangat untuk menahan panas tetap di dalam tubuh dan 

terhindar dari angin dingin. Pakaian yang dijual pada musim ini cenderung lebih 

tebal dengan bahan yang sedikit berbulu, sweter, dan tas berbulu memberikan aksen 

hangat pada model produk tersebut. Walaupun keempat gambar diatas berasal dari 

akun-akun yang berbeda tetapi keempatnya memiliki cara penyampaian produk 

yang sama mulai dari font, dan cara menunjukkan produk ke kamera. Dengan Shein 

yang memproduksi produk sesuai dengan musimnya, target pasar yaitu wanita yang 

cenderung berpakaian sesuai dengan situasi dapat meningkatkan pembelian para 

konsumen, yang mana seharusnya produk yang sudah terbeli tersebut masih bisa 

dipakai lagi untuk tahun depan tetapi Shein tidak begitu karena mereka terus 

memproduksi desain baru agar konsumen tetap membeli produk baru dari Shein 

(Lara 2026; Ventures 2024).  
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Selanjutnya faktor teknologi, untuk menyesuaikan dengan standar regulasi 

maka Shein memerlukan teknologi baru, untuk melakukan ini maka Shein perlu 

mengeluarkan biaya untuk membeli teknologi baru tersebut. Hal ini dapat 

meningkatkan biaya operasional dan harga produk dapat meningkat yang mana hal 

ini tidak sesuai dengan pernyataan dari CEO Shein yang menyatakan bahwa Shein 

menjual produk yang mudah dijangkau seluruh masyarakat dunia (Shein 2022a, 6). 

Faktor teknologi ini didukung sebuah jurnal yang menyatakan bahwa 

teknologi berkelanjutan yang digunakan untuk mengurangi bahan kimia, logam 

berat, dan zat beracun lainnya dari aliran limbah akan meningkatkan biaya produksi 

dan harga produk akan meningkat dan akan membebankan konsumen sehingga 

memaksa industri fashion ini tidak menjadi fast fashion lagi. Hal ini akan merusak 

ekosistem perekonomian industri fast fashion karena tidak banyak lagi konsumen 

yang membeli produk (Niinimäki et al. 2020, 198).  

Perkembangan teknologi dalam finansial merupakan pendukung penjualan 

digital secara global menjadi sangat mudah. Teknologi baru seperti dompet digital 

seperti Paypal, gPay dan Apple Pay memiliki sistem penggunaan dan isi saldo yang 

mudah digunakan (Shein Europe, n.d.-a). Shein juga menerima transaksi melalui 

dompet digital yang telah disebutkan, bisa dilihat pada gambar dibawah: 

Gambar 5. Sistem Pembayaran Digital Shein 
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  Sumber: (Shein Europe, n.d.-b)  

Shein menerima berbagai finansial teknologi yang dapat digunakan 

diseluruh dunia, seperti Paypal, Visa, Mastercard, Apple Pay, gPay, dan masih 

banyak lagi. Selain itu sebagai pengguna baru Shein memberikan gratis biaya kirim 

sehingga sangat menggugah selera konsumen untuk membeli. Selain itu, penjualan 

secara digital ini didukung dengan adaptasi masyarakat Eropa terhadap penggunaan 

perbankan internet (Shein Europe, n.d.-a). 

Diagram 4. Total Pengguna Perbankan Internet di Eropa 

 

Sumber: European Commission. Eurostat (2025) 

Secara keseluruhan, total penggunaan perbankan internet di Eropa 

mencapai 70% pengguna, dimana Denmark menjadi negara tertinggi dengan total 

adaptasi mencapai 98% dan negara terendah yaitu Romania hanya 30.4%. Dengan 

tingginya tingkat adaptasi masyarakat Eropa dengan internet perbankan dapat 

meningkatkan tingginya penjualan di Eropa (European Commission. Eurostat 

2025). 

Pada faktor demografi ini, faktor usia dan gender sangat berlaku. Di eropa 

sendiri total penduduk di eropa pada tahun 2022 didominasi oleh generasi Z dan 
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generasi millenial. Sedangkan jumlah wanita di Eropa lebih banyak daripada pria. 

