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1

Glémska vanligaste orsaken till att inte
betalai tid

44% anger att de missat att betala for att
de glédmt bort fakturan.

2

Fa féredrar brevfakturor

77% av de som fatt sin faktura till sin fysiska

brevldda hade hellre fatt den via en annan kanal.

3

1av 3 vill ha fakturan till sin digitala brevlada

31% foredrar digital brevlada, medan 23%
féredrar e-post.

4

Unga betalar helst med Swish

40% i dldern 18-34 ar foredrar att betala
fakturor med Swish.

Inledning | Nyckelinsikter

5

Fa vill ha kontakt med en Al-assistent

under kravprocessen

Mindre an 3% féredrar chatbot eller Al-assistent
nar de behover hjalp med en faktura.

6

Tonen i paminnelsen 6verraskande viktig

En vanlig ton &r viktigast efter tydlig information
om vad fakturan gaéller.

7

En hard ton ger inte snabbare betalt

Den framsta reaktionen pa en paminnelse ar

att betala direkt oavsatt ton.




En hallbar ekonomi borjar
med forstaelse

Sena eller uteblivna betalningar &r inte bara en administrativ utmaning. De paverkar foretags kassafloden,
hushallens ekonomi och i férlangningen hela samhallsekonomin. | en tid praglad av ekonomisk osakerhet blir
det har ett omrade som kraver bade forstaelse och konkreta I6sningar.

Pa Visma Amili har vi tagit ett steg narmare fakturamottagaren for att forsta varfor s manga missar att
betala i tid och vad vi kan géra at det. Resultaten i den har rapporten ar tydliga. Atta av tio konsumenter har
fatt en betalningspdminnelse, manga sé sent som under den senaste manaden. Det handlar ofta om
glomska, vilket ar 1att att forstd i en vardag dar fakturor kommer via mejl, SMS, appar eller digitala breviador.

Det leder till ett digitalt brus dér viktig information latt férsvinner.

Vagen framat handlar om att géra det
enklare att gora ratt. Att na manniskor
via ratt kanal, i ratt tid och med ratt ton.

Men vi ser ocksa en annan, mer oroande trend. Fér ungefar var femte person ar det inte glomska som ligger
bakom, utan en faktisk oférmaga att betala. Ekonomisk stress och 6kad 6verskuldsattning ar verklighet for
manga. Det har ar en signal till oss alla att tanka nytt kring hur vi kommunicerar genom fakturaflodet.

Vagen framat handlar om att géra det enklare att goéra ratt. Att nd manniskor via ratt kanal, i ratt tid och med
ratt ton. Det kréver teknik som anpassar sig efter mottagaren, inte tvédrtom. Och det kréver att vi ar tydliga,
hjalpsamma och respektfulla, &ven nar vi paminner om en obetald faktura.

Med den har rapporten vill vi bidra till en storre forstaelse i branschen och i samhallet. Fér bara genom
samarbete, insikt och ett verkligt fokus pa anvandarens behov kan vi bygga ett mer hallbart ekonomiskt

system — for alla.

Magnus Mansson
Vd, Visma Amili
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Kapitel 1

Manga glommer
bort fakturan

Rapporten visar att hela 8 av 10 svenskar har fatt minst en betalningspadminnelse. Anledningen bakom en
missad faktura ar sallan ovilja. Nastan varannan person har missat en faktura pa grund av glémska, medan en

av fem inte hade rad att betala vid fakturatillfallet.

Manga konsumenter samlar ihop sina fakturor for att betala alla vid ett och samma tillfalle. Men nar fakturorna
tas emot via manga olika kanaler som e-post, digital brevlada, fysiskt brev och notiser fran appar ar det latt
att en faktura foérsvinner i bruset och gléms bort. Alltfér ofta styrs kanalvalet mer av avsdndarens preferenser,
processer och system an av mottagarens behov och énskemal.

Varannan konsument har fatt en
paminnelse det senaste aret

8 av 10 har missat en faktura

Fler an halften av de tillfrdgade (53%) uppger att de mottagit en pdminnelse det senaste aret. For var femte

person (21%) intraffade detta sé nyligen som den senaste manaden, medan endast 15% uppger att de aldrig

fatt ndgon paminnelse.

Senaste paminnelsen Antal Andel Andel kumulativ
Senaste manaden 214 21.0% 210%
Senaste tre manaderna 13 M1% 32.1%
Senaste halvaret 101 9.9% 42.0%
Senaste aret 109 10.7% 52.8%
Upp till tre ar 82 8.0% 60.8%
Mer &n tre ar 182 17.9% 78.7%
Aldrig 152 14.9% 93.6%
Vet ej 65 6.4% 100%

3%

44 %

212 %

Glémde bort Fick inte fakturan
@ Trodde man redan betalat @ Hade inte rad

@ Felkanal ® Annat

Nar fick du senast en betalningspaminnelse? Bas: N = 1,018.

