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Abstract
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Syfte: Att undersoka hur unga nyforetagare forhaller sig till information om
skattefragor.

Metod: Kvalitativ studie med respondentintervjuer.

Material: Analysen baseras pa intervjuer med tio stycken nyforetagare i ald-
rarna 20-30 ar i Goteborgsomradet.

Huvudresultat: Studien har visat att malgruppens behov av information ser
olika ut beroende pa i vilken fas foretagaren befinner sig. Behovet av informat-
ion dr som storst da malgruppen ska gbra nagot for forsta gaingen. Undersok-
ningen har vidare visat att malgruppen ir intresserad av information om skat-
tefragor och att dess informationssékande dr omfattande. Malgruppen upple-
ver att information som skickas till dem 4r daligt anpassad till deras situation
och att spraket i informationen ofta ér svart att forsta. Vidare visar undersok-
ningen att malgruppen har ett bristande fértroende for Skatteverket, vilket gor
att de ofta vander sig till andra killor da de s6ker information. Slutligen visar
studien att malgruppen anser att Skatteverkets service till dem ar bristfillig och
behover forbittras.

Nyckelord: unga nyforetagare, Skatteverket, sambdllsinformation, fortroende, Sense-
mafking approach, mottagaranpassning, informationsbehov, offentlig nyndighet.
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Executive summary

Foretagare 1 Sverige har ett stort antal regler att forhalla sig till och en omfat-
tande mingd information att ta del av, inte minst om fragor som handlar om
skatt. Enligt en studie fran Skatteverket dr egenféretagarna de som upplever att
informationen kring skattefrigor dr mest svarfoérstadd. Med denna utgangs-
punkt har studenterna Hanna Bjérnfors och Charlotte Lundqvist valt att stu-
dera unga nyforetagare, for att undersoka hur de forhaller sig till information
kring skattefragor.

Studien dr gjord ur ett mottagarperspektiv, vilket i detta fall inneburit
att fokus lagts pa hur mottagaren uppfattar sin situation och hur hon gar till
viga dd hon s6ker information. Studiens uppdragsgivare dr Skatteverket Reg-
ion Vist, men forfattarna har valt att ligga organisationen 4t sidan da de gjort
undersokningen och istillet fokusera helt pa malgruppen och dess kontext.

Resultatet av studien visar att malgruppens behov av information ir
som storst da de ska gora nagot for forsta gangen. Vidare ser nyféretagarnas
behov olika ut beroende pa i vilken fas av foretagandet de befinner sig. Under-
s6kningen har visat att malgruppen har ett stort intresse for information om
skattefragor och att dess informationssékande dr omfattande.

Idag upplever malgruppen att mingden information som skickas till
dem dr alltfér omfattande. Dessutom gor informationens utformning att alla
tar del av all information som skickas ut, d&ven om olika regler giller f6r olika
foretagsformer. Detta leder till att nyféretagarna har svart att veta vilken in-
formation som giller f6r just dem samt vilken information de ska prioritera att
ta del av. Ytterligare ett resultat som studien visat dr att nyforetagarna upplever
att sprakbruket i informationen ofta ar svarforstadd, vilket forsvarar situation-
en an mer.

Det som nyféretagarna efterfragar allra mest dr en personlig kontakt pa
Skatteverket. En sdadan hade kunnat ge mer konkret information om vad som
giller f6r den enskilde féretagaren och samtidigt bidra till att skapa en bittre
relation mellan organisationen och féretagaren. Resultatet fran undersokning-
en har omarbetats till rekommendationer som Overlimnats till Skatteverket i
syfte att forbittra myndighetens informations- och kommunikationsarbete.

En slutsats undersokningen pavisat dr att unga nyfoéretagare har ett
bristfilligt fortroende for Skatteverket och den information de skickar ut.
Detta leder till att de ofta viljer att anvinda sig av andra killor for att fa svar
pa sina fragor om skatt. For Skatteverket dr detta problematiskt, da nyforeta-



garna pa sa vis riskerar att fa felaktig information, samtidigt som foértroendet
for Skatteverkets verksamhet minskar ytterligare. For att forbattra nyforeta-
garnas fortroende for Skatteverket krivs enligt studien att organisationen blir
bittre pa att tillgodose nyforetagarnas behov av information. En del i detta
arbete dr att bjuda in till dialog mellan Skatteverket och nyforetagarna, si att
organisationen far en bittre bild av vad nyféretagarna efterfragar.

Undersokningen har sin grund i det teoretiska perspektivet Sense-
making. Utover detta har férfattarna fokuserat pa teorier kring fortroende-
skapande och intressenters betydelse fér en organisation. Undersékningen
baseras pa tio djupgiende intervjuer med unga nyféretagare i Géteborgsomra-
det.



DEL1
INTRODUKTION

Jakten pa en fordandrad bild

Tink dig en organisation, en av de stOrsta i Sverige. Organisationen 1 friga
forknippas av manga manniskor med en ridsla for att géra fel och anses ofta
vara stel och byrakratisk. Tank dig att de som jobbar inom organisationen
sjalva vet om hur den uppfattas av allmanheten och vill férindra den bilden.
Det ir sa situationen ser ut for Skatteverket.