Total jumlah wanita di Eropa adalah 229 juta sedangkan pria 220 juta (Eurostat 

2025) Berikut datanya: 

Tabel 8. Penduduk Eropa Berdasarkan Usia 2022 

Penduduk Eropa Berdasarkan Usia 

Tahun 2022 

Rentang Usia 

(Tahun) Jumlah (%) 

0-15 15 

15-19 5.2 

20-64 58 

65-79 15 

80-keatas 6 

 

Sumber: Eurostat (2025) 

 

Jumlah wanita, generasi Z dan milenial berpengaruh pada Shein. Hal ini 

dikarenakan, generasi yang paham dengan teknologi dan jual beli produk secara 

daring adalah generasi Z dan milenial yang akan mendorong penjualan secara 

daring. Sedangkan wanita dapat mendorong pembelian karena pembagian kategori 

penjualan didominasi dan dikhususkan untuk wanita, seperti bagian women dresses, 

beachwear, jewelry, accessories, blouse, skirt dan masih banyak lagi. sedangkan 

bagian pria hanya sedikit perbagian bagian untuk pria sekitar 1-2, sisanya 

didominasi untuk wanita. Oleh karena itu, faktor demografi memengaruhi Shein 

dalam produksi barang yang sesuai dengan target demografinya (Shein Europe, 

n.d.-a). 
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BAB 4 

PENUTUP 

 

4.1. Kesimpulan 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh industri fast fashion menyumbang 

dampak negatif masif terhadap tatanan ekosistem global dengan kontribusi sekitar 

8% emisi karbon dan penggunaan air hingga 79 miliar meter kubik dalam proses 

produksinya. Di kawasan Uni Eropa, konsumsi tekstil masyarakat mencapai rata-

rata 26 kilogram per tahun, 11 kilogram di antaranya langsung dibuang dan 

menyebabkan akumulasi total limbah tekstil tahunan hingga menembus 6,95 juta 

ton.  

Penelitian ini menjelaskan tentang alasan Shein melakukan praktik 

greenwashing 2020-2025 berdasarkan model pemikiran Triple I melalui beberapa 

faktor. Faktor pertama adalah Interest (kepentingan), demi melindungi stabilitas 

ekonomi perusahaan, alih-alih melakukan adaptasi operasional secara menyeluruh, 

korporasi mode cenderung menggunakan strategi greenwashing untuk menghindari 

tingginya biaya transisi teknologi ramah lingkungan. Salah satunya adalah Shein 

yang mencatat lonjakan pendapatan drastis dari US$10 miliar (2020) menjadi 

US$100 miliar (2022) melalui efisiensi strategi produksi daring test-and-scale. 

Namun, strategi tersebut justru menghasilkan kontradiksi besar karena Shein 

melepaskan sekitar 6,3 juta ton emisi gas rumah kaca per tahun dan meluncurkan 

hingga 314.877 produk baru hanya dalam kurun waktu empat bulan pada 2022. 

Berdasarkan ketidaksesuaian data ini serta temuan laboratorium bahwa 15% dari 

sampel produknya terbukti mengandung bahan kimia berbahaya yang melanggar 
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regulasi REACH, promosi lingkungan yang digencarkan Shein diklasifikasikan 

sebagai praktik greenwashing demi melindungi stabilitas ekonomi internal.  

Shein menghadapi dilema antara mempertahankan model bisnis fast fashion 

yang murah dan memenuhi tuntutan keberlanjutan. Demi menjaga harga tetap 

terjangkau, Shein mendominasi produknya dengan bahan poliester yang 

penggunaannya terus melonjak dari 64% pada 2022, menjadi 81,5% pada 2024. 

Perusahaan enggan beralih ke material berkelanjutan seperti serat sutra teratai 

karena harganya mahal, US$3.500 per kilogram. Sebagai gantinya, Shein 

meluncurkan desain evoluSHEIN untuk membangun kepuasan moral konsumen 

atas produk berkelanjutan. Namun, hasil pengujian produk oleh Greenpeace pada 

2025 mematahkan klaim tersebut setelah memeriksa 56 produk digital dari Uni 

Eropa. Hasilnya membuktikan terdapat 13 produk yang mengandung zat kimia 

berbahaya seperti ftalat dan formaldehida yang melebihi batas aman hingga ratusan 

kali lipat. Berdasarkan ketidaksesuaian data ini, promosi lingkungan yang 

digencarkan Shein diklasifikasikan sebagai praktik greenwashing demi melindungi 

stabilitas ekonomi perusahaan.  

Faktor kedua Influence (pengaruh), demi melindungi dominasi pengaruh 

rantai nilai, Shein memperluas pasar digitalnya hingga menjadi industri fast fashion 

yang mendominasi di kawasan Eropa, dengan unduhan aplikasinya 145,7 juta 

pengguna pada periode Februari-Juli 2025. Berdasarkan sebaran wilayah, Prancis 

wilayah kontribusi unduhan tertinggi dengan 27,3 juta pengguna, disusul Spanyol 

25,8 juta, Italia 22,8 juta, Jerman 19,9 juta, dan Polandia sebesar 8,8 juta. 