Att glomma bort dr den
vanligaste orsaken

Nastan varannan person (44%) anger att de inte
betalat ursprungsfakturan pa grund av att de
glémt bort den. | jamférelse har var femte person
(21%) inte betalat pa grund av att de inte haft rad,
vilket ar lika vanligt som att man trodde att man
redan betalat eller att man inte fatt fakturan over
huvud taget.

Om du nagon gang missat en betalning, vad var orsaken? Bas: N = 866 (har fatt betalningspaminnelse nagon gang).
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Att schemalagga direkt leder till farre missar

Konsumentens fakturarutin paverkar

Hur man hanterar sina fakturor tycks paverka hur ofta man missar att betala en faktura i tid. De som samlar
ihop sina fakturor och betalar dem vid ett och samma tillfalle, kanske vid I6ning, har hdgst andel missade

fakturor (84%). De som daremot schemalagger betalningen direkt nar de mottar fakturan, &r de med hogst Senaste paminnelsen Samlaihop  Schemalagger direkt Betala direkt Varierar
andel som aldrig missat en faktura.
Senaste manaden 23.0% 16.6% 25.0% 21.7%
Senaste tre manaderna 14.3% 9.2% 8.0% 13.3%
Senaste halvaret 101% Nn.2% 8.5% 8.4%
Senaste aret N.8% N.2% 8.0% 10.8%
Vanligast att samla ihop fakturor eller schemalédgga direkt Upp till tre ar 6% 9.7% 6.3% /2%
Mer &n tre ar 16.9% 20.6% 17.4% 13.3%
Aldrig 8.7% 18.6% 17.9% 15.7%
0 Vet ej 76% 2.9% 8.9% 96%
Hur hanterar du vanligtvis dina fakturor? vs. Nar fick du senast en betalningspaminnelse? Bas: N = 1,018.
20
0 AN
Samlar ihop Schemalagger Betalar direkt Varierar Annat

Hur hanterar du vanligtvis dina fakturor? Bas: N = 1,018.
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Brevfakturor forsvinner i bruset

Drygt en tredjedel av de fakturor som inte kom fram eller som kom i en annan kanal an férvantat, levererades
via post. Hela 76% av de som fatt sin faktura till breviddan hade hellre fatt den via en annan kanal, allra helst till

sin digitala brevlada eller som E-faktura.

Fysiska brev missas, digitala alternativ 6nskas

Senaste paminnelsen Total andel Fysiskt E-post Digital E-faktura Notis SMS Annat
per kanal brev brevlada i app
Fysiska brev 371% 23.3% 7.8% 30.2% 31.9% 0.9% 6.0% 0%
E-post 24.9% 7.7% 16.7% 38.5% 24.4% 1.3% 1.5% 0%
Digital brevlada 18.5% 17.2% 6.9% 15.5% 48.3% 5.2% 6.9% 0%
E-faktura 8.6% 7.4% N1% 18.5% 33.3% 7.4% 18.5% 3.7%
Notifikation i app 51% 6.2% 25% 56.2% 12.5% 0% 0% 0%
SMS 3.2% 0% 50% 10 % 10% 0% 30% 0%
Annat 2.6% 12.5% 0% 37.5% 37.5% 0% 0% 12.5%

| vilken kanal kom fakturan? vs. | vilken kanal hade du 6nskat att fakturan kom? Bas: N = 313 (har inte fatt faktura eller fatt i fel kanal).




Kapitel 2

Den digitala
generationsklyftan

Rapporten visar tydliga generationsskillnader i hur konsumenter féredrar att ta emot och betala fakturor.

Yngre personer lutar starkt at digitala l6sningar. En tredjedel (33%) vill helst ta emot fakturor i en digital
brevidda och 40% foredrar att betala via Swish. | kontrast héller den aldre generationen (65+) fast vid mer
traditionella kanaler. For dem &r e-post det populdraste sattet att ta emot fakturor (35%) och nastan halften
(46%) anvander helst internetbanken for att betala.

Nar det galler kundtjanst ar telefon den 6verlagset féredragna kontaktvagen, foljt av chatt och e-post.
Men det &r med en méanniska man vill kommunicera. Endast 6% av de unga &r positiva till Al-assistans,
en siffra som sedan sjunker med stigande alder fér att landa pa noll procent bland de aldsta (65+).