Skatteverket dr en organisation de flesta manniskor 1 Sverige forknippar med
att deklarera. Just sjilvdeklarationen ar gemene mans relation till Skatteverket,
men vad man kanske inte tinker pa dr att Skatteverket arbetar med langt
mycket mer dn det. En slags radsla for att gora fel och en osikerhet kring vad
som giller framtrider ofta da vi talar med mianniskor om Skatteverket. Ofta
gar tankarna till siffror, vad som dr ritt och vad konsekvenserna kan tinkas bli
om nagot ir fel.

Sjilva menar Skatteverket att de dr inne 1 en fornyelsetas. 177 vill bjilpa folk att
betala ritt skatt, inte for mycket och inte for lite, utan ritt skatt. Vi dr inte ute efter att
Straffa nagon som gjort fel och definitivt inte efter att saitta dit nagon, utan kontrollera si att
man betalt ritt summa pengar”. Sa siger Veronica Rosén, informator pa Skatte-
verket Region Vist. Man vill formedla en ny bild av Skatteverket som organi-
sation, ett arbete som sker pa flera plan. Exempelvis vill Skatteverket visa upp
sin organisation och de férindringar de gjort samt planerar att gora, detta for
att skapa en mer positiv bild av myndigheten. I detta fornyelsearbete ingar att
bittre anpassa den information som organisationen skickar ut och den kom-
munikation organisationen utbyter med sin omvirld efter den grupp minni-
skor man vill nd. Som ett led i detta arbete ingar var studie, da malet med var
undersokning dr att tillhandahalla en bittre forstaelse for vad en av Skattever-
kets primira malgrupper har f6r behov av information.

Skatteverket — hela Sveriges myndighet
Skatteverket dr en statlig forvaltningsmyndighet vars uppdrag ér att hantera alla
fragor som har med Sveriges skatteforvaltning att gora. Detta innebir att man
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ansvarar for beskattning, fastighetstaxering, folkbokforing samt registrering av
bouppteckningar. Merparten av Skatteverkets kommunikations- och informat-
ionsarbete riktas mot foretag, da det dr foretagen som stir f6r den huvudsak-
liga skatterapporteringen i landet.

Skatteverket upplever svarigheter i sitt arbete med att informera foretag om
gillande skatteregler. Da Skatteverket har en mingd olika informationskanaler
och samtidigt ett stort antal regler och instruktioner att informera om, skapas
det litt forvirring hos mottagaren. Ytterligare en faktor som forsvarar Skatte-
verkets informationsarbete dr det faktum att deras malgrupp ar hela Sveriges
befolkning. Deras budskap riktar sig till médnniskor 1 alla dldrar, kommuner,
sociala och kulturella sammanhang samt till manniskor med varierande sprak-
kunskaper.

Andra spelregler

Eftersom Skatteverket dr en offentlig myndighet arbetar de utifran sirskilda
forutsittningar. Nar det giller arbetet med information och kommunikation
skiljer det sig fran kommersiella organisationer, dir den stOrsta drivkraften
bakom arbetet oftast dr ett vinstintresse. Den typ av informationsarbete som
Skatteverket arbetar med kallas ofta samhdllsinformation. Med samhillsinformat-
ion avses information som kommer fran offentliga organisationer.' Ofta bestar
den av kampanjer for att informera och uppmirksamma olika frigor.”

Nya forutsittningar for information

Vi manniskor har olika preferenser f6r hur vi lir oss nya saker och tar till oss
information. Nagra vill ldsa, nagra vill lyssna, medan andra vill géra det prak-
tiskt.” Den nya informationsteknologin som utvecklats under de senaste de-
cennierna har gett savil samhillet som individen nya forutsittningar och méj-
ligheter att kommunicera. Med hjilp av utvecklingen har det fysiska avstandet
mellan ménniskor minskat och skillnader i tid och rum har blivit sa gott som
obefintliga. Individen ir idag stindigt nabar pd nagot sitt och skéter manga av
sina drenden via internet.” Internet har ocksa blivit en vilanvind plattform for
att s6ka och sprida information.

RKommmunikationssvirigheter

De kommunikationsproblem Skatteverket upplever kan enligt dem sjilva bero
péa ett antal faktorer: férstar mottagaren de budskap vi skickar ut? Gar ritt
budskap ut genom ritt kanal? Enligt en rapport som Skatteverket presenterade
2008 anser allt fler att Skatteverket blivit battre pa att kommunicera och in-
formera.” Samtidigt visar en studie fran 2007 att det ir egenforetagare som i

! Kraft & Strandberg 2006: 21
2 Bruzelius & Skarvad 2011:73
3 Eriksson 2006:47
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storst utstrickning upplever att det dr krangligt att kommunicera med Skatte-
verket.’

Vir studie och dess ramar

Alla manniskor i Sverige har nigon form av relation till skattefrigor och Skat-
teverket. Didrmed anser vi att det finns ett allmanintresse i att studera den re-
lationen ndrmare. Vidare menar vi att de nya tekniska forutsittningarna for
information motiverar nya forskningsstudier inom medie- och kommunikat-
ionsvetenskap. Vad forskare konstaterade for ett antal decennier sedan ir inte
lingre aktuellt. Vidare dr var undersékning intressant da tidigare studier visat
att antalet foretag i landet minskat. Exempelvis visar en studie som Tillvixt-
verket gjorde 2008 att foretagandet i Sverige dr mindre idag jaimfért med
1995.7 Vidare publicerade Entreprendrskapsforum en underskning ar 2011
som visar att svenskar dr ett av de folk i Europa som 1 minst utstrickning vill
starta egna foretag.” Alla studier ger dock inte en negativ bild av situationen:
ovanstaende studie fran Tillvixtverket visar dven att fyra av tio unga mellan 18
och 30 ér hellre vill vara egenforetagare dn anstillda. Samma studie visar dock
att mer dn halften av de tillfrigade inte vet vad som krivs fOr att starta eget
féretag och inte heller vart man kan vinda sig for att fa hjilp.’