Pemasaran ini diperkuat influencer TikTok di Jerman dan Spanyol yang memikat 

generasi muda dengan menyebarkan kode diskon lewat video "haul". Besarnya 
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kekuatan pasar ini memberikan kuasa mutlak bagi Shein untuk mengendalikan 

rantai pasok manufaktur dan mendominasi wilayah produksi di desa Nancun, China 

melalui sistem test-and-scale. Melalui dominasi tersebut, Shein mampu memaksa 

penyerahan data administratif pemasok serta memanipulasi algoritma beranda 

aplikasi untuk mengarahkan tren pembeli. Berdasarkan ketidaksesuaian data ini, 

promosi lingkungan yang digencarkan Shein diklasifikasikan sebagai praktik 

greenwashing demi melindungi dominasi pengaruh rantai nilai. 

Faktor ketiga Instrument (instrument). Dalam mengimplementasikan sistem 

pemasaran hijau, Shein menggunakan beberapa instrumen seperti aplikasi, media 

sosial, situs web, dan mesin produksi. Strategi komunikasi ini terbukti efektif 

seiring lonjakan drastis jumlah pengguna aktif di Eropa yang awalnya hanya 28 juta 

pada awal 2022 menjadi 65 juta pada November 2023. Shein memanfaatkan 

teknologi algoritma machine learning dan kuki untuk mengumpulkan preferensi 

data pribadi pelanggan untuk menyisipkan narasi berlabel "eco". 

Terakhir, faktor tambahan yaitu Macro Factor (Makro Faktor). Shein 

menerapkan strategi greenwashing demi menjaga kelangsungan bisnisnya di Eropa. 

Dari segi ekonomi, Shein mempertahankan harga murah dan bahan poliester karena 

pendapatan bersih mayoritas warga Eropa terbatas, terbukti dari kontrasnya harga 

tas Shein yang hanya puluhan euro dari harga tas Chanel seharga 6300 euro. Secara 

geografi, pasar Eropa menguntungkan karena memiliki empat musim yang memicu 

budaya belanja besar melalui video haul di TikTok untuk setiap perubahan iklim. 

Pada aspek teknologi, Shein memanfaatkan kemudahan transaksi digital seperti 

Paypal dan Apple Pay yang didukung oleh tingginya pengguna perbankan internet 

warga Eropa yang mencapai 70%. Terakhir, faktor demografi menjadi pendorong 
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tambahan karena pasar Eropa didominasi oleh 229 juta populasi wanita serta 

kelompok produktif usia 15–64 tahun sebesar 63,2% yang sangat adaptif terhadap 

belanja daring.  

Pada model pemikiran Triple I, faktor-faktor tersebut menimbulkan Impact 

(dampak). Hasil dari analisis investigasi Greenpeace, terbukti memicu efek domino 

yang merusak lingkungan, sosial, dan ekonomi. Investigasi  menemukan bahwa 7 

dari 47 produk Shein yang diuji di Uni Eropa melanggar batas aman regulasi 

REACH.  

Secara sosial, akumulasi bahan ftalat beracun dalam produk tekstil ini 

berbahaya bagi sistem reproduksi manusia, di mana 17% anak-anak serta remaja di 

Uni Eropa berisiko tinggi akibat paparan gabungan zat tersebut. Selain itu, polusi 

kadmium telah mencemari tanah pertanian hingga menyebabkan 16,4% populasi 

usia produktif di Eropa terdeteksi memiliki kadar kadmium urin di atas batas aman 

yang memicu gagal ginjal.  

Dari segi lingkungan dan ekonomi, limbah organotin merusak hormon 

hewan laut serta mengacaukan bentuk cangkang tiram yang dapat mengancam 

stabilitas finansial Prancis sebagai pusat ekspor-impor penopang 83% produksi 

tiram Eropa. Keseluruhan kontaminasi zat berbahaya ini membuktikan bahwa 

kebijakan produksi massal Shein bertolak belakang dengan klaim keberlanjutan 

yang mereka publikasikan. 

 

4.2 Rekomendasi 

Rekomendasi untuk peneliti selanjutnya adalah melanjutkan penelitian ini 

dengan fokus utama adalah Shein melakukan praktik greenwashing melalui klaim 
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dan produknya di Eropa. Penelitian ini bersifat pengawasan terhadap Shein maka 

selama adanya Shein di Eropa, penelitian ini dapat terus diteliti. 
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