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Abstract: Payday loans are becoming a challenge of increasing gravity for society. Statistics
show that the number of young adults with financial issues related to such loans has been
growing over the past few years. Despite efforts to halt this trend, little is changing.
Government mandated warning labels in commercials are typically used to inform about the
risks associated with the consumption of certain goods and services, such as alcohol and
tobacco. Despite issues related to payday loans, there is currently no legislation in Sweden
mandating the inclusion of warnings in marketing of such loans. This thesis examines the
effects of including warning labels in commercials for payday loans. In addition, this thesis
studies the effectiveness of using effective interest rate to convey information about the costs

associated with a payday loan.

The results of extensive analysis and testing show that warning labels in commercials for
payday loans present significant potential to raise consumers’ awareness of the consequences
and risks associated with such loans. The inclusion of a warning label in commercials for
payday loans has been shown to have negative effect on the attitudes, beliefs and intentions of
young adults towards payday loans. The study also shows that young adults have difficulties

with the understanding and use of effective interest rate when applied to payday loans.
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1. Introduktion

' . . . . ]
Den som dr satt i skuld dr icke fri

Dagens kreditsamhaille har fordndrat hur ménga fér livspusslet och vardagsekonomin att gé
thop. For att kdpa bostéder, sdrskilt i storstadsomrdden, tar manga bostadslén i miljonklassen.
Skuldsattningsgraden hos den svenska befolkningen 6kar kontinuerligt. Manga har flera bank-
och kreditkort, och det gar att ans6ka om att f4 sddana kort redan vid 13 &rs alder.
Delbetalning av elektronik- och hushallsprodukter blir allt vanligare, 4&ven om det oftast
handlar om k&p pa ett antal tusen kronor. Som ett led i denna utveckling har vi pa senare éar
ocksa sett framvaxten av snabblan, eller sms-1an som de ocksa kallas. Det &r ett 1an med kort
kredittid som till stor del skapats pa grund av den beskrivna utvecklingen och en 6kande
efterfragan av saddana tjanster hos delar av befolkningen. Snabblanet har blivit ett enkelt sétt
att 16sa akuta kontaktbehov dven for dem som inte har en fungerande och stabil ekonomisk
situation. Lénen &r forknippade med stora risker for kreditgivarna som dérfor ser till att ta
ordentligt betalt for kreditrisken. Resultatet &r vanligtvis kreditkostnader och réntenivéer som
ar mycket hoga, vilket i slutindan drabbar 1dntagaren. Snabblanens framvéxt har inneburit en
rad utmaningar for samhéllet och detta &r till stor del forklaringen till den utbredda

samhéllsdebatt som bland annat handlat om att snabblinen borde regleras hardare.

1.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att empiriskt undersoka foljande forskningsfragor:
— Péverkar en varning i marknadsforing for snabblén unga vuxnas instillning till snabblan?
— Ar effektiv rinta ett bra underlag for ekonomiska beslut som ror snabblén?
— Vad har unga vuxna for attityder till snabblan?

— Péverkar alder den personliga bedomningen av risker kopplade snabblan?

1.2 Avgrinsning

Kronofogdens statistik visar att unga vuxna i &ldrarna 18-25 ar &r en stor problemgrupp nér
det géller betalningsforelagganden och skuldidrenden kopplade till snabblan (Kronofogden,
2014). Mot bakgrund av detta avgriansas studien till att undersoka denna &ldersgrupp.

Vidare undersoker studien endast de kortsiktiga effekterna av varningar i marknadsforing for
snabblén. De kortsiktiga effekterna innefattar bland annat hur instéillning, attityder och
intentioner paverkas. Slutligen avgrinsas studien till att endast omfatta rorlig marknadsforing

av snabblén, det vill sdga reklamfilmer.

' (Géran Persson, 1997)



1.3 Definitioner och begrepp

Betalningsanmdrkning - Notering hos kreditupplysningsforetag pd grund av misskott

betalning. Detta kan ske om en skuld inte betalas trots uppmaningar fran Kronofogden.

Betalningsforeldggande - Kan utfardas av Kronofogden vid forsenad betalning eller tvist om

skuld. Kronofogden faststiller d& skulden och hjélper till med indrivningen av skulden.

Effektiv rdnta — Den effektiva rantan beskriver den totala l&nekostnaden per ar. I detta matt &r

hela kreditkostnaden inklusive ridntan och alla andra avgifter inrdknade.

Negativa pdstdenden — Pastdenden om snabblan som ger uttryck for aspekter som generellt

anses vara negativa sdsom att snabbldn dr forknippat med hoga rantor eller ér dyrt.

Positiva pastdenden - Pastdenden om snabblin som ger uttryck for aspekter som generellt

anses vara positiva sdsom att snabblén betalas ut till ldntagarens konto snabbt.

Snabblan — En kredit med kort aterbetalningstid, oftast under 30 dagar. Lanet betalas ut till

lantagaren snabbt och lanebeloppet ér vanligtvis mellan 1000 — 5000 kr.

Unga vuxna — Personer i aldrarna 18 — 25 ar.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Lagstadgade krav pd varningstexter i marknadsforing finns bland annat for alkoholreklam.
Denna studie syftar till att undersoka vilka effekter som kommer av att inkludera varningar i
rorlig marknadsforing av snabblén. Detta skulle kunna bidra till att finna 16sningar pa hur man
kan bemdta skuldséttningsproblematiken kopplat till snabblin bland unga vuxna.

Dirtill undersoks hur &lder paverkar individers instdllning, kunskaper och riskbedémning av
snabblén, ndgot som skulle kunna vara ett vialbehovligt bidrag till den pagaende
samhillsdebatten kring snabblan. Slutligen undersdks om unga vuxna forstér sig pa och kan
berdkna effektiv ridnta ndr det anvédnds kopplat till snabblan. Detta skulle kunna visa pa
eventuella problem kopplat till effektiv rénta och dven visa pa behov att forbattra unga vuxnas

kunskaper kring detta ekonomiska matt.



1.5 Uppsatsens disposition

Kapitel 1 innehéller en introduktion till uppsatsens dmne och syfte. I kapitel 2 presenteras
snabbl&nemarknaden, lagstiftning och begreppet effektiv rinta. Dirtill presenteras de
problemomraden som studien syftar till att undersdka. Kapitel 3 behandlar tidigare forskning
och teorier som ligger till grund for studiens forskningsfragor och hypoteser. Kapitel 4 gar
igenom metoden som anvénts for studiens undersdkningar och experiment. I denna del
redovisas dven studiens reliabilitet och validitet. I kapitel 5 presenteras och analyseras
studiens resultat. Detta resultat diskuteras sedan i kapitel 6 dér dven implikationer av

resultatet samt kritik till studien behandlas. En litteraturforteckning finns i kapitel 7.



2. Bakgrund

Snabblén, dven kallat sms-1an, dr 1&n pa forhéllandevis smé belopp, oftast upp till 5 000 kr.
Dessa lan beviljas och betalas ut pa kort tid. I ménga fall dr lanen forenade med hoga
kostnader. Aterbetalningstiden ir vanligtvis 30 dagar, vilket ofta resulterar i en mycket hog

effektiv ranta (Konsumentverket, 2012).

2.1 Marknaden

Snabbldn har under de senaste aren varit foremal for debatt och diskussion. De hoga
rantenivaerna kopplade till snabblén, som i vissa fall varit upp emot 23 000 %, &r i stor
utstrdckning forklaringen till den omfattande negativa kritik som snabblanebranschen lange
féatt utsta (Motion 2013/14:C313). I méngas dgon ses branschen som oserids. Detta forstarks
av TV-program som Lyxfdllan dér det ofta forekommer att privatpersoner med ekonomiska
problem tar snabblan for att kunna betala av befintliga 1an eller konsumera produkter som de

egentligen inte har rdd med.

De svenska snabblénen har sitt ursprung i det amerikanska kreditkonceptet som kallas
“Payday Loans”. Dessa ldn, med kort aterbetalningstid, introducerades till en borjan i USA,
for att sedan sprida sig till flera andra linder. Ar 2006 introducerades snabblan i Sverige

(Kronofogden, 2013).

Det finns ingen officiell statistik ver hur manga foretag som erbjuder snabblan. Ar 2012
fanns det sannolikt 6ver 300 kreditgivare som erbjod snabblan (Sveriges Television, 2012).
Branschen har vuxit snabbt och denna tillvéxt ser inte ut att avstanna. Négra av de storre

foretagen som har varit verksamma i branschen i mer dn fem ar presenteras i tabell 1.

Tabell 1: Ett antal kreditgivare som erbjuder snabbldan i Sverige

Foretag (2012, TKR) Omsiéttning Arets resultat  Antalet anstiillda  Vinstmarginal

Ferratum 40 130 1101 12 9,87 %
Mobillén 15 556 - 671 10 4,27 %
Easycredit 21749 3102 8 28,83 %
Lendo 143 941 37 358 7 44,19 %

Not: Uppgifter hamtade 2014-02-05 fran allabolag.se



2.1.1 Marknadsforing av snabblin

Snabblaneforetag anvinder manga olika marknadsforingskanaler for att né ut till potentiella
konsumenter. Som priméra marknadsforingskanaler anvénds framforallt TV, gratistidningar
och Internet. Dartill ar radiomarknadsforing ockséd populédrt inom snabbldnebranschen.
Foretaget Mobillan dr ként for sin radioreklam och deras jingel “smsa lana” som sidndes i
samband med radioreklamen gjorde succé vilket bland annat ledde till att ndstan 10 000

personer anvénde jingeln som ringsignal (Mobillan, u.a.).

Enligt Institutionen for Reklam- och Mediestatistik dr marknadsforing pé Internet den storsta

medieinvesteringen métt i miljoner konor ar 2013. Dessutom dr det en av de kanaler som 0kat
mest procentuellt under de senaste sju aren. Figur 1 visar att traditionell printmarknadsforing’
minskat sedan 2007 och fortsdtter att minska till formén for en 6kad marknadsforing i kanaler

som erbjuder rorliga marknadsforingsmojligheter sasom TV och Internet (IRM, 2013).
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Figur 1: Mediainvesteringar angivit i Mkr under 2007-2013

2.2 Marknadsregleringar

Lagstiftningen som reglerar snabblédneforetagens verksamhet gentemot konsumenter ar framst
Konsumentkreditlagen (SFS 2010:1846) och Marknadsforingslagen (SFS 2008:486).
Kreditavtal med omfattande villkor och bestimmelser som ofta skiljer sig frn kreditgivare till
kreditgivare innebir generellt sétt en utmaning for konsumenter. Lagstiftningen finns till stor
del till for att skydda konsumenter men dven for att 6ka transparensen av marknadsforda
tjénster. En genomgang av lagstiftningen samt myndigheter som &r utsedda att utdva tillsyn

over snabblineforetagen foljer nedan.

? Traditionell printmarknadsforing innefattar bland annat dagspress, direktreklam och gratistidningar



2.2.1 Konsumentkreditlagen

Bestdmmelserna i konsumentkreditlagen dr omfattande och tvingande till konsumenternas
fordel. Detta innebir att de inte gér att avtala bort. Det frimsta syftet med lagen &r att skydda
konsumenter frén att erbjudas krediter med sdmre villkor &n de som star angivna i lagen
(Konsumentverket, 2014). Lagen tvingar kreditgivare att iaktta god kreditgivningssed
gentemot konsumenter. Det innebér att kreditgivare méste ha konsumentens intressen och
ekonomiska situation i dtanke nér de erbjuder olika krediter. Dértill maste de tydligt gé
igenom kreditavtalet samt de kostnader som blir foljden av den erbjudna krediten med
lantagaren innan lanet godkénns. I linje med det &r kreditgivare skyldiga att genomfora en
kreditprovning av den potentiella lantagaren. Syftet med kreditprovningen ar att “prova om
konsumenten har ekonomiska forutsdttningar att fullgéra vad han eller hon dtar sig enligt
kreditavtalet” (SFS 2010:1846, 12§). Dértill stir det angivet att “Krediten far beviljas endast
om konsumenten har ekonomiska forutsdttningar att fullgora sitt atagande” (SFS 2010:1846,
12§). Konsumentkreditlagen innehéller ocksé bestimmelser som reglerar marknadsforing och
forkopsinformation. Lagen innebér bland annat att kreditgivaren &r tvingad till att, med ett
representativt exempel, limna information om den effektiva réntan i all marknadsforing for

krediten. Informationen ska ldmnas pa ett klart, kortfattat och framtradande satt.

2.2.1.1 Effektiv rinta

Den effektiva rdntan kan beskrivas som den totala kostnaden for en kredit under ett ar,
inklusive alla avgifter som ingér i kreditavtalet, sdsom kostnader for kreditprovning,
avisering- samt upplaggningsavgift. Den effektiva réntan anges vanligtvis i procent.

Formeln for berékning av effektiv ranta visas och definieras i figur 2.

m m
Y G +X) = T D(1+X)
k=1 I=1

— m’ &r det tal som motsvarar den sista dterbetalningens eller avgiftsbetalningens

— X 4r den effektiva rantan, plats i tidsfoljden,

— m 4r det tal som motsvarar det sista kreditutnyttjandets plats i tidsfoljden, — 1 dr det tal som motsvarar en dterbetalning eller avgiftsbetalning i tidsfoljden,

— k ér det tal som motsvarar ett kreditutnyttjandes plats i tidsfoljden, dvs. 1 <k <m, — D, ér storleken pa en aterbetalning eller avgiftsbetalning,

— s, r tiden, uttryckt i ar och delar av ér, mellan datumet for det forsta

— C, dr storleken pa kreditutnyttjande nr k, 8 K X L R X i
kreditutnyttjandet och datumet for varje dterbetalning eller avgiftsbetalning.