Vad vi vill gora

Utifran detta anser vi det intressant att undersoka vad det dr som gor att just
egenforetagarna upplever Skatteverkets information som svar att ta till sig. Vi
har valt att avgrinsa var studie till en begrinsad malgrupp: unga nyforetagare i
Goteborg. En motivering till var avgrinsning finns att ldsa 1 metodkapitlet. Vi
vill underséka vad var malgrupp har f6r behov av information. Hur gar de till
viga nir de letar information kring skatt och féretagande? Vart vinder de sig?
Ar Skatteverket en av de aktérer de séker information hos? Om inte — varfér
inte?

Att bidra till helbeten

Studien kommer goras ur ett mottagarperspektiv, da vi vill ta reda pa vad wal-
gruppen har £6r uppfattningar och asikter. Vi kommer dirmed enbart inrikta oss
pa var malgrupp och ligga Skatteverket som organisation at sidan. Detta for
att sitta in malgruppen i en storre kontext och i ett senare skede applicera och
aterkoppla detta till Skatteverket. Genom att helt fokusera pa malgruppen och
dess kontext menar vi att denna studie kan bidra till forskningen inom motta-
garstudier.

6 Skatteverket 2007:31
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Vi menar dven att var studie kan bidra till forskningen om offentliga myndig-
heters forutsittningar da vi som teoretisk utgingspunkt anvinder ett nagot
annorlunda perspektiv, the Sense-making approach (Se teorikapitlet for nir-
mare beskrivning). Andra liknande studier kring offentliga organisationers
verksamhet utfors vanligtvis med en kvantitativ metod (Se exempelvis Forsik-

ringskassans kundundersékning frin 2009)."

Tidigare unders6kningar som
Skatteverket gjort dr dven de utférda med ett kvantitativt anslag (frimst post-
enkiter).'" Vi menar att det behévs kvalitativa djupgiende metoder for att
komplettera det material man fatt fram i dessa undersékningar. Vi anser att vi
genom att se pa problemet utifran ett nytt perspektiv och med nya 6gon kan

bidra till Skatteverkets férnyelsearbete.

Studiens syfte och fragestillningar

Mot bakgrund av denna problematisering dr vart syfte at? undersika hur unga
myforetagare forhaller sig till information om skattefragor. Utifran detta syfte har vi
kommit fram till f6ljande fragestéllningar:

Hur ser malgruppens behov av information kring skattefragor ut?

Med denna fragestillning vill vi ta reda pa vad som kinnetecknar malgruppens
informationsbehov och varfor det ser ut som det gor. I vilka situationer upp-
star ett behov av information?

Hur gar malgruppen till véga for att hitta information om skattefragor?
Med denna fragestallning vill vi undersoka vart malgruppen vinder sig da de
vill finna information kring skattefragor.

Vad anser malgruppen om den information de hittat kring skattefragor?

Med denna fragestillning vill vi ta reda pa vad malgruppen tycker om den in-
formation de sjilva hittat. Vad dr bra och vad kan bli bittre? Vad har de fo6r
uppfattning om den information de far fran Skatteverket?

10 Forsikringskassan 2009:6
11 Skatteverket 2007:7, 2008:7



DEL 2
TEORI

Samhillsinformation — en kontext

For att fa en bittre forstielse for vad var studie handlar om krivs en forklaring
av den situation Skatteverket befinner sig i. Av denna anledning foljer nedan
en mer djupgdende beskrivning av Skatteverkets forutsittningar.

En egen arena

Kommunikation mellan den offentliga verksamheten och allmdnheten skiljer
sig fran kommunikation som kommer frain kommersiella organisationer. Detta
till stor del for att vinst ofta 4r den storsta drivkraften hos en kommersiell ot-
ganisation men inte hos en offentlig."” Liz Yeomans, brittisk forskare och fére-
lasare inom PR, menar att samhillskommunikation till skillnad frin annan
kommunikation befinner sig 1 en demokratisk kontext. Dirmed stills héga
krav pa hur organisationen skéter sina uppgifter och hur den tar hinsyn till sin
omvitld och sina intressenter."

Sambhillsinformation kan definieras som information fran den offentliga verk-
samheten 1 ett land. Monika Kraft och Pelle Strandberg, som forfattat boken
"Samballskommunikation”, menar att samhillsinformation har tva huvudsakliga
uppgifter: att fora ut information med avsikten att géra medborgarna med-
vetna om sina rattigheter och skyldigheter, samt att fora ut information med
avsikten att géra det mojligt f6r medborgaren att hidvda sina idéer och sina
intressen i den demokratiska processen.'* Enligt Yeomans bestir samhillsin-
formation ofta av kampanjer for att informera om och uppmarksamma olika
fragor. Yeomans skriver att dessa informationskampanjer ofta ar ett f6rsok att
Overtala allminheten att tinka pa nagot eller géra nagot for sitt eget eller and-
ras vilmaende."