Resultaten i det har kapitlet understryker att “one size does not fit all”, vilket stéller krav pa foretag att
anpassa sina processer efter sin kundbas.
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Aldre missar firre fakturor

Rapporten visar att bade hur ofta och varfér man missar en faktura skiljer sig 4t mellan olika aldersgrupper.

Aldre (65+) utmarker sig genom att missa fakturor betydligt mer séllan med hela 57% som uppger att

det var mer an tre ar sedan sist, eller att det aldrig har hant. Detta star i kontrast till den yngsta aldersgruppen
(18-34), som &r den grupp som oftast missar fakturor. Hela 45% har gjort det bara under de senaste

tre manaderna.

30 27.4 %
25
20 17.3 %
13% 126 %
15
10.1 %
10 69% 7.2%
5.4 %
5 . . .
0 Senaste Senaste tre Senaste Senaste Upp till Mer an Aldrig Vet ej
ménaden manaderna halvéret aret tre ar tre ar
30 254%
16.7 %
132 %
s 10.5 %
.5 % 9
01% 101 % 94%
56 %
o . . . .
Senaste Senaste tre Senaste Senaste Upp till Mer an Aldrig Vet ej
ménaden manaderna halvéret aret tre &r tre ar

Alder vs. Nar fick du senast en betalningspaminnelse? Bas: N = 1,018.
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19.4 %
13.3 % 129 %
15 1%
61% 6.5 % 57%
o . N . .
Senaste Senaste tre Senaste Senaste Upp till Mer an Aldrig Vet ej
méanaden manaderna halvaret aret tre ar tre ar
65+
35 309 %
257 %
15 N4 %
8% o
63% o 7.4%
46 % )
0 Senaste Senaste tre Senaste Senaste Upp till Mer an Aldrig Vet ej
méanaden manaderna halvaret aret tre ar tre ar

Orsaker till missar varierar over livet

Nar det galler orsakerna bakom missarna ar glémska vanligast bland yngre (53%). For den aldre aldersgruppen
ar den framsta anledningen istéllet att man felaktigt trodde att fakturan redan var betald (29%). | gruppen
35-49 ar sticker en annan orsak ut, for dem ar det jamforelsevis vanligare an i andra grupper att man missat
en faktura for att man inte haft rad.

18-34 35-49 50-64 65+
Glémde bort 52.7% 48.8% 40.8% 291%
Fick inte fakturan 21.8% 20.7% 22.5% 22.7%
Trodde redan betalat 23.4% 20.3% 171% 291%
Inga pengar 14.2% 28.5% 24.6% 10.9%
Fel kanal 17.2% 18.4% 171% 20%

Alder vs. Om du ndgon gang missat en betalning, vad var orsaken? Bas: N = 866 (har fatt betalningspaminnelse nigon gang).
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De flesta vill ha fakturan till sin
digitala brevlada

Nar det kommer till hur man helst vill ta emot sina
fakturor ar digital brevldda den totalt sett mest
foredragna kanalen (31%), tatt foljd av e-post
(23%). Detta generella monster har dock tydliga
undantag och preferenserna skiftar beroende

pa aldersgrupp.

| dldersgruppen 65+ ar férhallandet exempelvis det
omvéanda jamfoért med genomsnittet. Har féredrar
en hogre andel att fa fakturan via e-post (35%),
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medan andelen som valjer den digitala brevladan
ar lagre (24%).

For gruppen 35-49 ar ar E-faktura ocksa ett
populart alternativ och rankas som den nast
vanligaste kanalen (21%). Ytterligare en variation
syns i aldersgruppen 18-34 ar, som sticker

ut genom en relativt hog preferens for att fa
fakturainformation via SMS (16%), ndgot som ar
betydligt mindre vanligt i de aldre dldersgrupperna.

amifi

Flest foredrar digital brevlada eller e-post for fakturor

@ Digital brevladda E-post @ Fysiskt brev @ c-faktura

18-34

14% 09 % 14% 09 %

Totalt

50-64 65+

18% 07% 4% 7%

Hur féredrar du att fa information om dina fakturor och betalningspaminnelser? Bas: N = 1,018

@ sms

@ Notisiapp

35-49

17 %

0.7 %

Annat




Unga vill betala
med Swish

Nar det kommer till att betala fakturor ar
internetbanken den mest populdra metoden
totalt sett (33%), foljt av Swish (25%) och

Konsumenter vill ha hjalp av en manniska,
men pa olika satt

Nar fragor uppstar kring fakturor eller paminnelser, ar det tydligt att konsumenter helst vander sig till
kundtjanstpersonal for att fa hjalp och de mest féredragna kontaktvagarna ar telefon (51%), chatt (22%)
och e-post (13%).