— t, dr tiden, uttryckt i &r och delar av dr, mellan datumet for det forsta
kreditutnyttjandet och datumet for varje kreditutnyttjande, dvs. t1 =0, Referens: Ridets direktiv 2008/48/EG, L133/84

Figur 2: Formel for berdkning av effektiv rinta
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2.2.2 Marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen forbjuder marknadsforing som ér vilseledande eller inte foljer god
marknadsforingssed. Marknadsforingen kan vara vilseledande om vésentlig information
uteldmnats eller om den innehaller oklar eller oriktig information. I linje med det ar
marknadsforing som beddms forsédmra en konsuments formaga att fatta ett vialgrundat
affarsbeslut forbjuden. Dértill forbjuder lagen aggressiv marknadsforing som innehéller
“trakasserier, tvang, fysiskt vald, hot eller andra aggressiva patryckningsmedel”

(Konsumentverket, 2013).

2.2.3 Tillsynsmyndigheter

Konsumentverket dr den viktigaste myndigheten nér det kommer till tillsynen av
snabblaneforetagens verksamhet. Konsumentombudsmannen (KO), som dr generaldirektor for
Konsumentverket, har i uppgift att kontrollera att féretag som riktar sig till konsumenter foljer
lagar och regler. KO kan sjdlvstindigt driva konsumenternas intressen gentemot foretag i
domstol (Konsumentverket, 2012). Konsumentverket och KO kan agera mot vilseledande
marknadsforing, oskiliga avtalsvillkor, felaktig prisinformation och farliga produkter.

Dirtill kan KO utférda tva typer av foreldgganden mot foretag som inte foljer lagen. Dels kan
man ‘“‘forbjuda ett foretag att anvinda viss marknadsforing eller vissa avtalsvillkor” genom
ett forbudsforeliggande. Dels kan man “tvinga ett foretag att ldmna viktig information i sin

marknadsforing” genom ett informationsforliggande (Konsumentverket, 2012).

Traditionella kreditgivare sisom banker och kreditmarknadsbolag star under tillsyn av
Finansinspektionen, FI. Snabblaneforetag klassificeras dock ofta som “finansiella institut”
vilket innebar att de inte stir under FIs tillsyn. For dessa foretag finns endast ett krav pa
registrering hos FI vilket innebér att "FI granskar dgare och foretagsledning samt 6vervakar
att foretagen inte bryter mot reglerna mot penningtvdtt och finansiering av terrorism”
(Finansinspektionen, u.a.). Detta dr dock pa vég att fordndras da regeringen nyligen aviserade
att dven snabbldneverksamhet kommer att bli tillstindspliktig. Reformen kommer att innebéra
att Finansinspektionen ges tillgang till sanktioner som kan anvéndas mot snabblédneforetag
som misskoter sig. Dessutom kommer FI att utova 16pande tillsyn och kontinuerligt

genomfora provningar av dgare och ledning (Ask, Norman & Ohlsson, 2013).
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2.3 Problemdiskussion

Snabblanebranschen har sedan ldnge dragits med ett rykte om att vara orsaken till att allt fler
hamnar i en skuldfélla. De kostsamma krediterbjudandena som marknadsfors riktar sig
vanligtvis till individer med en anstrdngd ekonomi som é&r i akut behov av kontanter. Dessa
ekonomiska forutsittningar innebér en okad risk for att skulder inte betalas tillbaka i tid enligt
kreditvillkoren. Obetalda skulder leder ofta in i en ond cirkel som i vissa fall resulterar i
betalningsanmirkningar. Detta forsdmrar i sin tur den ekonomiska situationen for den
enskilda individen eftersom att det bland annat leder till att det blir svart att ta lan, teckna

mobiltelefonabonnemang eller hyra en ldgenhet.

Mycket kritik har riktats mot snabblédneforetagens bristande kreditprovningar av potentiella
lantagare. Under 2012 granskades tio snabblaneforetag av Konsumentverket. Alla granskade
foretag fick anmérkningar och varningar for bristande kreditprovningar. Trots dessa varningar
har flera rapporter visat pa att situationen ir oférandrad och att problemet kvarstar (Ask &
Ohlsson, 2013). Det har lett till att regeringen nyligen lagt fram forslag om skérpta regler och
utdkade sanktionsmdjligheter for Konsumentverket att anviinda mot snabbléneforetag som
inte foljer lagar och regler eller till exempel brister i kreditprovningar av potentiella lantagare

(DS 2013:17).

Under 2013 fick Kronofogden in 49 192 ansokningar om betalningsforeldgganden pd grund
av obetalda snabblan. Det &r den nést hogsta noteringen sedan &r 2006 d4 Kronofogden
borjade fora statistik rorande snabblan. Den hogsta noteringen var ar 2012 da 53 709 drenden
kopplade till snabblan behandlades hos Kronofogden (2014). Det ér positivt att antalet
ansOkningar har gatt ned men samtidigt ar trenden sett fran 2010 att antalet obetalda snabblan
som behandlas hos Kronofogden okar. Utvecklingen presenteras i figur 3.

I detta ssmmanhang dr dock ocksa viktigt att notera att morkertalet sannolikt &r mycket stort.
Enligt Martin Kling® nér inte alla obetalda skulder Kronofogden och blir dirmed inte en del
av ovan ndmnda statistik. I vissa fall betalas skulder efter pAminnelser frin kreditgivaren
medan det i andra fall krdvs patryckningar fran privata indrivningsbolag innan skulder betalas.
Det finns i1 dagsldget ingen statistik om hur manga obetalda snabbldn som behandlas hos olika

inkassoforetag (M. Kling, personlig kommunikation, 31 januari 2014.)

? Kommunikator pa Kronofogden
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Betalningsforeliggande inkomna till Kronofogden avseende snabblan
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Figur 3: Betalningsforeldggande inkomna till Kronofogden avseende snabbldn

Sedan 2010 kan vi se en succesiv 0kning av andelen betalningsforeligganden avseende
snabblén som ror unga vuxna, se figur 4 (Kronofogden, 2014). Detta dr problematiskt
eftersom att manga av dessa unga vuxna riskerar att fa ekonomiska problem redan tidigt 1
livet. Ur ett samhalleligt perspektiv dr denna utveckling alarmerande. Aven om det inte skett
ndgon dramatisk 6kning av problem kopplat till snabblén &r den beskrivna situationen och
utvecklingen under de senaste aren en stor forklaring till den utbredda samhaéllsdebatten kring

snabblénen och den otillrdckliga regleringen av marknaden.

Betalningsforlaggande avseende snabblan, andel unga vuxna
40%
35%
30%
25%

20%
15%
10%
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Ar2007 Ar2008 Ar2009 Ar2010 Ar2011 Ar2012  Ar2013

Figur 4: Andelen betalningsforeliggande hos Kronofogden avseende snabbldin som rér unga vuxna
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel kommer att behandla olika teorier samt tidigare forskning som har koppling till
snabblén och varningar i allménhet. Dértill kommer annan relevant information rérande
snabblén att presenteras. Utifrdn detta kommer hypoteser att formuleras och dérefter provas

for att se om de har empiriskt stod eller inte.

3.1 Effekter av varningstexter i marknadsforing

Flera studier har undersokt effekter av varningstexter i marknadsforing av bland annat alkohol
och tobak med varierande resultat (Barlow & Wolgater, 1993; Lindau & Persson, 2008;
McAuliffe, 1988). Det generella syftet med varningstexter dr vanligtvis att géra konsumenter
mer medvetna om risker kopplade till en produkt, tjénst eller ett visst beteende. For att en
varning ska vara effektiv maste den forst och frimst fanga mottagarens uppmaérksamhet.
Forskning visar dock att uppmérksamhet i sig inte rdcker. Mottagaren méste forsta
informationen och budskapet i varningen for att den ska vara effektiv och trots detta &r det

inte sdkert att en varning paverkar en individs beteende (Wogalter, DeJoy & Laughery, 1999).

Uppmérksamheten som riktas mot en varning beror pa ett flertal olika faktorer. Att varningen
visas i ett storre format innebér vanligtvis att individen riktar mer uppmérksamhet mot
varningen och budskapet som férmedlas i den (Barlow & Wogalter, 1993). I linje med det
visar en annan studie att forstdelsen av varningsinformation 6kar om den &r kort och visas i
storre format (Murray, Manrai, & Manrai, 1993). Vidare kan man framhaélla att tjocka linjer
runt en varningstext i marknadsforing gor att den uppméarksammas mer dn om varningstexten

visas utan ndgon avgransning mot bakgrunden (Rashid & Wogalter, 1997).

For att en varningstext ska kunna formedlas effektivt mot konsumenter maste varningstexten
tillfora ett virde. Dahlén (2003) framhaller att nyckeln till att mdnniskor ska uppmérksamma
marknadsforing dr att den anses tillfora ndgot nytt eller anses vara en nyhet. I linje med det
menar Torres et al. att effekten av varningar pad ménniskors beteenden och intentioner blir
tydligare ndr varningar inkluderas i marknadsforing for en kategori av tjinster/produkter dér
varningar inte tillhor det normala (Torres, Sierra & Heiser, 2007).

Eftersom att varningar dr att anse som ndgot nytt inom marknadsforing av snabblan skulle det
kunna innebira att manniskor skulle lagga marke till varningar och bli paverkade av dem.

Flera studier har dock visat pa svagheter kopplade till varningstexter i marknadsforing.
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En studie av Foxman et al. visade att fa 14ser varningsinformation som star i det finstilta 1
reklam (Foxman, Muehling, & Moore, 1988). Wogalter et al. (1999) lyfter fram en annan
aspekt och menar att médnniskor ofta ignorerar eller avfardar varningar i marknadsforing
eftersom att de inte tror att det paverkar eller géller dem personligen. Dartill framhéller de att
standardisering av varningsmeddelanden minskar manniskors uppmérksamhet till varningen. I
linje med det har studier visat att varningar som endast ror risker kopplade till en specifik
produkt eller tjanst &r mycket mer effektiva dn generella varningar. P4 samma sdtt ir en
varning som riktas till en sérskild grupp mer effektiv &n om den &r av generell karaktéir och
riktar sig till en bredare grupp manniskor (Wogalter, Conzola, Smith-Jackson, 2002; Wogalter
et al. 1999).

Flera studier har visat att varningsmeddelanden i marknadsforing via TV ér effektivt. Barlow
& Wogalter (1993) kom fram till att varningar i TV-reklam for alkohol kar ménniskors
uppmaérksamhet mot de budskap som férmedlas i varningen men éven for reklamfilmen i sig.
Diremot podngteras att reklamfilmer som sénds pd TV oftast r korta vilket gor det svart att
formedla langre varningsinformation. Att det ar effektivt att anvéinda TV for att formedla en
varning stdds ocksa av en studie av Wright (1979) som tittade pa effekter av att inkludera en
varning i en 30 sekunder lang reklamfilm for ett 1akemedel. Studien visade att varningen hade
effekter pa ménniskors beteende. Dessa teorier har en stark koppling till denna studie som
bland annat kommer att undersoka vilka effekter forekomsten av en varning i en 30 sekunder

lang reklamfilm for ett snabblén har pd ménniskors instéillning till snabblanet.

3.2 Tidigare forskning om varningar i marknadsforing av snabblan

Forskning som undersoker effekter av varningar i marknadsforing av snabblén ér relativt
begriansad. I en studie av Lindau och Persson (2008) gjordes experiment for att undersdka
effekter pa ménniskors instéllning, attityder och beteende av varningar i printmarknadsforing
av bland annat snabblan. Studien visar att varningar som foljer de lagstadgade kraven for
varningar i printreklam for alkohol pdverkar hur ménniskor uppfattar marknadsforingen.
Standardutformade varningar gor att minniskor blir mer uppmérksamma pa den information
som formedlas i varningen. Detta leder ocksa till att mottagarna av reklamen bearbetar
informationen i reklamen 1 storre utstrackning &n nér en varning inte forekommer.

Vidare visar studien att printreklam for snabblan som innehaller varningar genererar béttre
varumarkesattityder dn reklam som inte innehéller varningar. Detta resultat gr dock emot

tidigare forskning som till stor del menar att férekomsten av en varning i marknadsforing
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generellt stt genererar simre varumarkesattityder eftersom att varumérket som marknadsfors
forknippas med ett negativt budskap som formedlas 1 varningen. Det bor ocksd nimnas att en
majoritet av studiens resultat inte uppvisar signifikanta skillnader i uppmirksamhet, annons-

och varumaérkesattityder beroende pd om en reklam for ett snabblén haft en varning eller inte.

3.3 Communication—Human Information Processing (C—HIP) modellen

C-HIP modellen ar anvéndbar for att forstd hur individer reagerar pa varningsmeddelanden
som inkluderas i marknadsforing (Wogalter et al., 1999). Enligt modellen har en varning sitt
ursprung i en killa, sdsom ett foretag eller staten. Varningen formedlas till mottagaren genom
en kanal eller ett medium, t.ex. TV eller en tidning. I detta skede finns flera avvigningar som
bor goras. Wogalter et al. (1999) betonar bland annat att 1anga varningsmeddelanden bor
formedlas visuellt och inte audiellt d& ménniskor annars fir svért att uppfatta budskapet i
varningen. Nér varningen vl ndr mottagaren initieras en sekvens av mentala processer.
Effekter av varningar pd individers beteende dr endast mojlig om individen behandlar

varningen och informationen som férmedlas i samtliga steg som illustreras i figur 5.

Compre- . Attitudes .

hension & Beliefs Motivation . Behavior

Source . Channel . Attention .