De offentliga organisationernas kommunikationsmarknad har tydligt fastlagda
ramar. Sveriges offentliga myndigheters férhallningsregler finns beskrivna i

12 Yeomans 2009:578
13 Yeomans 2009:578
14 Kraft & Strandberg 2006:21
15 Yeomans 2009:579



Férvaltningslagen.'® Skatteverket styrs dven av ett regleringsbrer,!” 1 vilket myndig-
hetens ekonomiska foérutsittningar beskrivs. Skatteverket tvingas enligt lag
vara transparent mot savil sina anstillda som mot allmianheten, detta for att
garantera att medborgarnas rittigheter inte inskrinks. Offentliga organisation-
ers informationsarbete forsvaras av att deras malgrupp ofta bestar av alla lan-
dets invanare. Det dr svart for personal pa dessa verksamheters informations-
avdelningar att salla bland all information — vilka grupper i samhillet ska man i
s4 fall prioritera att ha information for?"®

Att ta hinsyn till allminheten

Offentliga organisationer dr som vi tidigare papekat skyldiga att vara 6ppna
mot sin omvirld och sina intressenter. En av dessa intressenter dr allminheten,
men det finns oftast fler (anstillda, medier, andra organisationer m.fl.). En
aspekt av denna 6ppenhet ar att ta hinsyn till allmanhetens behov av kommu-
nikation och information."

Alla organisationer dr beroende av sina intressenter for att 6verleva. Det finns
ett Omsesidigt beroendeférhallande mellan intressent och organisation och
forutsittningarna for detta férhallande ser olika ut beroende pa vilken intres-
sent och organisation man talar om. Organisationen ir beroende av intressen-
tens vilja att medverka i dess verksamhet och intressenten édr beroende av or-

ganisationen for att tillfredsstilla de behov organisationen kan uppfylla.”’

Det ir viktigt att man som organisation tar hansyn till sin omvirld, da denna
ger forutsittningar for hur organisationen skall agera i olika situationer.” Fér
att exempelvis Skatteverket skall fungera som organisation krivs att dess om-
virld och dess intressenter kinner tillit och fértroende for organisationen.
Utan fortroende kan ingen organisation, oavsett miljé eller bransch, verka
framgangsrikt.

Fortroendets forutsattningar

Fortroende definieras av Gometz som “Guertygelsen att man kan lita pa nagon eller
nagonting, dvertygelsen att man diger annans/ andras tillit.” ** Fortroende ir dirmed ett
begrepp med tva sidor: dels att hysa fortroende f6r nagon, dels att kdnna att
man dger fortroende fran densamme. Gometz skriver att ett fortroende kan
forsvinna pa kort tid men att det d4r mojligt att bygga upp det igen. Detta kra-
ver stora anstringningar och ofta ling tid.” Han menar vidare att fortroende ir

16 Férvaltningslagen 1986:223

17 Skatteverkets Regleringsbrev 2010
18 Kraft & Strandberg 2006:25
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ovirderligt, bade f6r den som #ger det och den som kinner det.”* Det 4r dock
en relation som kraver underhall f6r att bibehallas.

Omgivningens foértroende forenklar organisationens omvirldsrelationer. Detta
da allminhetens vilja att bidra med de resurser organisationen dr beroende av
Okar i takt med fortroendet. Ju mindre fortroende en organisation har desto
mer resurser maste liggas pa att forsoka Overtyga omgivningen till att invol-
vera sig med organisationen. Detta giller oavsett vilken typ av intressent vi
talar om och avsett om organisationen tillhér privat eller offentlig sektor.
Dirmed kan allminhetens fortroende for en organisation betraktas som en
resurs, som mojliggdr organisationens utveckling och arbete.”

Allminhetens fortroende for organisationen beror pa hur vil den anser att
organisationen lever upp till de férvintningar som finns pa den. Har allmin-
heten foértroende for en organisation ar det ett tecken pa att den gor ett bra
jobb och skéter sina uppgifter pa ett dnskvirt sitt.”

Bergmasth & Strid menar att det finns tva centrala delar i att bygga upp ett
fortroende mellan allminheten och en institution. Den forsta aspekten kallar
torfattarna regelbunden kommunikation, vilken avser utbyte av information mellan
parterna om de behov och intressen som finns. I detta ingar dven hantering av
problem som kan tidnkas uppsta i relationen. Om den regelbundna kommuni-
kationen uteblir minskar forutsittningarna for att de bada parterna ska forsta
varandra och dirmed ocksa moijligheterna att tillgodose de behov som finns.
Den andra aspekten omnimns av Bergmasth & Strid som #ppraktning och in-
nebir att relationen mellan parterna utvecklas och forstirks genom att parterna
tar initiativ till att lira sig mer om varandra. Detta kan exempelvis goras genom
att ta reda pd hur den andra parten agerar och resonerar i olika situationer.
Forfattarna menar att det 4r genom dessa tva aspekter som ett fértroende

byggs upp.”’