E-faktura (21%).

Men, det pagar ett generationsskifte i hur man féredrar att ta kontakt. Telefonen ar den klart dominerande
Precis som med mottagandet av fakturor syns kanalen bland aldre konsumenter och dess popularitet vaxer med stigande alder. For yngre ar chatten ofta
tydliga aldersmonster i hur man féredrar att ett mer attraktivt alternativ, medan dess betydelse minskar ju aldre konsumenten blir.

betala. Generellt galler att ju aldre personen ér,
Intresset fér att anvanda Al-chatbottar &r daremot markant lagre, éver alla &ldersgrupper. Aven om

acceptansen ar nagot hogre bland de yngsta (18-34 ar) pa 6%, ar den obefintlig (0%) hos den &ldsta gruppen
(65+). Aven att 16sa arenden pa egen hand via “Mina sidor” eller automatisk telefonservice far lagt stod. Detta

desto starkare blir preferensen foér internetbank
och E-faktura, medan stédet fér Swish, som

ar den mest populédra betalningsmetoden i

den yngsta aldersgruppen, minskar med understryker att dven om tekniken erbjuder nya mojligheter, &r den personliga kontakten fortfarande central

stigande alder. fér de allra flesta konsumenter.

Personlig kontakt ar viktig

Internetbank passar alla

Totalt 18-34 35-49 50-64 65+ Totalt 18-34 35-49 50-64 65+

Internetbank 32.5% 22.7% 28.2% 38.4% 457% Telefon med kundtjanst 51.2 % 39 % 481 % 573 % 65.7 %
Swish 25% 40.4% 30% 16.8% 51% Chatt med kundtjanst 216 % 30 % 265 % 161 % 91%
E-faktura 21.3% 1.9% 22.3% 22.2% 33.1% E-post 13.2 % 137 % 129 % 122 % 14.3 %
Digital brevlada 9.7% 10.5% 12.2% 10.8% 29% Lésa sjalv via Mina sidor 57 % 43 % 7% 6.1% 51%
Autogiro 6.6% 76% 3.1% 6.5% 10.9% Chatbot eller Al-assistent 28 % 6.1% 14 % 29 % 0%
Trustly 3.5% 5.8% 2.8% 3.2% 17% Kontaktformular pa webb 28 % 25% 2.8% 25% 3.4 %
Annat 1.4% 11% 1.4% 2.2% 0.6% Automatisk telefonservice 1.6 % 4% 1% 04 % 06 %
Annat 12 % 0.4 % 03 % 25 % 17 %

Vilket betalningssatt foredrar du for fakturor? Bas: N = 1,018. Om du behover kontakta ett inkassobolag, vilken kommunikationskanal féredrar du? Bas: N =1,018.
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Svenska konsumenter nobbar Al
— nu behover finanssektorn tanka om

Rapporten Konsumentinsikter 2025 visar att svenska konsumenter ratar Al i kundtjanst vid privat-

ekonomiska arenden. Fér finanssektorn, som satsat hart pa automatisering, ar detta en vackarklocka

som kan fa dyra konsekvenser, bade i férlorat fortroende och potentiella béter nar EU:s Al Act trader i

kraft. Det handlar inte bara om teknik, utan om att bygga fértroende i en alltmer digitaliserad varid.

"Det har maste bli en vackarklocka for branschen,”
sager Magnus Mansson, VD péa Visma Amili AB.
Hans kommentar kommer i sparen av den nya
rapporten Konsumentinsikter 2025 fran Visma
Amili, som avsldjar att trots att inférandet av
Artificiell Intelligens (Al) ofta beskrivs som nyckeln
till effektivitet inom kundtjanst, har kunderna
andra férvantningar. “Vi pa Visma Amili nyttjar och
valkomnar Al, men inser samtidigt att det inte far
ske pa bekostnad av fortroendet fran kunderna.”

Ett vixande fortroendegap

Investeringarna i Al 6kar, men rapportens siffror

ar tydliga. En 6vervaldigande majoritet av svenska
konsumenter féredrar ménsklig kontakt framfor
Al'i ekonomirelaterade kundtjanstarenden. Bland
aldre generationer ar acceptansen for Al i princip
obefintlig. Aven i den mest digitalt mogna gruppen,
18—34 ar, foredrar endast sex procent att fa hjalp
av en Al-assistent i fragor som ror fakturor och
betalningar.