Receiver

Figur 5: Communication—Human Information Processing (C—HIP) modellen

Mottagaren behandlar varningen i fyra steg; uppmdrksamhet, forstdelse, attityder och asikter
samt motivation. 1 det forsta steget, uppmérksamhet, ar det viktigt att varningen &r tydlig och
sticker ut fran kontexten dér den visas for att mottagaren ska uppmérksamma den och ddrmed
inleda nista steg i processen. I det andra steget, forstéelse, dr det centralt att individen fOrstar
varningens budskap. Med andra ord far inte informationen i varningen vara for lang eller
komplicerad eftersom det i annat fall riskerar att avbryta processen som mottagaren
genomgar. Det tredje steget inkorporerar mottagarens attityder och asikter i processen.

I detta steg &r det viktigt att informationen och budskapet i varningen dverensstimmer med
mottagarens befintliga attityder och &sikter. Om s inte dr fallet maste varningen vara
tillrackligt dvertygande for att fordndra mottagarens initiala asikter och attityder for att
forhindra ett eventuellt avbrott i mottagarprocessen. Det sista steget, motivation, beror hur
minniskor tinker innan de tar ett beslut. Informationen i varningen maste gora att mottagaren
blir tillrdckligt motiverad att f6lja budskapet i varningen for att den ska ha effekt pa en

individs beteende.
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3.4 Financial literacy

Financial literacy handlar om kunskap kring privatekonomi och formégan att ta véilgrundade
ekonomiska beslut. Inom detta omrade behandlas bland annat konsekvenserna av att
skuldsitta sig. Inom den svenska grundskolan finns det inga separata kurser inom
privatekonomi (Skolverket, 2011). Enligt Programme for International Student Assessment
(2012) finns det en koppling mellan hdga kunskapsnivaer i financial literacy och forbattrad
vélfard. Kunskap i financial literacy leder ndmligen till att manniskor blir béttre pa att ta
samhillsnyttiga beslut. Inom detta omrade behandlas ocksa riskbeddmning. Beck (1994)
menar att man maste vara upplyst om en risk for att kunna hantera den. Information om risker
kopplade till en produkt eller tjanst bor darfor visas fore eller i samband med konsumtion for
att den enskilde individen ska kunna beakta riskerna under kdpprocessen. I detta sammanhang
bor det ocksd ndmnas att alder ér en viktig faktor. Furnham & Argyle (1998) visade att

ménniskor blir béttre pa att forstd komplicerad information géllande ekonomi ju dldre de ér.

Den genomsnittliga konsumenten har ofta svérigheter att forstd information om lanevillkor.
Detta stdds av en undersdkning gjord av Novus Opinion géllande svenskars forstaelse av
begreppet effektiv rdnta (Tidningarnas Telegrambyrd, 2007, 7 november). I studien
konstaterades det att tvd av tre svenskar inte med sdkerhet vet vad effektiv rinta dr. Detta
leder till asymmetrisk information dér laneinstitutet har mer information &n ldntagaren.

Att endast en mindre andel av de tillfragade kan rdkna ut kostnaden for ett 1an genom
information om den effektiva rédntan bor dessutom ha stora kopplingar till individers forstaelse

av konsekvenser och risker kopplade till att ta ett snabblan.

I detta sammanhang bor det ocksd ndmnas att Killinge & Nordgren (2009) menar att 18-25
aringar dr mer bendgna att ansdoka om ett snabblan i jimforelse med andra aldersgrupper.
Detta beror sannolikt pé att manga inom denna &ldersgrupp inte har en fast inkomst och att de

dessutom tror att det inte gér att fa ett l&n beviljat fran andra laneinstitut.
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3.5 Hypoteser

Mot bakgrund av de refererade studierna har foljande hypoteser formulerats:

H;: Vid forekomsten av en varningstext i en marknadsforingsfilm for ett snabblan forsdmras

instéillningen till snabblénet.

H,a: Vid forekomsten av en varningstext av generell karaktir® i en

marknadsforingsfilm for ett snabblan forsdmras instéllningen till snabblanet.
Hib: Vid forekomsten av en varningstext med information om lanevillkor i en

marknadsforingsfilm for ett snabblan forsdmras instéllningen till snabblanet.

H,: Vid forekomsten av en varning i rorlig marknadsforing for ett snabblan leder 6kad &lder

till sémre instéllning gentemot det marknadsforda snabblénet.

Hsa: Unga vuxna forstar inte inneborden av effektiv réinta.

H;b: Unga vuxna har svart med berékningar av effektiv rinta for snabblén.

* Varningstexten ”Varje ar hamnar cirka 50000 personer av dem som tar ett snabblan hos Kronofogden”

18



4. Metod

Denna studie bestar av tvd delar. Den forsta delen undersdker unga vuxnas instillning och
erfarenheter av snabblan. Dirtill genomf6rs en undersokning om forstaelse och anvindningen
av effektiv ranta. Den andra delen av denna studie r ett experiment som undersoker om det
finns empiriskt stod till att varningstexter i rorlig marknadsforing av snabblan paverkar
konsumenters instéllning till snabblan. I detta avsnitt redogdrs for studiens tillforlitlighet samt

det tillvigagangssétt som har anvénts for att genomfora undersokningen och experimentet.

4.1 Val av ansats

Denna studie utgér ifrdn en deduktiv ansats, vilket innebér att hypoteser utformas utifran
befintliga teorier (Bryman & Bell, 2005). Motivet for valet av denna ansats framfor en
induktiv ansats dr framforallt att det finns véletablerade teorier som kan anvidndas och
appliceras inom ramen for studien. Det naturliga som f6ljer av en deduktiv ansats dr att
undersokningen och insamlingen av data genomfors med en kvantitativ metod.

En kvantitativ metod, med en enkdtundersdkning som grund, passar sirskilt vil med tanke pa
det experimentella inslaget i studien. Data frdn den kvantitativa undersdkningen anvénds

sedan for att testa om de hypoteser som formulerats har empiriskt stod.

4.2 Val av undersokningsdesign

Enkétundersdkningen som har legat till grund for den kvantitativa metoden bestod av tva
delar. Den forsta delen bestod av ett antal fragor rorande deltagarnas instéllning till snabblan
samt ett antal fragor om begreppet effektiv rianta. Dérefter inleddes experimentet och
forsokspersonen ombads att se pa en reklamfilm for ett snabblan som slumpmadssigt valts ut.
Reklamfilmen som visades var antingen en autentisk reklamfilm i ursprungsformat eller en

identisk reklamfilm som manipulerats med tillagg av en varningstext enligt figur 6.

Slumpad version av reklamfilm fér snabblan

Reklamfilmen i ursprungsformat
utan varningstext
Reklamfilmen med varningstext om
|anevillkoren fér det specifika lanet

Reklamfilmen med varningstexten
"Varje ar hamnar cirka 50000 av dem
som tar snabbldn hos Kronofogden"

Andn delen av
enkmndersbknlngen

Forsta delen av
enkétundersékningen

Undersoékningen I Experimentet

Figur 6: Flédesschema dver undersékningen och experimentet
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Efter att ha sett en reklamfilm for ett snabblan fick deltagarna svara pa ett antal frdgor om
vilken instdllning och vilka associationer de hade till det marknadsforda snabblanet.

For datainsamlingen anvidndes den webbaserade enkittjdnsten Qualtrics.

4.3 Experimentmaterial

Reklamfilmen for snabblan som anvindes i studien var en autentisk version som anvinds av
snabbléneforetaget Risicum.se 1 deras marknadsforing, framforallt pd Internet och i sociala
medier. Denna reklamfilm valdes ut efter att ha undersokt vilka reklamfilmer for snabblén
som fanns tillgéngliga och som dértill skulle vara lampliga att anvénda i den experimentella
delen av denna studie. Reklamfilmen i ursprungsformat anpassades marginellt for att direfter

manipuleras med tilligg av varningstexter av tva olika typer enligt figur 7.

risicum.se risicum.se risicum.se
Lan nér din ekonomiska An nar din ekonomiska N NAr ¢ miska
tajming inte stammer. tajming inte stammer. tajm )
Om du lanar 5000 kr maste du Varje ar hamnar cirka 50000 av dem
aterbetala 5700 kr inom 30 dagar som tar ett snabblan hos Kronofogen

Figur 7: Exempelbild av de tre reklamfilmer som anvindes inom ramen for experimentet

Dessa varningstexter togs fram i samband med forstudien genom att aktérer pa marknaden,
handledare och medstudenter tillfrdgades om vad de anség kunde vara en effektiv
varningstext. Varningarna foljer de lagstadgade kraven for varningstexter i marknadsforing av
alkoholhaltiga drycker som foljer av 14 §§ alkoholférordningen (SFS 2010:1636).
Reklamfilmerna som visades var 30 sekunder 1dnga och varningstexterna i de manipulerade

versionerna visades under hela reklamfilmen.

4.4 Forstudien

Innan paborjandet av datainsamlingen for huvudstudien genomf6rdes en forstudie dir en lank
till enkdtundersdkningen skickades ut till studenter inskrivna pa Handelshdgskolan i
Stockholm. Syftet med forstudien var framforallt att sdkerstdlla att enkdtundersdkningen och
det experimentella inslaget fungerade. De insamlade observationerna analyserades for att
uppticka eventuella problem med enkdtundersokningen. Dartill undersoktes mojligheter till

forbattringar som skulle kunna leda till ett tydligare resultat i huvudstudien.
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4.4.1 Resultat fran forstudien

101 deltagare deltog i forstudien, varav 44 var min och 57 var kvinnor. Medeléldern bland
deltagarna var 23 &r. Den yngsta deltagaren var 21 ar och den dldsta var 32 dr. Av 101
deltagare angav tva deltagare att de hade tagit och aterbetalat ett snabblan. Anledningarna
som angavs som skl till att snabblanet behdvdes var att lanet behdvdes for kop av presenter

samt att det behdvdes for att resa. Ldnebeloppen i frdga var 1 000 respektive 5 000 kronor.

Overlag hade deltagarna déliga associationer till snabblan. Svaren pa fragorna “Vad tycker du
om snabbldn?” och "Vad tror du att dina vinner tycker om snabbldn?” resulterade i
medelvérden pa 1,85 respektive 1,97 vilket motsvarar ”ganska daligt”. Vidare bedomde
deltagarna att det var mycket till ganska otroligt att de skulle de ta ett snabblan framover
(medelvérde pd 1,5). Nér deltagarna dérefter ombads svara pd i vilken grad de instimde med
olika pastaenden om snabblan, blev det tydligt att deras instéllning till snabblan var negativ.
Sammantaget hade deltagarna en negativ instillning till snabblan. Detta &r nagot som é&r
viktigt att betona dé det sannolikt inverkat pd de efterfoljande svaren som visas i resultatet

som ror den experimentella delen av denna studie, se tabell 2.

Tabell 2: Resultat fran fragor som stélldes efter att deltagarna fétt se en reklamfilm for ett snabblan

Version av reklamfilm fér snabblan som visats for deltagaren

R ilmen med varning 1
"Varje &r hamnar cirka 50000 av de
som tar snabblan hos Kronofogden"

Reklamfilmen i ursprungsformat Reklamfilmen med varningstext om
utan varningstext lanevillkoren for det specifika lanet

Ar reklamfilmen 6vertygande?  Mean (SD) 4,36 (1,59) 2,97 (1,59) 2,62 (1,57)

Ar reklamfilmen trovardig? Mean (SD) 4,42 (1,56) 3,31 (1,55) 2,97 (1,82)

Vad tycker du om det
marknadsférda snabblanet?  Mean (SD) 383 (1,59 2,50 (1.38) 2,24 (1,35)
Vad tror du att dina vénner
tycker om det marknadsforda  Mean (SD) 4,03 (1,54) 2,56 (1,18) 2,48 (1,33)
snabblanet?
Skulle du kunna tidnka dig ta
detta snabblan om du vari Mean (SD) 2,58 (1,95) 1,78 (0,87) 1,76 (0,87)
behov av pengar?
Skulle du rekommendera detta
snabblan for nagon som ér i Mean (SD) 2,53 (1,86) 1,44 (0,65) 1,66 (0,94)
behov av pengar?

N =39 N =39 N =31

Fragorna i tabell 2 stélldes efter att deltagarna fatt se en av de tre olika versionerna av en
reklamfilm for ett snabblan. Deltagare som fick se en reklamfilm med varningstext tyckte att
reklamfilmen var mindre 6vertygande och trovirdig 4n de som fick se reklamfilmen i
ursprungsformat, utan varningstext. En liknande skillnad uppstod nér deltagarna fick ange vad

de tyckte om snabbldnet och vad de trodde att deras vinner tyckte om snabblénet.

21



Slutligen kan man se att intentionerna att rekommendera eller sjélv ta det marknadsforda
snabblénet var ldgre i de fall da deltagaren fick se en reklamfilm med varningstext jAimfort
med nir en reklamfilm utan varningstext visades. Efter att deltagarna svarat pa frdgorna som
redovisats ovan, fick de svara pa i vilken utstrickning de instimde med olika péstdenden om
det snabbldn som de fick se en reklamfilm for. Resultatet foljde till stor del samma monster
som resultatet i tabell 2. Det &r tydligt att reklamfilmen 1 ursprungsformat utan varningstext

Overlag genererar bittre associationer én en reklamfilm dér en varningstext visas.

Inom ramen for enkdtundersdkningen fick deltagarna dven besvara fragor som gillde
kunskaper om effektiv rinta. Pa fragan “Kdnner du till begreppet "effektiv rinta”?” svarade

82,2 % ja” och 17,8 % svarade "nej”.