Att vaga involvera

Teoretiker inom medie- och kommunikationsforskningen menar att vi idag
kan se ett allt storre intresse for att lyssna in malgruppens behov hos féretagen
— att mottagaranpassa den information man skickar ut. James Grunig och
Todd Hunt, amerikanska forskare inom PR, menar att organisationer har
mycket att vinna pa att involvera allmanheten 1 sitt arbete, da man pa detta sitt
tar hinsyn till allas intressen. De anser att man bor fora en dialog med allmin-
heten nir man exempelvis genomfér forindringar inom organisationer.

2+ Gometz 2006:133
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Dozier m.fl. menar att dven om det idag finns ett storre intresse fOr att invol-
vera allminheten i offentlig verksamhets kommunikationsarbete, sa ar det
bakomliggande malet for organisationen fortfarande att astadkomma attityd-
eller beteendeférindringar hos allminheten.”® Aven Kraft & Strandberg ir
kritiska da de menar att den offentliga sektorns informationsarbete fortfarande
utgdr ifran ett statiskt sindarperspektiv, utan vare sig beredskap eller intresse
for dialog.” Detta synsitt fungerar daligt om man vill mottagaranpassa den
information man skickar ut.

Kunden har alltid ritt

Skatteverket dr som vi konstaterat en statlig forvaltningsmyndighet. Inte att
forglomma ar att det ocksa dr en organisation som forvintas ge service till
medborgarna. I en organisation som arbetar med service dr bemoétande av
kunden oerhért viktigt. Tjanstens kvalitet bestar till stor del av det samspel
som uppstir mellan personal och den kund man utfor tjinsten for.”’ Persona-
len i en organisation som arbetar med service har ofta en direkt avgorande roll
for hur allmidnheten uppfattar organisationen.”’ Exempelvis 4r den person som
svarar i telefonen pa kundtjanst organisationens ansikte utat och paverkar sa-
ledes hur kunden upplever organisationen. For Skatteverkets del 4r det dirmed
viktigt att de kundtjdnstfunktioner man erbjuder inger fértroende hos kunder-

na.

Kommunikationsteori - att borja fran bérjan

For att forsta var studie och dess teoretiska utgangspunkt fullt ut maste vi be-
skriva grunderna inom kommunikationsteorin. Vi kommer darfor diskutera de
tva 6vergripande kommunikationsteoretiska synsitten.

Kommunikation som en process

John Fiske skriver 1 sin bok “Kommunikationsteorier — en introduktion” om de tva
huvudsakliga synsitt som dominerar inom kommunikationsteorin. Det fGrsta
kallar Fiske for Processkolan, fr att man ser kommunikation som en process.”
Andra ord fér samma synsitt ir transmissionssynsittet™ eller en elementir
kommunikationsmodell.” Oavsett vilket begrepp man anvinder inriktar sig
denna del av kommunikationsteorin pa dverfiring av meddelanden. Eller som
Falkheimer & Heide uttrycker det: "Kommunikation ses som en forflytining av signa-
ler eller information éver tid och rum till vissa mottagare”.”” De menar vidare att denna

28 Dozier m.fl. 2001:201

2 Kraft & Strandberg 2006:23

30 Bruzelius & Skarvad 2011:271
31 Bruzelius & Skarvad 2011:287
32 Fiske 2000:12

33 Falkheimer & Heide 2003:70
34 Hadenius och Weibull 2003:12
35 Falkheimer & Heide 2003:70
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syn pa kommunikation linge varit den dominerande hos organisationer och
foretagsledningar.

Forskningen inom Processkolan inriktar sig enligt Fiske pa: "Hur sindare och
mottagare kodar och avkodar, hur sindarna anvinder olika kanaler och media for kom-
munikation””” Om effekten av sindarens budskap inte nar upp till f6rvintning-
arna kallas den fOr misslyckad kommunikation. Man inriktar sig darfor pa att ta
reda pa var i processen som problemen uppstod och att atgirda felet.

RKommmunikeation som betydelser

Den andra skolan som Fiske beskriver kallas f6r den Sewiotiska skolan. Detta
omndmns dven som ett meningsskapande synsdtt pa kommunikation. Inom semioti-
ken motsitter man sig den traditionella synen pa kommunikation dir ett bud-
skap gar fran en sidndare till en mottagare. Historiskt sett 4r det meningsskap-
ande synsittet det dldsta: det ligger ndrmast den ursprungliga betydelsen av
kommunikation — gemenskap.” Inom semiotiken ser man kommunikation
som “skapande och uthyte av betydelser””” Det ir genom detta utbyte av mening
som minniskor samverkar och skapar sin verklighet. Det dr ocksa den definit-
ion av kommunikation vi avser dd vi anvinder begreppet i var uppsats.

Enligt semiotiker 4r sindarens roll subtil och man fokuserar istillet mer pa
innehallet 1 budskapet och hur det tolkas av mottagaren. Det dr detta innehall
vi avser da vi i uppsatsen anvinder begreppet information. Inom semiotiken
menar man att mottagaren, da hon liser “texten”, tillimpar de kulturella ramar
hon har for att forstd innehallet. Ett tecken, ett ord eller en symbol kan betyda
olika saker i olika kulturer. Darmed kan tva personer som mottar samma bud-
skap tolka det pa tva helt olika sitt, beroende pa vilken kulturell kontext de
befinner sig i.”” Enligt Falkheimer & Heide vill minniskor alltid férstd vad de
gor: "V vill uppfatta vira handlingar som meningsfulla”’ De menar att alla minni-
skor tolkar information utifrin tidigare erfarenheter, kunskaper och vardering-
ar.