Anna Fellander, tidigare chefsekonom pa Swedbank
och numera VD och grundare av anch.Al, konstaterar
att det finns ett visst fértroendegap. "Vi star infor en
situation dar féretagen ser Al som I16sningen, medan
kunderna i vissa fall ser den som ett hinder om den
inte designas med mansklig insikt. Implementerat

pa ratt satt kan Al bli en brygga istallet for en

barriar, men det kraver att fokus laggs pa trygghet
och tydlighet vilket ar avgérande for en hallbar
digitalisering av finanssektorn.”
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En balansging mellan
effektivitet och kundnoéjdhet

For banker, kreditgivare och andra aktérer inom
betalningslésningar har Al lange framstatt som en
kostnadseffektiv 16sning inom kundtjanst for att
hantera stora volymer och ge snabbare svarstider.
Potentialen att frigéra tid fér mer komplexa &renden,
ge kundanpassad information och erbjuda service
dygnet runt ar enorm. Den ekonomiska vinsten
riskerar dock att ga férlorad om tekniken samtidigt
sanker kundnoéjdheten, 6kar osakerheten och i
férlangningen underminerar fértroendet

for varumarket.

"Finansbranschen lever pa fértroende,” papekar

Fellander. “Om kunden kénner sig ignorerad eller
missforstaddd, sarskilt i komplexa fragor som rér

privatekonomi, riskerar man att underminera sin
affarsmodell.” Hon betonar att dessa fragor ofta
uppstar i pressade situationer, som en utebliven
betalning eller dubbla dragningar, dar toleransen
for tekniskt brus ar extremt lag.

"Vi ser tydligt att Al inte ar en universallésning for
kundservice, utan snarare ett kraftfullt verktyg
som maste anvandas strategiskt och med stor
insikt om kundens behov,” séger Mansson. "Pa
Visma Amili har vi ett tydligt fokus pa att hjalpa
vara uppdragsgivare att hitta den ratta balansen
mellan effektivitet och fértroende. Den hér
rapporten ar en viktig grund for att fatta ratt

beslut framover.”

amifli

Al som compliance-fraga

Utdver kundernas skepsis stélls finansbranschen infér

en ny, tuff regulatorisk verklighet. EU:s Al-férordning,
Al Act, som tréddde i kraft i augusti 2024, klassar Al i

finansiella l6sningar som hogrisk. Detta innebar strikta

krav paé dokumentation, sparbarhet och etiska filter.
Foretag maste visa transparens och l6pande kontroll
av Al-funktionalitetens design och funktion, med
nationella Al-kontor som tillsynsmyndigheter. Att
inte uppfylla dessa krav leder frdn och med augusti
2026 till sanktioner pa upp till sju procent av den
globala omsattningen.

"Det ar en kraftfull signal till branschen. Al

ar inte langre bara en teknikfraga, det ar en
compliance-fraga pa hog niva,” sager Fellander.

"De aktérer som inte bygger robusta, férklarbara

och etiskt hallbara Al-system riskerar att fa betala
dubbelt, férst i forlorat fortroende, sedan i béter.
Detta understryker ytterligare vikten av att bygga
digitala l6sningar som &r bade effektiva och héllbara.”

Kanalinflation och behovet
av tydlighet

Rapporten Konsumentinsikter 2025 lyfter ocksa
fram "kanalinflation” som ytterligare en faktor av
digitaliseringen som underminerar kundupplevelsen.
Konsumenter bombarderas med kommunikation om
fakturor och betalningar via appar, e-post, SMS och
inloggade portaler, vilket skapar osékerhet om vad
som &r aktuellt och relevant.

"For aldre kunder med lag digital tillit kan detta
vara en riskfaktor. Men aven unga kan uppleva en
stress dver bristande dversikt,” menar Fellander.

Detta &r ytterligare en aspekt dar en genomténkt och

kundcentrerad digitaliseringsstrategi ar avgérande.

Fellander avslutar med att finansbranschen kan sta
infér en fértroendeutmaning som annu inte fullt ut
har synliggjorts i beslutsrummen. "Det &r inte fullt

ut ett Al-problem. Det kan vara sa att foretag har
underskattat hur djupt férankrade férvantningarna pa
personlig service i viss fall faktiskt ar, aven i en digital

varld."

Denna insikt ar central for att finanssektorn ska kunna

bygga hallbara relationer med sina kunder framat.

"Om branschen inte lyssnar pa sina kunder riskerar
Al att bli ett dyrt hinder snarare an en hjalp,” avslutar
Mansson. "Det handlar i grunden om att ta ansvar

for kundupplevelsen och sékerstalla att tekniken
fungerar som en brygga, inte en barriér, i den kansliga
relationen kring privatekonomi. P4 Visma Amili
utvecklar vi vara l6sningar just med detta i dtanke, att
digitaliseringen ska forstarka eller komplettera det

manskliga métet, inte nédvandigtvis ersatta det.”