Nér denna fraga dérefter foljdes upp med fragan "Vad dr “effektiv rinta”?”,

angav 75,5 % det korrekta alternativet “Den effektiva rdintan beskriver den totala
ldnekostnaden per dr. I detta matt dr hela kreditkostnaden inklusive rdintan och alla andra
avgifter inrdknade.”. Omkring 13 % angav svaret "Effektiv rdnta fds fram genom att dividera
rdntekostnaderna for ett ldn med lanebeloppet”. De resterande svaren fordelades

forhéllandevis jamt dver de tva dvriga felaktiga svarsalternativen.

Detta resultat visade sig dock delvis vara motségelsefullt ndr man ser till svaren som
deltagarna angav efter att blivit utsatta for ett laneerbjudande och direfter ombads att ange

den effektiva riantan for lnet, se figur 8.

Mikrolan i 30 dagar till fasta priser

1000 kr kostar 250 kr

2000 kr kostar 300 kr o . .
B huator 578 b Om du lanar 1000 kronor i 30 dagar av féretaget som annonserar ovan

dr kostnaden fér Idnet 250 kronor. Med andra ord mdste du betala
tillbaka 1250 kronor till féretaget inom 30 dagar om du Idnar 1000
kronor. Hur mycket dr den effektiva rdntan for Idnet?

Figur 8: Ett ldneerbjudade fran Folkia.

Endast 5 % av deltagarna angav det korrekta svaret. 50 % angav en effektiv rdnta som vi kan
anta grundade sig pa en berdkning av lanekostnaden dividerat med lanebeloppet. Vidare
angav 44 % att de trodde att den effektiva rénta var ett alternativ som man kunde rikna ut

genom att ta lanekostnaden génger 12 dividerat med lanebeloppet.
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4.4.2 Fordandringar av enkitundersokningen efter forstudien
Efter att ha genomf6rt och analyserat data fran forstudien genomfordes ett antal forandringar
av enkdtundersokningen. Pa basis av analysen och i dialog med handledare och deltagare

gjordes foljande dndringar:

(1) Mittpunkten i svarskalan, det vill sdga “varken eller”, stroks for foljande fragor:
Vad tycker du om snabblan?
Vad tror du att dina vinner tycker om snabbldn?
Hur troligt dr det att du kommer att ta ett snabblan framéver?
Ar reklamfilmen évertygande?
Ar reklamfilmen trovirdig?
Skulle du kunna tinka dig ta detta snabblan om du var i behov av pengar?
Skulle du rekommendera detta snabblan for nagon som dr i behov av pengar?
Denna fordndring, fran en sjugradig till en sexgradig svarsskala, skedde i syfte att tvinga
deltagaren att ta stillning i fragan. Detta skedde i forhoppning om att resultaten 1

huvudstudien skulle bli tydligare och léttare att tolka.

(2) TIenav deinledande frigorna ombads deltagarna ange i vilken grad de instdmde i tta
olika pastaenden om snabblan. Pastdendena innehdll negativa/kritiska egenskaper som kunde
forknippas med snabblan. For att balansera dessa negativa egenskaper dndrades ett antal
pastdenden sd att de var av mer positiv karaktir. De nya pastdendena visas nedan.
”Lantagaren kan ldna utan sdkerhet”

“Enkelt for lantagaren att fa snabblanet beviljat”

“Snabbt sdtt att skaffa pengar for lantagaren”

(3) Fragor rorande “attityder till pengar” stroks.

Slutligen ber vi dig ange i vilken utstrdckning Du instimmer med féljande pdstdenden?
-Jag tror att pengar ger makt

-Jag tycker att den tid man inte arbetar och tjdinar pengar dr bortkastad tid

-Jag vet for det mesta pa kronan hur mycket jag har i min planbok eller i fickan

-Jag har ofta svdrt att bestimma mig for att gora av med pengar, oavsett belopp

-Jag vill helst inte ldna ut pengar

-Jag har det sdmre stdllt dn vad de flesta av mina vdinner tror
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Den initiala forhoppningen med dessa fragor var att svaren pa fragorna skulle kunna slas
samman till en sa kallad indexvariabel. For att kunna skapa en anviandbar indexvariabel krévs
ett Cronbach’s alpha pd minst 0,7 (Nunnally, 1978). En initial analys av data fran

enkdtundersokningen gav ett alpha pa mindre @n 0,3 vilket inte &r tillrackligt.

4.5 Deltagare i huvudstudien

Utifran problemdiskussionen i avsnitt 2.3 beslutades att urvalsgruppen for huvudstudien
skulle vara personer i aldrarna 18 till 25 ar. Mot bakgrund av detta delades insamlingen av
data upp i tva grupper, gymnasiestuderande samt personer i eftergymnasial alder upp till 25
ar. Syftet med denna uppdelning var framforallt att underldtta insamlingen av data. Dartill ar
det allmént kédnt att individer generellt mognar mycket under denna period av livet vilket kan

motivera en sadan uppdelning.

Insamling av data frdn 241 gymnasiestuderande skedde genom besok pd Péhlmans
gymnasium samt Viktor Rydbergs Gymnasium. Dértill hade elever pa Tumba Gymnasium
och Virmdé Gymnasium mdjlighet att delta i studien genom att information om

undersdkningen publicerades pé skolornas interna hemsidor.

Data frin personer i eftergymnasialélder upp till 25 &r samlades in genom ett webbaserat
utskick till personer i den berdrda aldersgruppen med en ldnk till enkdtunders6kningen. Dartill
besvarades enkédtundersdkningen av ett antal personer i centrala Stockholm som slumpmaéssigt
tillfrigats om att delta. Insamlingsmetoderna bidrog med ungefar lika minga deltagare.

Totalt genererade denna datainsamling 141 deltagare i 8ldrarna 20 till 25 ar.

De insamlade observationerna analyserades och rensades dérefter for felaktigheter och
problem. Pa grund av ett fel med en slumpvariabel i enkéttjansten Qualtrics togs ett relativt
stort antal deltagare, framforallt gymnasiestuderande, bort. Observationerna rensades dven for
outliers och deltagare som uppenbart svarat oseriost. Dértill rensades observationer for
deltagare som genomfort undersdokningen pa alldeles for kort eller for lang tid (under tre
minuter resp. dver 40 minuter). Den genomsnittliga tiden for deltagarna att genomfora
enkiten samt experimentet var sju minuter. Det totala antalet deltagare i studien, efter
rensning av data, uppgick till 264 personer. Den ovan beskrivna rensningen av vissa

observationer pdverkade inte resultatet av denna studie.
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4.6 Kritisk granskning av metoden

En uppenbar kritik mot var undersokning dr att f deltagare har tagit ett snabblin. Dértill visar
resultatet att deltagarna dverlag redan ar kritiska till snabblan. Risken &r att detta urval av
forsokspersoner, som redan ir kritiska till snabblan, fargar de observerade svaren.

I detta sammanhang &r det dock viktigt att poéngtera att syftet med denna studie dr att
undersoka hur varningstexter i marknadsforing for snabblan paverkar instéllning och
associationer hos unga i dldrarna 18-25 ar pd ett generellt plan, och inte enbart bland de unga
som har personliga erfarenheter av snabblén eller har en initialt positiv instéllning till
snabblén. Vidare kan kritik riktas mot att samtliga deltagare dr bosatta i Stockholm och
dessutom till viss del utgdr ett bekvamlighetsurval. Detta medfor att resultaten inte med
sakerhet kan anses representera den svenska populationen. Slutligen innebédr Hawthorne-
effekten att det finns en risk att deltagarna svarar som de tror att de ska svara (Landsberger,
1958). Experimentets syfte kan bli uppenbart for deltagarna d4 marknadsforing av snabblén
normalt sdtt inte innehaller varningstexter. Detta kan paverka deltagaren att ange en sdmre
instéllning till det marknadsforda snabblanet dn de egentligen har bara for att det forekommer

en varning och eftersom de tror att vi vill att de ska svara sa.

4.7 Validitet

I experiment delas validiteten upp i intern och extern validitet (Bryman & Bell, 2005).
Intern validitet méter bland annat hur vil resultaten av studien stimmer 6verens med
verkligheten. For att nd en hog validitet ska samtliga deltagare genomfora enkéten i en
liknande miljo och plats (Smith & Albaum, 2005). De flesta gymnasieeleverna har svarat pa
enkitundersokningen i klassrum under lektionstid vilket leder till en hogre validitet. Nagra
elever har genomfort undersdkningen pa egen hand pé valfri plats. Nér det giller deltagare i
eftergymnasial dlder dr det svarare att bedoma hur och var enkdtunderskningen genomforts i
och med att vi inte haft full kontroll dver dessa aspekter. Vidare kan man konstatera att det
enda som skiljer de olika reklamfilmerna som anvéndes i experimentet &t, dr forekomsten av
en varning. Detta leder till att inget annat dn varningen bor paverka hur deltagarna uppfattar

reklamfilmen. Sammantaget leder detta till en relativt hog intern validitet.

Den externa validiteten behandlar huruvida man kan generalisera studiens resultat eller inte
(Bryman & Bell, 2005). Denna studie undersoker effekter av varningar i marknadsforing for
snabblan vilket innebir att resultatet inte kan generaliseras utanfor den produktkategorin.

Dirtill dr studien avgransad till att endast undersoka dessa effekter bland unga vuxna.
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Enligt Bryman och Bell (2005) kan den externa validiteten bli ldgre om urvalet inte dr
slumpmassigt. Denna studie har efterstriavat ett sd slumpmaéssigt urval som majligt.

Detta kan dock inte sdkerstdllas vilket gor att den externa validiteten sénks.

4.8 Reliabilitet

Reliabiliteten &r ett matt pa studiens tillforlitlighet. En hog reliabilitet kriver ett standardiserat
tillvigagéngssitt. Enkdtundersdokningen och experimentet 4r genomfort pa ett standardiserat
satt. Datainsamling har skett succesivt och under en lidngre tidsperiod. Detta bidrar till en
hogre reliabilitet. En hog reliabilitet krdver dock ocksa att varje urvalsgrupp bestar av cirka
30-40 personer (Esiasson, Giljam, Oscarsson & Wangnerud 2012). I den experimentella delen

av studien bestar varje experimentgrupp av mellan 38-51 personer.

Vidare uppvisas ett Cronbachs alpha pé 6ver 0,88 for samtliga indexvariabler som samlar de
fragor som ror olika pdstdenden om snabblén som stélldes bade fore och efter att deltagaren
fatt se den slumpmaéssigt utvalda reklamfilmen som visades i den experimentella delen av
enkitundersokningen. Detta géller for savil deltagare i gymnasial alder som for deltagare i
eftergymnasial &lder upp till 25 ar. Ett hogt Cronbachs alpha (a > 0,7) tyder pd hog intern
konsistens vilket innebdr en hogre reliabilitet (Nunnally, 1978). I kombination med det som

beskrivits ovan leder detta till att studien sammantaget har en relativt hog reliabilitet.

4.9 Analysverktyg

Statistikprogrammet SPSS har anvints for den statistiska analysen av den insamlade datan
som legat till grund for denna studie. Analysen har framforallt bestétt av berdkningar och
jamforelser av medelvirden, generering av frekvenstabeller samt parametriska tester. Den
genomgaende metoden i analysen har varit jimforelser av medelvdrden mellan grupper av
deltagare som fitt se de olika varianterna av reklamfilmen for snabblan som anvénts i studien.
Dirtill har vi anvint multivariat flervigs ANOVA for att testa hypoteser och finna empiriskt
stod till skillnader i medelvirden mellan de olika forsdksgrupperna. Dessutom har t-test gjorts

for att finna signifikanta skillnader i medelvirden med 95 % konfidensintervall.

For hypotesprovningarna i analysen har en femprocentig signifikansniva valts mot bakgrund
av att det enligt Bryman och Bell (2005) ar “den hogsta statistiska signifikansniva som dr
acceptabel” (s. 269). Detta innebér att det finns en fem procentig risk att analysen av vart

stickprov visar samband som egentligen inte existerar i populationen.
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5. Resultat

I detta avsnitt kommer resultaten av denna studie att presenteras och analyseras. Forst
presenteras urvalsgrupperna och dérefter undersoks om det finns empiriskt stod till att
varningstexter i marknadsforing av snabblén paverkar méinniskors instdllning till snabblén.
Vidare presenteras resultat som ror hur alder paverkar uppfattning och forstaelse av risker

kopplat till snabblan. Slutligen presenteras resultat kring begreppet effektiv réinta.

5.1 Urvalsgrupperna
I tabell 3 presenteras bakgrundsinformation om de grupper som deltagit i studien.
Tabell 3: Bakgrundsdata avseende deltagare i studien

Antal Antal Antal

. N Medelalder Medianalder Min Max
respondenter kvinnor man

Gymnasiestuderande 143 81 62 18,57 ar 19 ar 17 ar 20 ar

Eftergymnasial alder

R . 121 63 58 22,69 ar 23 ar 20ar 25ar
upp till 25 ar

Tva urvalsgrupper, gymnasiestuderande och personer i eftergymnasial dlder upp till 25 r, har
varit grunden till den kvantitativa delen av denna undersékning. Medelaldern for de tva
grupperna dr 18,57 respektive 22,69 ar. I bdda undersokningarna overstiger andelen kvinnor

andelen mén. Deras initiala instdllning till snabblén presenteras i tabell 4.