Inom semiotiken ser man inte pa kommunikationen som misslyckad da ett
budskap inte gar fram eller tolkas pa ett annat sitt an det var tinkt. Istillet
menar man att det beror pa sociala eller kulturella skillnader mellan den som
sinde informationen och den som tog emot den. Dirmed bor man inte dgna
sina resurser at att felsoka systemet, utan istillet fokusera pa att lira sig mer
om mottagarens kulturella och sociala kontext.

36 Fiske 2000:12
37 Falkheimer & Heide 2003:78
38 Fiske 2000:12
39 Fiske 2000:14
40 Falkheimer & Heide 2003:72
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Kent & Taylor menar att intresset for forskning inom den meningsskapande
synen pa kommunikation blivit allt stérre pa senare tid. Enligt dem beror detta
pa tillskottet av nya medier och fragmentiseringen av medier. Det finns allt fler
kanaler att héras i och allt fler budskap att konkurrera med.* Falkheimer &
Heide menar att organisationer och foretagsledningar numera virdesatter lang-
siktiga goda relationer mellan organisationen och dess omvirld 1 storre ut-
strickning 4n tidigare.*

The Sense-making approach

I var studie kommer vi utga frin Brenda Dervins “#he Sense-making approach”.”
Det ir ett teoretiskt perspektiv som handlar om att studera hur mottagaren
soker information och sedan skapar mening av den utifrin den kontext de
befinner sig i. Den teori vi presenterar i detta avsnitt kommer att appliceras pa
den empiri vi samlar in under studiens gang. Med hjilp av teorin kommer vi

analysera och dra slutsatser utifran vart material.

The Sense-making approach har vuxit fram ur kommunikationsstudier som
gjorts sedan borjan av 70-talet. Sense-making kan ses som en process som
paborjas da en individ eller en organisation upplever att de inte har tillricklig
information for att forsta en hindelse eller situation. Det handlar alltsa om att
med hjilp av information skapa forstdelse och mening i sociala situationer.
Brenda Dervin, som ir den forskare som mest forknippas med Sense-making
approach, skriver féljande om perspektivets egenskaper:

"The approach is simultaneonsly ethnographic because it allows respondents to
define and anchor themselves in their own realities, qualitative becanse it is
built on open-ended interviewing and reports findings primarily in qualitative
terms, quantitative because procedures for quantitative analysis have been de-
veloped and systematic becanse a general theory guides the approach to listening
— a theory that is applicable to all situations but allows specificity in any situa-

. 4
tion.””

En del av nagot stirre

The Sense-making approach ir ett perspektiv som tillh6ér semiotiken. Inom
Sense-making ser man znformation som en konstruktion. Man antar att information
skapas av minniskors observationer, att den i grund och botten ir ett resultat
av minskligt egenintresse och att den aldrig kan skiljas fran den individ som
skapade den.”

4 Taylor & Kent 2002:23

42 Falkheimer & Heide 2003:81
43 Dervin 1988:74

44 Dervin 1988:78

45 Dervin 1988:74
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Brenda Dervin menar att syftet med Sense-making dr att lira sig forsta sin
46

publik och sin omvirld.” Hon anser att man genom att se pa kommunikation
som en dialog lir sig ett nytt sitt att lyssna till allmdnheten. Dervin skriver
vidare att de flesta publikforskare idag dr Gverens om att man bor dgna mer tid
at att underséka hur méinniskor skapar mening i sin vardag: hur ens personliga
handlande ir kopplat till vilken information man tar till sig och hur ens sociala

sammanhang ser ut.

Sense-making baseras pa idén att minniskor soker information da de stoter pa
problem eller hinder i olika situationer. Grunig & Hunt menar att personer
som upplever ett problem i storre utstrickning kommer att s6ka och bearbeta
information 4n nagon som inte gor det. Detta da minniskor behéver informat-
ion for att kunna beméta problem.”” En konsekvens av detta blir att minni-
skor som aktivt s6ker information i hégre grad kommer att ta at sig olika bud-
skap. Falkheimer & Heide skriver att en publik kan vara aktiv eller passiv, men
att den alltid har nagon form av relation till organisationen i fraga. Antingen
som intressent, aktér, malgrupp, medborgare eller kund.*

Grunig & Hunt menar att ju mer involverad man ir i nagot, desto mer identi-
fierar man sig med en situation. Och ju mer man identifierar sig med nagot,
desto mer troligt dr det att man séker och bearbetar information om situation-
en.”” Detta resulterar i att en involverad publik ofta ocksa blir en aktiv publik.
En aktiv publik kommer s6ka och bearbeta information och sedan anvinda
informationen for att utveckla idéer, beteenden och attityder. Grunig & Hunt
menar att en organisation som inte tillgodoser en aktivt sékande publiks behov
av information kommer att fa problem. Publiken kommer da istillet vinda sig
till andra killor fér att fi information.” Detta kan leda till att den information
de far dr felaktig. Dessutom framstar organisationen som otillricklig och riske-
rar att fa simre fortroende fran allminheten.