Fakta: EU:s AI Act — Vad innebér den for finanssektorn?

EU:s Al Act tradde i kraft i augusti 2024 och kommer att reglera anvandningen av artificiell intelligens i hela unionen.

Finanssektorn klassas som en hogriskkategori, vilket innebar att foretag maste uppfylla omfattande krav pa transparens,

dokumentation och etisk sékerhet i sina Al-Idsningar. Det inkluderar bland annat noggranna riskbedémningar, I6pande

Overvakning av Al-systemens funktion och sparbarhet i alla led. Varje EU-land kommer att inratta ett sarskilt Al-kontor som

ansvarar for tillsyn och efterlevnad. Att inte folja regelverket leder till kraftiga boter fran och med augusti 2026 pa upp till sju

procent av foretagets globala omsattning.
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Kapitel 3

Ovantade
faktorn bakom
kundlojalitet

Var tredje person anger att de har slutat handla fran ett féretag pa grund av deras satt att hantera
en utebliven betalning. Rapporten visar att tonen i en betalningspdminnelse eller ett inkassokrav inte
paverkar hur snabbt betalningen kommer in, men daremot spelar en viktig roll for kundlojaliteten.

Konsumenter som tar emot en vanlig betalningspaminnelse visar 37% hogre kundnéjdhet och 40%
hogre aterkopsintention.

Resultaten i det har kapitlet tyder pa att kravhantering inte bara &r en administrativ process, utan en
avgorande del av kundresan.
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En av tre har slutat handla fran ett féretag
efter en paminnelse eller ett inkassokrav

Var tredje konsument (31%) har ndgon gang slutat handla fran ett féretag pa grund av hur paminnelser eller
inkassokrav hanterats. Detta understryker att kundresan inte ar éver vid koéptillféllet. Fakturaflddet, framférallt
bemdtandet vid en obetald faktura, ar avgérande kontaktpunkter for en positiv kundupplevelse.

Dalig betalprocess kan avskriacka

Ja, flera ganger Ja, en gang Nej, aldrig

Har du nagonsin slutat handla fran ett féretag pa grund av deras satt att hantera betalningspaminnelser eller inkassokrav? Bas: N = 1,018.
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Tonen i paminnelsen 6verraskande
viktig for konsumenten

Tre av fyra (77%) uppger att tydlig information om vad fakturan géller &r det viktigaste i en padminnelse. Detta
kanske inte kommer som nagon 6verraskning, eftersom den vanligaste anledningen till en missad faktura ar att
den helt enkelt glémts bort.

Mer Gverraskande ar att tonen i pAminnelsen spelar sa stor roll. Rapporten visar att tonen i paminnelsen
ar viktigare for konsumenten an en smidig betalprocess, flexibla betalningsalternativ och information om
konsekvenser vid fortsatt utebliven betalning.

Resultaten slar ocksa hal pa gamla myter om att en hard ton ger snabbare betalt. Den vanligaste reaktionen
pa en paminnelse ar att betala hela beloppet direkt. For det ar en vanlig ton lika effektiv som en hard ton.
Daremot kan en hard ton leda till att fler konsumenter valjer att ta kontakt med féretaget som skickat

paminnelsen for att diskutera alternativ.

Tonen viktig vid design av paminnelser

77 %

80
40 348%
276 %
234 %
16.7 %
24 %
0
Info vad Vanlie ton Smidig Flexibla Info konsekvenser Inget av
betalning galler g betalprocess betalalternativ utebliven betalning ovanstaende

Vad anser du &r viktigast nar du far en betalningspaminnelse? Valj upp till tva alternativ. Bas: N = 1,018
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Ton ger inga skillnader i betalningsbenédgenhet

Hard Vanlig Diff

Kolla om jag redan har betalat 31.2 % 371 % +5.9 %
Ignorera meddelandet tills vidare 23 % 45 % +2.2 %
Betala hela beloppet direkt 4.3 % 422 % +09 %
Besoka webbplatsen for att 55 % 56 % +0.1%
utforska betalningsalternativ

Annat 1.8 % 0.6 % -12%
Kontakta foretaget for att 179 % 10 % -79 %

diskutera alternativ

Vad skulle du troligast gora efter att ha fatt detta meddelande? Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531).
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Paminnelsens paverkan pa varumaérket Paminnelsens paverkan pa lojaliteten

Rapporten visar att tonen i paminnelser paverkar varumarkets rykte. En hart formulerad paminnelse upplevs Tonen i paminnelser paverkar ocksa kundnojdheten och den langsiktiga lojaliteten. Resultaten visar
inte bara som otrevlig, den kan ocksa leda till att konsumenter delar med sig av sina negativa upplevelser till att en vanlig pdminnelse ger 37% hogre kundnojdhet, hela 40% hogre dterkdpsintention och en 52 poang
andra. Faktum ar att 33% av konsumenterna kan tanka sig att géra det efter att ha fatt en hard padminnelse, hogre NPS.

jdmfért med endast 12% néar tonen ar vanlig.