Tabell 4: Sammanstdllning av data fran de initiala fragorna om olika pastdenden om snabbldn

| vilken utstrackning instdmmer du med Eftergymnasial alder

foljande pastaenden om snabblan? Gymnl\a;lsei::t(lglije)rande Min  Max u,\r;lr;aﬁr:l (léSD?r Min  Max
Dyrt for lantagaren 6,32, (1,33) 1 7 5,73, (1,64) 1 7
Snabbt sitt att skaffa pengar for lantagaren 5,75, (1,47) 1 7 5,88, (1,19) 2 7
Forenat med stora risker for lantagaren 6,06, (1,57) 1 7 5,31, (1,97) 1 7
Enkelt for lantagaren att fa snabblanet beviljat 6,07, (1,11) 1 7 5,76, (1,25) 2 7
Skadligt for lantagarens ekonomi 5,98, (1,46) 1 7 5,20, (1,97) 1 7
Forknippat med hoga rantor 6,45, (1,30) 1 7 5,99, (1,51) 1 7
Oserios bransch 5,10, (1,78) 1 7 4,80, (1,86) 1 7
Forknippat med hdga kostnader for lantagaren 6,27, (1,34) 1 7 5,78, (1,49) 2 7
Lantagaren kan lana utan sidkerhet 5,64, (1,56) 1 7 5,69, (1,35) 2 7

N =143 N =121

Not: Det finns signifikanta skillnader (p<0,05) mellan medelvérden i tabell 4 som har samma nedsénkta bokstav

Grupperna har en negativ initial instéllning till snabblan. Tabell 4 visar att gymnasieelever har

en ndgot mer negativ instdllning jamfort med personer i eftergymnasial alder.
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5.2 Effekter av varningstexter i marknadsforing av snabblin

Nedan presenteras resultatet frdn den experimentella delen av denna studie.
Forsokspersonerna som deltog 1 studien fick se en reklamfilm for ett snabblén. Darefter
ombads de svara pa ett antal frdgor gillande det marknadsforda snabblanet. Reklamfilmen
som visades var slumpmaéssigt utvald och forsékspersonen fick se en av de tre olika
reklamfilmerna. Reklamfilmen var antingen en reklamfilm i ursprungsformat utan

varningstext eller en av tvd reklamfilmer som manipulerats med tilligg av en varningstext.

5.2.1 Resultat frin deltagare i gymnasial alder

Utifrdn de medelvdrden som presenteras i tabell 5 framgér det att forekomsten av en varning i
en reklamfilm inte paverkar gymnasiestudenternas instdllning till ett marknadsfort snabblan.
Detta resultat géller 4ven for fragor som r6r hur trovérdig och dvertygande reklamfilmen ér,
samt om deltagaren skulle kunna tdnka sig att rekommendera eller sjdlv ta det marknadsforda
snabblanet. Det finns inga signifikanta skillnader (p>0,05) mellan de medelvirden som
presenteras i tabell 5. Ddrmed finns det inte empiriskt stdd till att varningstexter 1 rorlig
marknadsforing paverkar gymnasieelevers instdllning till ett marknadsfort snabblan.

Utifrédn Tabell 5 kan det dock konstateras att gymnasiestudenterna har en relativt homogen
negativ instillning till det snabbldn som marknadsfors, oavsett vilken reklamfilm som visats.

Tabell 5: Sammanstdllning av gymnasieelevers instdllning till det marknadsférda snabbldnet

Version av reklamfilm fér snabblan som visats for deltagaren

Reklamfilmen med varningstexten
"Varje ar hamnar cirka 50000 av de
som tar snabblan hos Kronofogden"

Reklamfilmen i ursprungsformat Reklamfilmen med varningstext om
utan varningstext lanevillkoren for det specifika lanet

Ar reklamfilmen dvertygande?  Mean (SD) 3,55 (1,72) 3,02 (1,75) 3,22 (1,80)
Ar reklamfilmen trovirdig? Mean (SD) 3,41 (1,72) 3,15 (1,72) 2,53 (1,65)
Vad tycker du om det
marknadsférda snabblanet? Mean (SD) 2,71 (1,42) 2,79 (1,74) 2,67 (1,64)
Vad tror du att dina vénner
tycker om det marknadsféorda  Mean (SD) 2,75 (1,15) 2,98 (1,55) 2,82 (1,64)

snabblanet?

Skulle du kunna ténka dig ta
detta snabblan om du vari Mean (SD) 1,82 (1 ,26) 1,81 (1 ,28) 1,82 (1 ,17)

behov av pengar?
Skulle du rekommendera detta

snabblan for nagon som éri  Mean (SD) 1,80 (1,40) 1,81 (1,51) 1,62 (1,21)

behov av pengar?

N =51 N =47 N =45
I linje med ovanstdende resultat visar tabell 6 att gymnasiestudernas associationer till ett
marknadsfort snabbldn inte paverkas beroende pad om en reklamfilm for ett snabblén visats

med eller utan en varning (p>0,05).

> Se appendix 1
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Tabell 6 visar att gymnasiestudenterna har en homogen instillning till olika pastaenden om ett

marknadsfort snabblin, oavsett om det forekommit en varning i reklamfilmen eller inte.

Tabell 6: Sammanstdillning av gymnasieelevers instdllning till pdastaenden om det marknadsforda snabbldanet

Version av reklamfilm fér snabblan som visats for deltagaren

Reklamfilmen med varningstexten

| vilken utréckning instdimmer Du med féljande pastaenden Reklamfilmen i ursprungsformat Reklamfilmen med varningstext om Varje &r hamnar cirka 50000 av de

om det snabblan som du precis fick se en reklam for? utan varningstext lanevillkoren for det specifika lanet som tar snabblan hos Kronofogden®
Dyrt fér lantagaren Mean (SD) 5,92 (1,84) 5,91 (1,49) 5,93 (1,57)
Snabbt satt att skaffa pengar for lantagaren ~ Mean (SD) 6,31 (1,23) 5,81 (1,42) 6,00 (1,55)
Forenat med stora risker for lantagaren ~ Mean (SD) 5,80 (1,80) 574 (1,61) 5,60 (1,90)
Enkelt for 14 en att fa sr anet beviljat Mean (SD) 6,25 (1,21) 5,91 (1,25) 6,11 (1,47)
Skadligt for lantagarens ekonomi Mean (SD) 6,02 (1,59) 5,72 (1,60) 5,58 (1,87)
Forknippat med hég rénta Mean (SD) 5,96 (1,57) 5,77 (1,54) 5,84 (1,60)
Oserios bransch Mean (SD) 5,04 (1,73) 4,98 (1,81) 4,91 (2,09)
Forknippat med héga k d Mean (SD) 6,06 (1,63) 5,81 (1,53) 5,84 (1,71)
Man kan ta detta snabblan utan sikerhet Mean (SD) 5,61 (1,64) 5,45 (1,54) 5,98 (1,45)

N =51 N =47 N =45

Mot bakgrund av ovan presenterat resultat kan vi konstatera att det inte finns empiriskt stéd

for H;, Hja eller H;b i urvalsgruppen gymnasiestuderande.

5.2.2 Resultat frian deltagare i eftergymnasial dlder upp till 25 ar

Utifrdn de medelvdrden som presenteras i tabell 7 framgér det att en reklamfilm utan
varningstext overlag skapar en bittre instillning till det marknadsforda snabblénet hos
deltagarna @n en reklamfilm med en varningstext. En reklamfilm utan varningstext ansags
dessutom vara mer overtygande och trovirdig. Detta medforde sannolikt att de deltagare som
sett en reklamfilm utan varningstext ocksa angav att de var mer bendgna att rekommendera
eller sjélva ta det marknadsforda snabblénet.

Tabell 7: Sammanstdllning av deltagares instdllning till det marknadsforda snabbldnet

Version av reklamfilm foér snabblan som visats for deltagaren

Reklamfilmen med varningstexten
"Varje ar hamnar cirka 50000 av de
som tar snabblan hos Kronofogden"

Reklamfilmen i ursprungsformat Reklamfilmen med varningstext om
utan varningstext lanevillkoren for det specifika lanet

Ar reklamfilmen évertygande?  Mean (SD) 3,28, (1,24) 2,63, (1,15) 2,49, (1,12)

Ar reklamfilmen trovirdig? Mean (SD) 3148a,b (1,49) 2,58, (1,20) 2,44, (1,05)

Vad tycker du om det
marknadsférda snabblanet? Mean (SD) 3123a,b (1,19) 2,24, (0,97) 1,88, (0,91)

Vad tror du att dina vanner

tycker om det marknadsférda  Mean (SD) 3,23, (1,46) 2,47, (0,76) 2,02, (0,77)

snabblanet?

Skulle du kunna ténka dig ta
detta snabblan om du var i Mean (SD) 2,08, (1,23) 1,53, (0,80) 1,51, (0,80)

behov av pengar?
Skulle du rekommendera detta

snabblan fér nagonsom ari Mean (SD) 1,95, (1,13) 1,58, (0,83) 1,37, (0,73)

behov av pengar?

N =40 N =38 N =43

Not: Det finns signifikanta skillnader (p<0,05) mellan medelvérden i tabell 7 som har samma nedsénkta bokstav
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Det finns empiriskt stod for att ménniskor paverkas av varningstexter i rorlig marknadsforing
for snabblan. Personer i eftergymnasial alder upp till 25 ar uppvisar en signifikant skillnad 1
instillning mot ett marknadsfort snabblén beroende pa om reklamfilmen som visats har haft
en varningstext eller inte (MS = 19,76, F (2, 121) = 18,77, p<0,000). Tabell 7 visar ocksa att
det finns signifikanta skillnader i hur 6vertygande och trovérdig reklamfilmen dr beroende pa
om reklamfilmen som visats varit i ursprungsformat utan varningstext eller manipulerats med
tilldgg av en varningstext av generell karaktér ( "Varje ar hamnar cirka 50000 av de som tar
snabblan hos Kronofogden ). Signifikanta skillnader i linje med detta uppvisas dven nir man
ser till hur bendgen deltagaren &r att rekommendera eller sjdlv ta det marknadsforda
snabblénet. Nir det géller reklamfilmen med en varningstext med information om de specifika
lanevillkoren for det marknadsforda snabblénet uppvisas signifikanta skillnader mot
reklamfilmen utan varningstext endast i tre av sex fragor i tabell 7. Slutligen konstateras att
det inte finns ndgra signifikanta skillnader i medelviarden mellan de tva forsoksgrupperna som

fatt se reklamfilmerna som manipulerats med varningstexter av tva olika slag.

Tabell 8: Sammanstdllning av deltagares instdllning till olika pastdenden om snabbldnet som marknadsfors

Version av reklamfilm fér snabblan som visats for deltagaren

Reklamfilmen med varningstexten
"Varje ar hamnar cirka 50000 av de
som tar snabblan hos Kronofogden"

1 vilken utrackning instimmer Du med féljande pastaenden Reklamfilmen i ursprungsformat Reklamfilmen med varningstext om
om det snabblan som du precis fick se en reklam for? utan varningstext lanevillkoren for det specifika lanet

Dyrt fér lantagaren Mean (SD) 4,33, (2,14) 6,26, (1,08) 5,95, (1,40)
Snabbt siitt att skaffa pengar for lantagaren ~ Mean (SD) 5’65a (1,39) 6,29b (0,98) 6,3Sa (0,72)
Forenat med stora risker for lantagaren Mean (SD) 3,95, (2,18) 5,82, (1,59) 5,98, (1,24)
Enkelt for lantagaren att fa snabblanet beviljat Mean (SD) 5,93, (0,97) 6,08, (1,00) 6,00, (1,09)
Skadligt for lantagarens ekonomi Mean (SD) 4,08, (2,19) 6,00, (1,14) 6,09, (1,27)
Férknippat med hég rénta Mean (SD) 4,35, (2,24) 6,135 (0,94) 5,91, (1,49)
Oseriés bransch Mean (SD) 3,43,p (1.92) 5,40, (1,52) 6,05, (0,95)
Férknippat med héga kostnader Mean (SD) 3x83a,b (2,35) 6,29, (1,11) 5,91, (1,51)
Man kan ta detta snabblan utan sikerhet Mean (SD) 5,05, (1,48) 5,42, (1,72) 6,07, (1,06)

N =40 N =38 N =43

Not: Det finns en signifikant skillnad (p<0,05) mellan medelvarden i tabell 8 som har samma nedsédnkta bokstav

Efter att ha sett en slumpmassigt vald reklamfilm for ett snabblan ombads forsokspersonerna
ocksa att svara pa ett antal pastadenden om det marknadsforda snabblanet, se tabell 8.

Det finns signifikanta skillnader i medelviarden mellan de grupper som sett reklamfilmen utan
varningstext och de som sett reklamfilmen med en varning av generell karaktér (”Varje dr
hamnar cirka 50000 av de som tar snabbldan hos Kronofogden”). Detta gillde for samtliga
pastaenden med undantag for pastdendet om att det dr ’enkelt for lantagaren att f4 snabblénet
beviljat”. Vidare kan det konstateras att det finns signifikanta skillnader i medelvdrdena for ett
antal pastdenden mellan de som sett reklamfilmen i ursprungsformat utan varningstext och de

som sett reklamfilmen med en varningstext med information om de specifika lanevillkoren for
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snabblénet. Detta géller dock endast for sex av nio pastdenden. Dessa sex pastdenden dr
negativa. Anledningen till att det inte finns skillnader i instdllning till positiva pastdenden, kan
vara att varningstexten som presenteras i reklamfilmen &r negativ. I 6vrigt dr reklamfilmerna
identiska och ddrmed bor det inte finnas négra signifikanta skillnader i instédllning till ett
positivt pastdende. Det finns ingen signifikant skillnad i medelviarden mellan de grupper som

sett de tva olika reklamfilmerna som manipulerats med tva olika varningstexter.