En metodisk teori

Sense-making dr ett perspektiv inom kommunikationsforskningen som kan
anvindas ur flera vinklar. I var undersékning kommer vi fokusera pa menings-
skapande utifran en specifik situation, dvs. utifran nyféretagarens situation. Vidare
hor till Sense-making inte bara teori, utan dven ett metodologiskt synsatt. Har
aterfinns ett tillvigagangssitt for intervjuer som kallas #imeline interviews, vilket
ir den vanligast férekommande metoden inom Sense-making. Mer att lisa om
hur vi anvint oss av denna metod finns i metodkapitlet.

46 Dervin 1988:78

47 Grunig & Hunt 1984:151

48 Falkheimer & Heide 2003:21
# Grunig & Hunt 1984:152

50 Grunig & Hunt 1984:146
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Teoretisk refletion

I var uppsats kommer vi att applicera den semiotiska skolans syn pa kommu-
nikation pa var empiri. Detta innebir alltsa att vi utgar ifran ett meningsskap-
ande synsitt pa kommunikation.

Dervins forskning om Sense-making édr var huvudsakliga utgangspunkt i teo-
rin. Inom Sense-making vill man se till den kontext en minniska befinner sig i
da hon soéker information. Vi har kompletterat denna teori med Grunig &
Hunts teori om hur en publik hanterar okédnda situationer samt hur en publik
forhaller sig till en organisation. Vi har dven berort betydelsen av att allmén-
heten kinner fértroende for en organisation, samt vikten av att ta hansyn till
allminhetens behov och erbjuda god service. Nir vi analyserar var empiri
kommer vi att applicera dessa teorier och presentera vart resultat i relation till
teorierna.
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DEL 3
METOD

Val av metod

For att fa en bittre fOrstdelse for hur vi gatt tillviga 1 var undersokning krivs
en niarmare forklaring av den metod vi anvint oss av. Dirfor foljer nedan en
beskrivning av de val vi gjort, vart tillvigagangssitt samt hur vi hanterat vart
empiriska material. For att studien ska fa hog validitet krivs att man tar hinsyn
till olika aspekter da man utformar metoden. Med validitet menas att man ma-
ter det man avsett att mita.”’ Vi kommer genomgiende i metodkapitlet disku-
tera de aspekter vi menar kan paverka validiteten i var studie. I var undersok-
ning har vi strivat efter att i storsta mojliga man ga systematiskt till viga. Att
samtliga undersckningstillfillen genomfors pa samma sitt dr viktigt for att
uppna reliabilitet, dvs. frainvaro av slumpmissiga eller osystematiska fel.”> Vi
kommer aterkommande i metodkapitlet diskutera studiens styrkor och svag-
heter.

Kvalitet framfor kvantitet

I valet av metod f6r en undersokning dr det viktigt att utga fran studiens syfte.
Syftet med var studie dr att undersdka hur unga nyforetagare forhaller sig till
information som tor skatt. Utifran detta har vi valt en kvalitativ metod, da vi
anser att detta limpar sig bast i var 6nskan att na vart syfte. En kvalitativ me-
tod kan ta sig uttryck pa flera olika sitt. Vanligt férekommande dr exempelvis
fokusgrupper, kvalitativ textanalys eller intervjuer. En kvalitativ metod lampar
sig vil da man vill fa en djupare forstaelse kring manniskors tankar, vardering-
ar och uppfattningar.” Vidare ir denna typ av metod bra di man vill under-
s6ka och kartligga nya omraden. I vart fall ir detta aktuellt dd vi anvinder oss
av ett mindre traditionellt perspektiv, the Sense-making approach. Nigot man
bor ta i beaktning da man arbetar utifran en kvalitativ metod ar att det inte gar
att statistiskt generalisera utifran resultatet. Malet med var undersokning ér att
se monster och tendenser i vart empiriska material och vi kommer dérfor fo-
kusera pa att lyfta fram det typiska och det avvikande ur de resultat vi far fram.

51 Esaiasson m.fl 2007:61
52 Esaiasson m.fl 2007:70
53 Holme & Solvang 1997:88
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En kvantitativ metod hade varit limplig om vi exempelvis velat undersoka hur
vanlig en viss uppfattning eller asikt varit hos var malgrupp. Detta da en kvan-
titativ undersokning i stor utstrickning ger ett material som det gar att statist-
iskt generalisera utifran och kan didrmed exempelvis pavisa hur manga procent
av urvalet som ir av en viss uppfattning. Andra férdelar med en kvantitativ
metod dr att det finns storre mojligheter att ge en Overgripande bild av ett
imne. Detta da man inte gar pa djupet 1 samma utstrickning som i den kvalita-
tiva skolan. Pa detta sitt hade vi potentiellt fatt tillgang till dnnu fler aspekter
och perspektiv hos malgruppen, om #n inte lika tydligt férklarade.™

Att tala dr guld

Vi har genomfort tio stycken respondentintervjuer. Med respondentinterjvu avses
en intervju dir intervjupersonens egna tankar och asikter stér i fokus.” Forska-
ren vill veta vad respondenterna anser om undersokningens amnesomrade och
stiller 1 stora drag samma fragor till samtliga respondenter. I analysarbetet letar
forskaren sedan efter monster och tendenser i hur respondenterna svarat och
forsoker forklara varfor tendenserna ser ut som de goér. Antalet intervjuer i en
kvalitativ intervjustudie avgors av hur manga som krivs for att uppna empirisk
midttnad, vanligtvis 15 intervjuer +/-10. Med empirisk mittnad avses den
mingd data som uppnitts di man som forskare inte lingre stoter pa ny in-
formation. Detta innebar i vart fall att vi efter att ha genomfért tio intervjuer
inte lingre upplevde att vi fick nagra “nya” svar fran vara respondenter. Som
forskare maste man da ifragasitta varfér man inte far nagra nya svar: beror det
pa hur fragorna ir stillda eller pa att de huvudsakliga perspektiven redan
kommit fram?