Vad ir word of mouth? Vad ir NPS?

Word of Mouth ar nér personer delar sina erfarenheter och rekommendationer om produkter, tjanster eller varumarken med Net Promoter Score (NPS) ar ett nyckeltal som mater kundlojalitet genom att fraga befintliga kunder hur sannolikt det ar
varandra, bade online och offline. Denna typ av kommunikation har hog trovardighet eftersom den bygger pa personliga (0-10) att de skulle rekommendera ett foretag, en produkt eller tjanst till andra. Poangen, som stracker sig fran -100 till +100,
upplevelser och relationer, vilket starkt paverkar andras asikter och képbesiut. beraknas som andelen ambassadérer (betyg 9-10) minus andelen kritiker (betyg 0-6).

Betydande affarsrisker med en hard ton

Hird @ Vanig En vanlig ton har stora positiva affarseffekter

38.8 %

40
35.5 % Affarsmatt Hard Vanlig Diff Lift
324 % 331%
Néjdhet med féretaget (genomsnitt) 35 4.8 +1.3 +370 %
Aterkdpsintention (genomsnitt) 34 47 +1.3 +39.8 %
Net Promoter Score -66.7 -14.7 +52.0
20 18.5 %
171%
129 %
N7 % Hur skulle detta meddelande paverka din évergripande ndjdhet med foretaget dar du gjorde ditt kdp? Hur sannolikt &r det att du skulle
handla fran samma féretag igen efter att ha fatt detta meddelande? Hur sannolikt &r det att du skulle rekommendera det har foretaget till
en van eller kollega? Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531). Skala 1-7, NPS 0-10
(0]
Info vad Info vad Info vad Info vad
betalning géller betalning géller betalning galler betalning géller

Skulle du diskutera detta meddelande med vanner eller familj? Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531).
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Lag kunskap om kravprocessen

| genomsnitt hade respondenterna 0.99 ratt pa de tre kunskapsfradgorna. Drygt en fjardedel hade inga ratt
(28 %) och knappt nagra hade alla ratt (1.5 %). Detta resultat tyder pa en orovackande lag kunskapsniva bland
konsumenter om kravprocessen.

Kapitel 4

Andel ratt per fraga:
« 53.3 % vet skillnaden mellan inkassokrav och betalningspaminnelse

7.6 % vet nar ett arende kan ga vidare till Kronofogden

Konsumentens
vilmaende i fokus

Rapporten visar en orovackande lag kunskap om faktura- och kravflédet bland svenska konsumenter.
Endast 1.5% av de 6ver 1000 tillfrdgade kunde svara ratt pa alla kunskapsfragor. Tydlighet i kommunikationen
under fakturans livscykel ar darfor inte bara ett 6nskemal frdn konsumenterna. Det ar en nédvandighet.

Samtidigt visar rapporten att tonen i en paminnelse har en stark paverkan pa konsumenternas kansloméassiga inga ratt Al ratt

reaktioner.

Resultaten i det har kapitlet visar att kommunikationen kring skulder paverkar mer an affarsresultat,

Antal ratt pa fragorna: (1) Vad é&r skillnaden mellan en betalningspadminnelse och ett inkassokrav? (2) Nar kan ett arende ga vidare till Kronofogden? (3) Vilka avgifter kan laggas till pa

det paverkar konsumenternas vadlmaende. en obetald faktura? Bas: N = 1018.
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Paminnelsens effekt pa konsumentens

valmaende

En dramatisk skillnad syns i hur avsandarens intention tolkas beroende pa tonen i paminnelsen.

Med en hard ton upplever 32% att syftet ar att skrammas, vilket kan skada bade fértroendet for avsandaren

och mottagarens kansla av kontroll. Rapporten visar ocksa att en hart formulerad paminnelse framkallar

kanslor av stress (47%) och oro (20%).

Med en vanlig ton uppfattas paminnelsen istallet av 52% som hjalpsam. Detta starker inte bara kundrelationen

och 6kar chansen till en konstruktiv [6sning som ger snabbare betalt, utan stodjer ocksa individens kansla av

handlingskraft. Samtidigt framkallar en vanlig ton en patagligt lagre niva av stress (25%) och kan istallet vacka

tacksamhet (34%).