Sammanfattningsvis &r det tydligt att forekomsten av en varningstext ger effekter péa
ménniskors instdllning till ett marknadsfort snabblan. Saledes finns det empiriskt stéd for H,
och H,a for personer i eftergymnasial alder upp till 25 ar. Resultatet ovan visar att det dven

finns empiriskt stod for H,b, om dn inte i lika stor utstrdckning som for Ha.

5.2.3 Vid forekomsten av en varning leder 6kad alder till en simre instéillning

Vid forekomsten av en varning av generell karaktir anger personer i eftergymnasial dlder upp
till 25 &r att de har en sdmre instéllning till det marknadsférda snabblanet én gymnasieelever
(medelvérden &r 1,88 respektive 2,67). Ett T-test visar pé en statistiskt signifikant skillnad
(p<0,00) i medelvirden mellan grupperna’. Sdledes finns det empiriskt stéd for hypotes Ho.

5.3 Effektiv rinta ir svart att forstia

Mer 4n fyra av tio deltagare i urvalsgruppen gymnasiestuderande kénner inte till begreppet
effektiv rdnta. Bland personerna i eftergymnasial dlder upp till 25 ar har ndstan var fjérde
deltagare ingen kdnnedom om effektiv ridnta. Inom ramen for undersdkningen ombads

deltagarna att ange en definition for effektiv ranta. Resultatet redovisas i tabell 9.

Tabell 9: Sammanstdllning av deltagarnas definition av begreppet effektiv rinta

Vad ér ”effektiv rinta”? Gymnasiestuderande Eftergymnasial dlder upp till 25 ar
Den effektiva riantan beskriver den totala ldnekostnaden per ar. I detta méatt 62.50% 73.90%

ar hela kreditkostnaden inklusive rantan och alla andra avgifter inrdknade oure TE

F:ifektiv rénta fas fram genom att dividera rédntekostnaderna for ett 1an med 10,70% 11,70%

lanebeloppet

Effektiv rdnta dr summan av alla kostnader for ett 30-dagars lan exklusive 8.00% 2.70%

rantekostnaderna for lanet

Den effektiva réntan dr den totala ldnekostnaden for ett 30-dagars lan.
I detta métt dr réntan men inte andra avgifter som &r kopplade till 1dnet 18,80% 11,70%
(sédsom aviavgifter, kreditprovningskostnader etc.) inrdknade

Not: Det forsta alternativet i tabellen ar det korrekta. 62,50 % respektive 73,90 % svarade ritt.

% Se appendix 3
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I tabell 9 framgér det att manga kénner till begreppet effektiv ridnta och definitionen av det.
Detta resultat visar sig dock vara motsédgelsefullt nir man ser till svaren som deltagarna angav
efter att blivit informerade om ett l1dneerbjudande och direfter ombads ange den effektiva

rantan for 1anet. Laneerbjudandet som anvindes visas i figur 8 1 avsnitt 4.

Tabell 10: Sammanstdllning av svar frdn ldneerbjudandet som presenterats i figur 8

Hur mycket éir den effektiva rintan for linet? Gymnasiestuderande Eftergymnasial dlder upp till 25 ar
25% 60,10% 47,00%
300% 29,70% 44,40%
1210% 6,50% 2,60%
1410% 3,60% 6,00%

Not: 1410 % éar det korrekta alternativet.

Tabell 10 visar att studiens deltagare har svérigheter att rakna ut effektiv rdnta nér det
appliceras pé snabblédn, det vill sdga 1dn med en aterbetalningstid pa 30 dagar. Fa deltagare
anger det korrekta alternativet 1410 %. De flesta svarar 25 % vilket kan bero pé att de har
dividerat l&nekostnaden pa 250 kronor med det totala 1&nebeloppet, 1000 kr. Detta blir 25 %.
Anledningen till att vissa svarat 300 % kan vara att de har tinkt att 25 % ginger 12 ménader
ar 300 %. Anledningen till att den effektiva rdntan blir 1 410 % ér att aterbetalningstiden for
snabblénet endast dr 30 dagar. Den effektiva rdantan berdknas utifran den érliga kostnaden for

ett 1dn. Rénta pa ranta effekten som detta innebér gor att den effektiva réntan blir hog.

Sammanfattningsvis ér det tydligt att deltagarna i denna studie, i &ldrarna 18-25 ar, kénner till
eller kan gissa sig till definitionen och innebdrden av begreppet effektiv ranta. Ddremot visar
resultatet i tabell 10 att deltagarna i1 studien har stora svérigheter med berdkningar av effektiv

ranta for snabblan, det vill sdga 14n som inte har en kredittid pa 365 dagar.

Resultatet som redovisats ovan visar att det finns empiriskt stod for Hsb. Ndr det gdller H;a
dr resultatet dock inte lika tydligt. Unga vuxna sdger sig forsta inneborden av effektiv rinta
men ndr detta testas uppvisas inget tydligt stod for att de forstdar innebérden av effektiv rinta

och kan anvinda mdttet. Mot bakgrund av detta kan inte Hsa forkastas.
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5.4 Sammanfattning av resultat

Det finns empiriskt stod till att varningstexter i rorlig marknadsforing av snabblén paverkar
unga vuxnas intentioner, attityder och instéllning till ett marknadsfort snabblén.

Bland personer i eftergymnasial &lder upp till 25 &r ger en varning av generell karaktér
(’Varje dr hamnar cirka 50000 av de som tar snabbldn hos Kronofogden ) en signifikant
skillnad 1 instéllning i jimforelse med om en varningstext inte visats i marknadsforing for
snabblén. Resultat i linje med det uppvisas 4ven om man ser till hur trovérdig och
overtygande en reklamfilm for ett snabblan dr. Detta géller &ven om man ser till intentionerna
att ta ett marknadsfort snabblan. Tydligare information om de specifika lanevillkoren for ett
snabblén uppvisar resultat som é&r i linje med det ovan beskrivna. Dock uppvisas inte lika
signifikanta effekter pa ménniskors instéllning, intentioner och attityder som nér reklamfilmen

innehéller en varningstext av generell karaktar.

De gymnasiestuderande som deltagit i denna studie tycks inte bli pdverkade av varningstexter
1 rorlig marknadsforing av snabblan. Oberoende av vilken reklamfilm som visats, med eller
utan varningstext, uppvisas inga signifikanta skillnader i gymnasiestudenters instéillning,

intentioner eller attityder till ett marknadsfort snabblan.

Slutligen visar resultatet av denna studie att begreppet effektiv rinta tycks vara ett
svarbegripligt ekonomiskt métt nér det anvénds kopplat till snabblan. P4 grund av den
komplicerade formel som ligger till grund for berdkning av den effektiva rintan ar det tydligt

att unga vuxna har stora svarigheter att berdkna effektiva riantor kopplat till snabblan.
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6. Diskussion
I detta avsnitt kommer resultaten frdn denna studie att diskuteras. Syftet med diskussionen &r
att sammanfatta vad denna studie kommit fram till och hur resultaten hédnger samman med
tidigare forskning. Dértill presenteras ett antal forslag som utformats utifrdn de implikationer
som studiens resultat antyder. Forslagen har utformats utifrin resultatet till forskningsfrdgorna
som denna studie syftat till att undersoka. Forskningsfragorna i denna studie &r:

— Péverkar en varning i marknadsforing for snabbldn ménniskors instéllning till snabblan?

— Ar effektiv rinta ett bra underlag for ekonomiska beslut som ror snabblén?

— Vad har unga vuxna for attityder till snabblan?

— Péverkar alder den personliga bedomningen av risker kopplade snabblan?

6.1 Gymnasiestudenter tycks vara opaverkade av varningstexter

En studie av Lindau och Persson (2008) visade att forekomsten av varningstexter i
printreklam for snabblan inte paverkade méanniskors instédllning till det marknadsfoérda
snabblénet i ndmnvérd utstrdckning. Vid jimforelse av grupper som fatt se printreklam for
snabblédn med och utan varningar uppvisades ytterst fa signifikanta skillnader i medelvérden.
Resultatet fran studien av Lindau och Persson ér till stor del i linje med resultatet av
experimentet som genomfordes bland gymnasiestudenter i ramen for denna studie.
Gymnasiestudenter i dldrarna 17 till 20 &r paverkas inte av forekomsten av en varning i rorlig
marknadsforing av snabblan. Detta star i kontrast till effekterna av varningar som uppvisas

bland de personer i eftergymnasial alder upp till 25 ar som deltagit i studien.

En forklaring till detta resultat skulle kunna vara gymnasieelevers bristfilliga kunskap i
Financial literacy. Som beskrivits i den teoretiska referensramen handlar detta omrdde om
kunskaper kring privatekonomi, riskbedomning och férmégan att ta vilgrundade ekonomiska
beslut. P4 grund av att unga vuxna i denna alder saknar kunskap inom detta omrade och
dessutom troligtvis inte hunnit utséttas for 1dneerbjudanden i ndgon storre utstrickning
paverkas inte deras uppfattning av ett marknadsfort snabblin beroende pa om en varning visas
eller inte. Denna forklaring tar sin grund i C-HIP modellen som redovisats i den teoretiska
referensramen. For att en varning ska ge effekter pa individers beteende maste personen i
fraga behandla varningen och informationen som formedlas i samtliga steg av modellen.

I detta fall skulle en forklaring till att varningen inte paverkar gymnasiestudenter vara att de

helt enkelt inte forstr budskapet och informationen i varningen om de risker som ar kopplade
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till snabblénet. Detta resulterar i att processen som behandlar informationen som férmedlas i
varningen avstannar och varningen péverkar inte personen som reklamfilmen visas for.

Att varningstexter tycks paverka personer i eftergymnasial dlder upp till 25 ar men inte
gymnasiestudenter dr ocksa till viss del 1 linje med en studie av Furnham & Argyle (1998)
som kom fram till att m@nniskor blir béttre pé att forstd komplicerad ekonomisk information

ju édldre de ar.

En annan forklaring till resultatet &r att gymnasieleverna som deltagit i studien helt enkelt inte
ansdg att riskerna som formedlades i de tva olika varningstexterna berdrde dem. Detta vore i
sa fall i1 linje med resultat frén en studie av Wogalter et al. (1999) som framholl att ménniskor
ofta ignorerar eller avfirdar varningsinformation eftersom de inte tror att det paverkar eller

géller dem personligen.

6.2 Unga vuxna i eftergymnasial dlder paverkas av varningstexter

For personer i eftergymnasial &lder upp till 25 &r har férekomsten av en varning i rorlig
marknadsforing av snabblédn tydliga effekter. Forekomsten av en varning resulterar i tydligt
forsdmrade intentioner, instdllningar och attityder till ett marknadsfort snabblan.

Detta resultat forklaras av att deltagarna i denna alder troligtvis har mer erfarenhet av
ekonomiska beslut i jamforelse med de gymnasiestudenter som deltagit i studien. Den hogre
nivan av kunskap i Financial literacy gor sannolikt att dessa personer bittre forstar den
information som foérmedlas i varningen och kan anvédnda den i storre utstrdckning dn
gymnasiestudenterna. Genom att budskapet i varningen passerar samtliga steg i C-HIP
modellen paverkas mottagaren. Studien har inte undersokt det slutliga beteendet men tydliga
effekter av varningar pd intentioner, attityder och instdllningar mot snabblanet uppvisas.
Detta dr i linje med resultat i en studie av Torres et al. (2007) som bland annat visade att
effekten av varningar pd ménniskors beteenden och intentioner blir tydligare nér varningar
inkluderas 1 marknadsforing for en kategori av tjénster/produkter dér varningar inte tillhor det
normala. Varningar forekommer normalt sitt inte i marknadsforing av snabbldn vilket gor att

effekten pa deltagarnas intentioner blir tydlig.
Vidare tycks en varningstext av generell karaktdr ("Varje dr hamnar cirka 50000 av de som

tar snabblan hos Kronofogden ) vara mer effektiv dn en varningstext med tydlig information

om de specifika villkoren for det marknadsforda snabblénet.
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En trolig forklaring till detta dr sannolikt att deltagarna redan kénner till att snabblén &r dyrt
och forknippat med hoga kostnader. Saledes bidrar inte den fortydligade informationen om
lanevillkoren till att forédndra uppfattningen och bedémningen av reklamfilmen.

En varning av generell karaktar anses sannolikt tillfora ett virde och informationen som
formedlas anses troligtvis vara en nyhet for manga deltagare. Detta resultat stimmer vil
Overens med tidigare studier av bland annat Dahlén (2003) som menar att mdnniskor
uppmérksammar marknadsforing mer om den innehéller information som kan tillfora ett

vérde for individen eller kan anses vara en nyhet.

6.3 Unga vuxna forstar sig inte pa effektiv rinta

Kreditgivare dr enligt lag skyldiga att ange den effektiva rdntan i marknadsforing av krediter.
Bakgrunden till detta dr att upplysa konsumenten om kostnader kopplade till en kredit pé ett
standardiserat och tydligt sitt. Resultatet fran den del av denna studie som undersdker
begreppet effektiv rinta visar dock att det finns stora problem med anvéndningen av effektiv
rianta kopplat till snabbldn med en kredittid pa 30 dagar. Manga unga vuxna (cirka 60-70%)
anger att de kdnner till och kan berdkna effektiv rinta. Nér detta sedan testas pa ett skarpt
laneerbjudande for ett snabblan visar det sig dock att ytterst f4 (mindre &n 10 % av alla
deltagare) kan berdkna den effektiva ridntan. Forklaringen till detta &r formodligen den formel
som anvénds for berdkning av effektiv rdnta. Den ir inte anpassad for att konsumenter enkelt
ska kunna berdkna effektiva rantor for krediter som inte har en kredittid pa 365 dagar.