Upplevt syfte skiftar dramatiskt

Upplevt syfte med meddelande Hard Vanlig Diff
Hjalpa mig komma ihag att betala 343 % 524 % +181%
Bibehalla en god kundrelation 55 % 232 % +17.7 %
Hitta I6sning som fungerar fér bada 10.5 % 149 % +4.4 %
Annat 1% 02 % -0.8 %
Fa& ut mer pengar fran mig 47 % 21% -26 %
Skydda foretagets intressen 12.3 % 26 % -97 %
Skramma mig till att betala 316 % 47 % -26.9 %

Vad tror du var det priméra syftet med detta meddelande? Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531).

Kapitel 4 | Konsumentens valmaende i fokus
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Kéanslomassiga reaktioner skiftar mycket

© Hard @ Vanlig

50
47.4 %
335%
25%
25
203 %
16.9 %
14.4 %
102 %
8.8 % 8.3%
55% 53 %
21% o
o . 7 ==
Tacksamhet Lattnad Neutralitet Annat Irritation Oro Stress

Vilken kansla vacker meddelandet framst hos dig? Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531).
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Om Visma Amili

Med Visma Amili slipper du hoppa mellan leverantérer och manuella steg. Vi samlar hela fakturaflédet i en och
samma plattform, Amili. Du styr sjélv graden av automatisering och hur flédet ska fungera. Oavsett om du vill
ha full kontroll eller lata systemet skota det mesta, anpassar sig Amili efter dina behov.

Amili integrerar somlést med de ekonomisystem du redan anvander. Det betyder att du snabbt ar igdng med
ett flode som bara fungerar.

Resultatet? Farre misstag, snabbare betalningar och béattre éverblick éver din likviditet.

Amili ar byggt pa 6ver 30 ars branscherfarenhet inom faktura- och kravhantering. Vi ar en del av Visma,
en ledande europeisk techkoncern. Det gér att du far en I16sning som férenar teknisk innovation med
stabilitet och dar insiktsfull radgivning ar en naturlig del av helheten.

Du fokuserar péa att utveckla din verksamhet. Vi ser till att du far betalt — smidigt, sakert och i tid.

Las mer om oss pa www.amili.se

Avslutning | Om Visma Amili amlh

Om rapporten

TRASSSTER G

Undersdkningen genomférdes av Trakkster, ett insikts- och konsultféretag som kombinerar datadrivna insikter
med beteendedesign for att hjalpa foretag fatta smartare beslut och skapa verklig férandring, pa uppdrag av
Visma Amili.

Data & metod

1,018 respondenter Svarstid 6.1 min genomsnitt

Kvinna 52 %, Man 48 %, Annat 0.2 % Experiment: hard (531; 52 %), vanlig (487; 48 %)

18-76 ar (genomsnitt 46.7) Onlineintervjuer

Riksrepresentativt urval Faltperiod: 1-6 april 2025

Experimentdel

Alla respondenter fick lasa instruktionerna och sedan fick de se en slumpmassig variant av kommunikationen.
Bas: N = 1,018 (hard 487, vanlig 531).

Instruktioner:

Las texten noga och svara sedan pa fragorna. Tank dig att du nyligen kdpte en ny barbar dator fér mellan 8 000-15 000 kr
fran ett valkant elektronikforetag. Du ar néjd med produkten och képupplevelsen var smidig. Foretaget skickade en faktura
med 30 dagars betalningsvillkor. Nu har 7 dagar passerat sedan forfallodatumet och du far féljande meddelande.

Hard ton:
INKASSOKRAV

Er obetalda fordran avseende barbar dator (fakturanr: 40128202) hos Elektronikféretaget AB har éverlamnats fér
inkassoatgard. Skulden maste ovillkorligen regleras senast 2025-04-15.

Utebliven betalning medfér omedelbar éverlamning till Kronofogdemyndigheten, vilket resulterar i betalningsanmarkning samt
betydande merkostnader. Lagstadgad inkassoavgift och drojsmalsranta tillkommer.

Invandningar ska skriftligen inkomma fére forfallodatum. Pastaenden om ej mottagen faktura godtas ej.

Vanlig ton:
Hej!
Vi har noterat att din betalning for den barbara datorn fran Elektronikforetaget AB inte har registrerats annu.

Vi forstar att det ibland kan vara latt att missa en faktura i vardagens stress. Skulle du kunna se éver detta nar du far
mojlighet? Betalning behdver vara oss tillhanda senast 2025-04-15.

Hor garna av dig om du har fragor eller vill ha hjalp med nagot!
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