Vi anser att det leder till att mattet inte &dr sdrskilt lampligt att anvénda for att informera om
kostnaderna som é&r forknippade med ett snabblan pé ett tydligt och lattforstaeligt sétt som gor

lanet enkelt att jamfora med andra lan med varierande kredittider.

6.4 Implikationer

Utifrén det som diskuterats ovan presenteras ett antal forslag till fordndringar som kan
implementeras av berdrda myndigheter och aktdrer pd marknaden. Dessa forslag syftar till att
forbattra mojligheterna for konsumenter att ta vialgrundade och goda ekonomiska beslut.
Dirtill skulle forslagen som redovisas nedan sannolikt forbéttra informationen om risker

kopplade till snabblan och vilka konsekvenser som kommer av att ta ett snabblan.

1) Mot bakgrund av att denna studie visat pa ett antal positiva effekter av att inkludera
varningar i rorlig marknadsforing av snabblan bor mdjligheten att infora ett krav pa

varningstexter i marknadsforing av snabblén utredas.
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2) Begreppet effektiv rdnta dr ett komplicerat begrepp. For att forbattra forstaelsen av
risker och konsekvenser av snabblan bor Konsumentverket i stdrre utstrackning
informera hur formeln for effektiv rinta dr uppbyggd. Konsumentverket skulle dven
kunna se 6ver mgjligheten att anvénda ett battre och mer anpassat matt for att beskriva
kostnader kopplade till snabblan. Detta skulle sannolikt leda till battre informerade

konsumenter med forbattrade mojligheter att jamfora olika ldn med olika kredittid.

6.5 Kritik till studien

I likhet med andra akademiska uppsatser har dven denna studie sina styrkor och svagheter.
Forst och framst har 4 deltagare, endast 7 av totalt 264, tagit ett snabblén. Det skulle kunna
vara en svaghet eftersom manga deltagare sannolikt aldrig skulle ta ett snabblin. Detta skulle
innebdra att vi inte vet om varningstexter egentligen paverkar ménniskor som skulle kunna

tdnka sig att ta ett snabblédn.

Deltagare 1 eftergymnasial dlder kommer framforallt frdn Stockholms stad och lén vilket
innebdr att resultaten inte kan generaliseras for hela Sverige. [ urvalsgruppen gymnasieelever
kommer de flesta deltagare frdn Stockholms Stad och Danderyds Kommun. Dessa tva
kommuner tillhor de rikare 1 Sverige. Det kan gora resultaten missvisande da elevernas
familjer kan antas ha en god ekonomisk situation. Detta kan antas inverka pé deltagarnas
instéllningar och attityder gentemot snabblén. Vidare kan det riktas kritik mot genomfGrandet
av den experimentella delen av studien. Vi har inte haft kontroll pd hur och nir deltagarna
genomfort experimentet. I vissa fall har detta gjorts i en kontrollerad milj6 sdsom ett klassrum
under dverseende av oss medan det i andra fall har gjorts pa distans i en miljo som vi inte

kunnat kontrollera. Denna kritik giller dven for deltagare i eftergymnasial alder upp till 25 ar.

En annan brist i denna studie var tillgdngen pé fler bakgrundsvariabler om deltagarna som
genomforde enkdtundersokningen samt experimentet. Exempelvis hade information om deras
egna eller deras familjers ekonomiska situation och inkomst varit till stor nytta for att dra mer
langtgéende slutsatser. Med fler variabler hade deltagarna kunnat delas upp i fler grupper for

att finna eventuella samband mellan exempelvis inkomst och instdllning till snabblén.

Slutligen kan man framhalla att denna studie inte undersokte beteende. Detta kan anses vara

en brist dd intentioner, attityder och instdllning inte nddvandigtvis dr detsamma som beteende.
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6.6 Forslag pa vidare forskning

Som forslag pa vidare studier foresldr vi att man undersoker och gor liknande experiment som
gjorts inom ramen for denna studie for andra medieformer och marknadsforingskanaler sdsom
radio och dagspress. Inom marknadsforing for alkoholprodukter kan foretagen vélja mellan
olika formuleringar av de varningstexter som de dr skyldiga att visa i sin marknadsforing. Mot
bakgrund av det vore intressant att se hur olika formuleringar av varningar paverkar
konsumenters instéllning till snabbldn. Slutligen anser vi att vore intressant att undersoka
huruvida varningens utformning och design péverkar hur ménniskor uppfattar rorlig

marknadsforing av snabblan.

6.7 Slutord

Denna studie har visat att det finns stora mdjligheter att forbattra konsumenters information
om konsekvenser och risker kopplade till snabblan med hjilp av varningstexter 1 rorlig
marknadsforing av snabblan. Dartill har studien visat pa stora problem kopplat till begreppet
effektiv rdnta. Vi hoppas att studiens resultat och forslag till implikationer kommer att vara ett

vérdefullt bidrag i den pagaende debatten om snabblanen.
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8. Appendix

8.1 Appendix 1 — Analys av data fran deltagare i gymnasial alder

Tests of Between-Subjects Effects

Type lll Sum Mean
of Squares df Square F Sig.
Ar reklamfilmen overtygande?
6,905° 2 3,453 1,123 ,328
Ar reklamfilmen trovirdig?
3,057° 2 1,528 ,528 ,591
Vad tycker du om det marknadsférda
snabblanet? ,634° 2 317 124 883
Vad tror du att dina vanner tycker om det
marknadsfoérda snabblanet? 1,630¢ 2 ,815 ,385 ,681
Skulle du kunna téanka dig ta detta
snabblan om du var i behov av pengar? ,000° 2 ,000 ,000 1,000
Skulle du rekommendera detta snabblan
for nagon som ér i behov av pengar? 1,148' 2 574 ,298 742
a. R Squared =,016 (Adjusted R Squared = ,002)
b. R Squared = ,008 (Adjusted R Squared = -,007)
¢. R Squared = ,002 (Adjusted R Squared = -,013)
d. R Squared =,006 (Adjusted R Squared = -,009)
e. R Squared =,000 (Adjusted R Squared = -,014)
f. R Squared = ,004 (Adjusted R Squared = -,010)
Tests of Between-Subjects Effects
| vilken utrackning instimmer Du med féljande
. Type Il Sum of Mean .
pastaenden om det snabblan som du precis df Sig.
+ - Squares Square
fick se en reklam for?
Oserios bransch 3922 2 ,196 ,056 ,946
Forknippat med hog rinta ,045° 2 472 ,192 ,825
Skadligt for lantagarens ekonomi 4,917° 2 2,459 ,866 423
Enkelt for lantagaren att fa snabblanet beviljat 2,839¢ 2 1,420 ,829 ,439
Forenat med stora risker for lantagaren 1,036° 2 ,518 ,165 ,848
Snabbt sitt att skaffa pengar for lantagaren 6,400 2 3,200 1,634 ,199
Forknippat med héga kostnader 1,8079 2 ,903 ,344 ,710
Dyrt for lantagaren 008" 2 ,004 ,001 ,999
Man kan ta detta snabblan utan sékerhet 6,801 2 3,400 1,414 247

a. R Squared =,001 (Adjusted R Squared = -,013)
b. R Squared = ,003 (Adjusted R Squared = -,012)
c. R Squared =,012 (Adjusted R Squared = -,002)
d. R Squared =,012 (Adjusted R Squared = -,002)
e. R Squared =,002 (Adjusted R Squared = -,012)
f. R Squared = ,023 (Adjusted R Squared =,009)

g. R Squared =,005 (Adjusted R Squared = -,009)
h. R Squared = ,000 (Adjusted R Squared = -,014)

i. R Squared = ,020 (Adjusted R Squared =,006)
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I vilken utrdckning instdimmer Du med

95% Confidence Interval

foljande pastaenden om det snabblan Mean Lower Upper
som du precis fick se en reklam for? D|ffg-rj)nce Std. Error _ Sig. Bound Bound
Oserios bransch Film 1 Film 2 ,06 ,36 ,998 -,81 ,93
Film 3 13 ,39 ,084 -,83 1,09
Film 2 Film 1 -,06 ,36 ,008 -,93 ,81
Film 3 07 41 ,098 -,93 1,06
Film 3 Film 1 .13 ,39 ,984 -1,09 ,83
Film 2 -,07 41 ,998 -1,06 ,93
Forknippat med Film 1 Film 2 19 .31 ,901 -,57 ,96
hdg ranta Film 3 12 32 978 .67 90
Film 2 Film 1 .19 ,31 ,901 -,96 57
Film 3 -,08 ,33 ,993 -87 72
Film 3 Film 1 .12 ,32 ,978 -,90 ,67
Film 2 ,08 ,33 ,993 .72 ,87
Skadligt for Film 1 Film 2 30 132 739 -49 1,08
I:-intagar.ens Film 3 44 ,36 ,523 -43 1,31
Film 2 Film 1 -,30 ,32 ,739 -1,08 ,49
Film 3 15 ,36 ,970 74 1,03
Film 3 Film 1 -,44 ,36 ,523 -1,31 43
Film 2 -,15 ,36 ,970 -1,03 74
Enkelt for Film 1 Film 2 34 25 439 .27 ,95
beviljat Film 2 Film 1 .34 ,25 439 -95 27
Film 3 -,20 ,28 ,869 -89 ,50
Film 3 Film 1 .14 ,28 ,938 -,82 ,53
Film 2 ,20 ,28 ,869 -,50 ,89
Forenat med Film 1 Film 2 ,06 34 ,997 -78 ,90
Is;gt':gf::ﬁ' for Film 3 20 38 932 .72 1,13
Film 2 Film 1 -,06 ,34 ,997 -,90 ,78
Film 3 14 ,37 972 -75 1,04
Film 3 Film 1 -,20 ,38 ,032 -1,13 72
Film 2 -14 ,37 ,972 -1,04 75
Snabbt sitt att  Film 1 Film 2 51 27 ,180 -15 1,16
Isakr:f:;;‘:'r'lg‘“ for Film 3 31 29 625 -39 1,02
Film 2 Film 1 -,51 27 ,180 -1,16 15
Film 3 -,19 ,31 ,002 -,95 57
Film 3 Film 1 -,31 ,29 ,625 -1,02 ,39
Film 2 ,19 ,31 ,002 -,57 ,95
Forknippat med Film 1 Film 2 25 32 ,819 -,52 1,03
héga kostnader Film 3 21 34 897 .62 1,05
Film 2 Film 1 -,25 ,32 ,819 -1,03 ,52
Film 3 -,04 ,34 ,999 -,86 79
Film 3 Film 1 -,21 ,34 ,897 -1,05 ,62
Film 2 ,04 ,34 ,999 -79 ,86
ert for Film 1 Film 2 ,01 34 1,000 -81 ,83
lantagaren Film 3 -,01 35 1,000 .86 84
Film 2 Film 1 -,01 ,34 1,000 -,83 ,81
Film 3 -,02 ,32 1,000 -,80 ,76
Film 3 Film 1 01 ,35 1,000 -84 ,86
Film 2 ,02 ,32 1,000 -76 ,80
Man kan ta detta Film 1 Film 2 16 32 ,944 -,62 ,94
:2::3"::‘ utan Film 3 -37 32 568 -1,14 40
Film 2 Film 1 .16 ,32 ,944 -,94 ,62
Film 3 -,53 ,31 ,253 -1,29 ,23
Film 3 Film 1 37 ,32 ,568 -,40 1,14
Film 2 53 ,31 ,253 -,23 1,29

Baserat pa observerade medelvarden

The error term is Mean Square(Error) = 2,405.
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8.2 Appendix 2 - Analys av data fran deltagare i eftergymnasial alder upp till 25 ar

Type lll Sum Mean
of Squares df Square F Sig.
Ar reklamfilmen
Svertygande? 14,273° 2 7,137 5,212 ,007
Ar reklamfilmen
trovirdig? 25513° 2 12,756 8,100 ,001

Vad tycker du om det

marknadsforda 39,523° 2 19,762 18,766 ,000
snabblanet?

Vad tror du att dina

vanner tycker om det

marknadsforda 30,360° 2 15,180 13,840 ,000
snabblanet?

Skulle du kunna tanka

dig ta detta snabblan om

du var i behov av 8,296° 2 4,148 4,491 ,013

pengar?

a. R Squared = ,081 (Adjusted R Squared = ,066)

mender:
Skulle du rekommendera b. R Squared = ,121 (Adjusted R Squared = ,106)

detta snabblan for nagon

s 2 s 4w o
pengar? e. R Squared = ,071 (Adjusted R Squared = ,055)
f. R Squared = ,068 (Adjusted R Squared = ,052)
Mean Interval
Beroende variabel Difference Lower Upper
(1-J) Std. Error Sig. Bound Bound
Film 1 Film 2 ,64 ,271 ,059 -,02 1,30
Film 3 ,79° ,260 ,010 15 1,42
Ar reklamfilmen Film 2 Film 1 -,64 ,271 ,059 -1,30 ,02
overtygande? Film 3 14 ,253 ,922 - 47 76
Film 3 Film 1 .79 ,260 ,010 -1,42 -15
Film 2 -,14 ,253 ,922 -,76 A7
Film 1 Film 2 ,90 ,305 ,013 ,15 1,64
Film 3 1,03’ ,284 ,002 34 1,73
Ar reklamfilmen  Film 2 Film 1 .90 ,305 ,013 -1,64 -15
trovardig? Film 3 14 ,252 ,930 -,48 75
Film 3 Film 1 1,03 ,284 ,002 -1,73 -,34
Film 2 -, 14 ,252 ,930 -75 48
Film 1 Film 2 ,99° ,245 ,000 ,39 1,59
Vad tycker duom — F?Im 3 1,34: ,233 ,000 77 1,91
det marknadsférda Film 2 F!Im 1 -99 ,245 ,000 -1,59 -39
snabblanet? . F!Im 3 ,351 ,209 ,261 -,16 ,86
Film 3 Film 1 -1,34 ,233 ,000 -1,91 =77
Film 2 -,35 ,209 ,261 -,86 ,16
Film 1 Film 2 75 ,262 ,017 11 1,39
Vad tror du att dina Film 3 1,20" ,259 ,000 57 1,84
véanner tycker om Film 2 Film 1 .75 ,262 ,017 -1,39 -1
det marknadsforda Film 3 45" 171 ,030 ,03 87
snabblanet? Film 3 Film 1 41,207 ,259 ,000 -1,84 -,57
Film 2 -,45 171 ,030 -,87 -,03
Skulle du kunna Film 1 F?Im 2 ,5§ ,233 ,063 -,02 1,12
tinka dig ta detta ‘ F!Im 3 ,56 ,229 ,049 ,00 1,12
snabblan om du Film 2 F!Im 1 -,55 ,233 ,063 -1,12 ,02
var i behov av . F!Im 3 ,01’ A77 1,000 -,42 45
pengar? Film 3 F!Im 1 -,56 ,229 ,049 -1,12 ,00
Film 2 -,01 A77 1,000 -,45 42
Skulle du Film 1 F!Im 2 ,3Z ,224 274 -18 ,92
rekommendera . F!Im 3 ,58 ,210 ,023 ,06 1,09
detta snabblan for Film 2 F!Im 1 -,37 ,224 ,274 -,92 ,18
nagon som r | . F!Im 3 ,21' 174 ,557 -,22 ,63
behov av pengar? Film 3 Film 1 -,58 ,210 ,023 -1,09 -,06
Film 2 -,21 174 ,557 -,63 ,22
Baserat pa observerade medelvarden The error term is Mean Square(Error) = ,824.

* Skillnaden i medelvérde ér signifikant

45



1 vilken utrackning instimmer Du med

foljande t _.duu om det sr ‘r' ' Type Il Sum Mean
som du precis fick se en reklam for? of Squares df Square F Sig.
Oserios bransch 152,165 2 76,082 33,655 ,000
Forknippat med hog réanta 75,013° 2 37,506 13,784 ,000
Skadligt for lantagarens ekonomi 104,556° 2 52,278 20,399 ,000
5:"[‘;]';:“ on att fa sr et 462 2 231 221 802
:;c:‘l'tzr;aat':‘ed stora risker for 102,471° 2 51.235 17,545 1000
Snabbt satt att skaffa pengar for 12.127' 2 6,063 5,392 006 a. R Squared = ,363 (Adjusted R Squared = ,352)
lantagaren ! b. R Squared = ,189 (Adjusted R Squared = ,176)
Foérknippat med héga kostnader 139,889° 2 69,944 23,105 ,000 ¢ R Squared = ,257 (Adjusted R Squared = ,244)
d. R Squared = ,004 (Adjusted R Squared = -,013)
" e. R Squared = ,229 (Adjusted R Squared = ,216)
Dyrt fr lantagaren 86,181" 2 43,001 16.723 1000 f.R S:uared =084 (Adeus(ed R S:uared = ,068)
aares 2 o saiz oo PR asodeensmen:s o)
i. R Squared = ,084 (Adjusted R Squared = ,068)
I vilken utrackning instdmmer Du med 95% Confidence Interval
féljande pastaenden om det snabblan Mean
som du precis fick se en reklam for? Difference Lower Upper
(1-J) Std. Error Sig. Bound Bound
Oserids bransch  Film 1 Film 2 -1,97 ,39 ,000 -2,92 -1,02
Film 3 -2,62° ,34 ,000 -3,45 -1,79
Film 2 Film 1 1,97 ,39 ,000 1,02 2,92
Film 3 -,65 ,29 ,076 -1,35 ,05
Film 3 Film 1 2,62 ,34 ,000 1,79 3,45
Film 2 ,65 ,29 ,076 -,05 1,35
Forknippat med  Film 1 Film 2 1,78 ,38 ,000 -2,73 -,83
hog rénta Film 3 1,56 42 ,001 -2,59 -,53
Film 2 Film 1 1,78 ,38 ,000 ,83 2,73
Film 3 22 27 ,799 -,44 ,89
Film 3 Film 1 1,56 42 ,001 ,53 2,59
Film 2 -,22 27 ,799 -,89 44
Skadligt for Film 1 Film 2 -1,92° ,39 ,000 -2,89 -,96
lantagarens Film 3 -2,02° 40 ,000 -2,99 -1,04
ekonomi Film 2 Film 1 1,92° ,39 ,000 ,96 2,89
Film 3 -,09 27 ,980 -75 ,56
Film 3 Film 1 2,02 ,40 ,000 1,04 2,99
Film 2 ,09 27 ,980 -,56 .75
Enkelt for Film 1 Film 2 -15 ,22 ,869 -,70 ,39
lantagaren att fa Film 3 -,08 23 ,983 -,63 48
snabblanet Film 2 Film 1 15 22 ,869 -39 ,70
beviljat Film 3 ,08 ,23 ,981 -,49 ,64
Film 3 Film 1 ,08 ,23 ,983 -,48 ,63
Film 2 -,08 ,23 ,981 -,64 ,49
Forenat med stora Film 1 Film 2 1,87 43 ,000 -2,92 -,81
risker for Film 3 2,03 ,39 ,000 -2,99 -1,06
lantagaren Film 2 Film 1 1,87 43 ,000 ,81 2,92
Film 3 -, 16 ,32 ,944 -,94 ,62
Film 3 Film 1 2,03 ,39 ,000 1,06 2,99
Film 2 ,16 ,32 ,944 -,62 ,94
Snabbt sitt att Film 1 Film 2 -,64 27 ,062 -1,30 ,02
skaffa pengar for Film 3 -,70° ,25 ,018 -1,30 -,10
lantagaren Film 2 Film 1 64 27 ,062 -,02 1,30
Film 3 -,06 ,19 ,986 -,53 42
Film 3 Film 1 ,70° ,25 ,018 ,10 1,30
Film 2 ,06 ,19 ,986 -,42 ,53
Forknippat med  Film 1 Film 2 -2,46 41 ,000 -3,48 -1,45
hoga kostnader Film 3 -2,08 A4 ,000 -3,15 -1,01
Film 2 Film 1 2,46 41 ,000 1,45 3,48
Film 3 ,38 ,29 478 -,33 1,10
Film 3 Film 1 2,08 44 ,000 1,01 3,15
Film 2 -,38 ,29 478 -1,10 ,33
Dyrt for Film 1 Film 2 1,94 ,38 ,000 -2,88 -1,00
lantagaren Film 3 -1,63 ,40 ,000 -2,61 -,65
Film 2 Film 1 1,94 ,38 ,000 1,00 2,88
Film 3 31 ,28 ,604 -,36 ,98
Film 3 Film 1 1,63 40 ,000 ,65 2,61
Film 2 -31 ,28 ,604 -,98 ,36
Man kan ta detta Film 1 Film 2 -,37 ,36 ,674 -1,26 ,52
snabblan utan Film 3 -1,02° ,28 ,002 -1,72 -,32
sakerhet Film 2 Film 1 37 ,36 ,674 -,52 1,26
Film 3 -,65 ,32 ,138 -1,44 14
Film 3 Film 1 1,02° ,28 ,002 ,32 1,72
Film 2 ,65 ,32 ,138 -,14 1,44

Baserat pa observerade medelvarden

* Skillnaden i medelvérdet ar signifikant

The error term is Mean Square(Error) = 2,050
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8.3 Appendix 3 — T-test mellan urvalsgrupperna

T-test
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Gymnasieelever 45 2,67 1,638 244
Personer i
eftergymnasial alder 43 1,88 ,905 ,138
upp till 25 ar

Independent Samples Test

Vad tycker du om det Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means
marknadsforda 95% Confidence Interval of the
snabblanet? Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Equal variances

assumed 14,808 ,000 2,758 86 ,007 ,783 ,284 ,219 1,347
Equal variances not

assumed 2,792 69,224 ,007 ,783 1280 ,223 1,342
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8.4 Appendix 4 — Enkétundersokningen inklusive den experimentella delen

Hej!

Tack for att du deltar i en underskning om snabblan eller "sms-lan" som det ofta kallas.
Undersokningen tar cirka fem minuter och dina svar behandlas anonymt.

Svaren kommer att ligga till grund fér en kandidatuppsats pa Handelshégskolan i Stockholm.

Stort tack pa forhand!

Vad tycker du om snabblan?

1 =Extremt daligt Mycket daligt Ganska daligt Ganska bra Mycket bra 7 = Extremt bra

Vad tror du att dina vénner tycker om snabblan?

1 = Extremt déligt Mycket daligt Ganska daligt Ganska bra Mycket bra 7 = Extremt bra

| vilken utrackning instammer Du med fdljande pastaenden om snabblan?

I nagon | mycket
Inte alls Mycket lite Lite man lvissman | hoéggrad hog grad

Dyrt for lantagaren

Snabbt satt att skaffa pengar for
lantagaren

Foérenat med stora risker for
lantagaren

Enkelt for lantagaren att fa
snabblanet beviljat

Skadligt for lantagarens
ekonomi

Forknippat med hdga rantor
Oserids bransch

Férknippat med héga kostnader
for lantagaren

Lantagaren kan lana utan
sékerhet

Har du tagit ett snabblan?

Ja Nej

Har du aterbetalat snabblanet?

Ja Nej
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Hur mycket lanade du?

Vad var anledningen till att du tog ett 1an?

Hur manga snabblan har du tagit?

1st 2st 3-5st

Hur troligt &r det att du kommer att ta ett snabblan framéver?

1 = Mycket otroligt Ganska otroligt Nagot otroligt Nagot troligt

Kanner du till begreppet "effektiv réanta"?

Ja

Vad ér effektiv ranta?

5-10 st

Ganska troligt

Nej

| Effektiv ranta fas fram genom att dividera réntekostnaderna for ett 1&n med lanebeloppet

I Den effektiva réntan &r den totala lanekostnaden for ett 30-dagars lan. | detta matt &r rantan men inte andra
avgifter som ar kopplade till Ianet (sasom aviavgifter, kreditprévningskostnader etc.) inraknade.

| Effektiv ranta & summan av alla kostnader for ett 30-dagars lan exklusive réntekostnaderna for lanet.

I Den effektiva rantan &r den totala lanekostnaden per ar. | detta métt &r hela kreditkostnaden inklusive rantan
och andra avgifter som &r kopplade till lanet (sdsom aviavgifter, kreditprévningskostnader etc.) inréknade.

Mikrolan i 30 dagar till fasta priser

1000 kr kostar 250 kr
2000 kr kostar 300 kr
3000 kr kostar 375 kr

020 - 214 214

www.folkia.se

li_)Ll(!A

fler &n 10 st

7 =Mycket troligt

Om du lanar 1000 kronor i 30 dagar av foretaget som annonserar ovan ar kostnaden for lanet 250 kronor.
Med andra ord maste du betala tillbaka 1250 kronor till féretaget inom 30 dagar om du lanar 1000 kronor av dem.
Vad ar den effektiva rantan om du lanar 1000 kr i 30 dagar och kostnaden for lanet ar 250 kr?

25% 300 % 1210 %
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Nu ber vi dig att titta pa en reklamfilm for ett snabblan. Klicka pa play for att se filmen. Nar du val sett reklamfilmen
ber vi dig att klicka pa "nasta” for att svara pa ett antal fragor om det marknadsforda snabblanet.

Slumpad reklamfilm for snabblan

Ar reklamfilmen &vertygande?

Nej, absolut inte Nej, i stort satt inte Nej, troligen inte Ja, ganska Ja, verkligen Ja, extremt
overtygande overtygande overtygande overtygande overtygande overtygande
1 7

Ar reklamfilmen trovérdig?

Nej, absolut inte Nej, i stort satt inte Nej, troligen inte
trovéardig trovardig trovérdig Ja, ganska trovardig Ja, verkligen trovardig Ja, extremt trovardig
1 7

Vad tycker du om det marknadsférda snabblanet?

Extremt daligt Mycket daligt Ganska daligt Ganska bra Mycket bra Extremt bra

1 7

Vad tror du att dina vénner tycker om det marknadsférda snabblanet?

Extremt daligt Mycket daligt Ganska daligt Ganska bra Mycket bra Extremt bra

1 7

Skulle du kunna tanka dig ta detta snabblan om du var i behov av pengar?

Nej, absolut inte Nej, verkligen inte Nej, troligtvis inte Ja, troligtvis Ja, verkligen Ja, absolut

1 7

Skulle du rekommendera detta snabblan fér nagon som &r i behov av pengar?

Nej, absolut inte Nej, verkligen inte Nej, troligtvis inte Ja, troligtvis Ja, verkligen Ja, absolut

1 7
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I vilken utréckning instdmmer Du med foljande pastaenden om det snabblan som du precis fick se en reklam for?

Inte alls

Mycket lite

Lite

I nagon
man

| viss man

| hég grad

| mycket
hég grad

Oseri6s bransch
Férknippat med hég rénta

Skadligt for lantagarens
ekonomi

Enkelt for lantagaren att f&
snabblanet beviljat

Foérenat med stora risker for
lantagaren

Snabbt satt att skaffa pengar for
lantagaren

Férknippat med hdga kostnader
for lantagaren

Dyrt for lantagaren

Man kan ta detta snabblan utan
sékerhet

Vilket kon ar du?

Vilket &r &r du fédd?

Vilken kommun bor du i?
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