De intervjuer vi genomférde var alla personliga, dvs. ett personligt mote mel-
lan respondent och intervjuare. Férdelarna med att vilja personliga respon-
dentintervjuer som metod dr flera. For det forsta far man tillgang till informat-
ion man kanske inte fatt genom exempelvis en telefonintervju. Vidare far man
med hjilp av en personlig intervju mojlighet till bekriftande kommentarer fran
respondenten, sa att man som intervjuare vet att man uppfattat deras svar pa
ritt sitt. Vi menar dven att man genom att triffas i verkligheten far ut mer av
intervjun an om den genomfoérts 6ver telefon. Slutligen anser vi att en stor del
av en minniskas kommunikation sker genom kroppssprak, vilket ibland kan
tala tydligare 4n ord. Genom att anvinda oss av personliga respondentinter-
vjuer gick vi dirmed inte miste om ndgon del i intervjupersonernas kommuni-
kation.

Nagot man maste ta i beaktning dd man valt att genomfora en intervjustudie ar
att savil intervjuare som respondent kan bli paverkad av situationen. Med

detta menas att man under intervjun exempelvis kan bli stérd av omgivningen,

> Holme & Solvang 1997:87
55 Esaiasson m.fl 2007:258
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vilket kan bidra till att viktig information gar férlorad. Vidare finns inte moj-
lighet att intervjua ett lika stort antal respondenter dia man valt djupgiende
respondentintervjuer som metod. Detta da varje intervju kriver mer tid 4n om
man exempelvis gjort korta telefonintervjuer. Slutligen kan intervjun bli
vinklad, da det alltid finns en risk att intervjuaren paverkar respondentens svar
1 en viss riktning.

Mottagaren i fokus

I var studie har vi lagt fokus pa respondentens upplevelser och reflektioner.
De intervjuer vi genomfért har varit av en riktad karaktir med inslag av semi-
strukturerade foljdfragor. Det innebir att intervjuerna inte varit helt 6ppna,
men heller inte av strukturerad karaktir. Mer att ldsa om hur vi gick till viga
under intervjuerna finns i avsnittet Genomférandet.

Mailgrupp

Da var uppdragsgivare dr Skatteverket Region Vist (dvs. Vistra Goétaland och
Halland), har vi valt att géra en geografisk avgrinsning till Goteborgsomradet.
Vidare har vi valt att rikta var studie mot nyféretagare 1 aldrarna 20-30 ar. Den
aldersmassiga avgransningen ar gjord dirfér att vi anser att ménniskor i olika
aldrar har olika forkunskaper om skattefraigor. Exempelvis skulle en person i
medelaldern troligtvis veta mer om vilka regler som giller 4n en 20-aring. Vi-
dare vill vi i var studie enbart ha med undersékningsobjekt som vi anser har
god forstaelse for det svenska spraket. Detta da vi anser att de féretagare som
har mindre férstaelse for spraket behover sirskilda kommunikationsinsatser.

Da vi anvinder ordet nyfiretagare avses en person som startat och drivit eget
foretag i minst sex manader. Denna avgransning ir gjord da vi vill att var mal-
grupp ska ha satt sig in i vad det innebir att driva ett foretag. Vi kommer dir-
med inte att rikta var studie mot personer som funderar pa att starta eller nyss
startat eget foretag. Vi har inte satt nagon 6vre grins for hur linge man ska ha
drivit féretag, da vi menar att var aldersmissiga avgrinsning ger en tillricklig
ram for detta. For att fa tillgang till sa manga perspektiv och asikter som méj-
ligt, ser vi det som en fordel om vi i var studie far tillgang till personer med
saval kortare som lingre erfarenhet av att driva foretag. Dirigenom 6nskar vi 1
var studie uppna en spannvidd i vart empiriska material. Det ér situationen
som ung nyféretagare vi vill underséka 1 var studie och dven om en respon-
dent drivit foretag i flera ar ar dess svar intressanta for oss.

Skatteverket har flera andra malgrupper som hade varit intressanta att under-
soka. Exempelvis hade vi kunnat vilja att studera en annan aldersgrupp, enbart
ett av kénen eller ha en annan geografisk avgrinsning i var studie. Vi menar
dock att den begrinsning av malgruppen vi gjort dr nédvindig for att studien
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ska vara empiriskt mojlig att genomfora. Vi anser slutligen att var avgrinsning
faller inom ramen f6r omfanget av en c-uppsats.

Utrval

For var undersokning satte vi upp ett antal kriterier f6r hur vart urval skulle se
ut. Till dessa kriterier hérde foéljande aspekter: respondenten ska vara egen
foretagare och ska ha drivit eget féretag 1 minst sex manader; respondenten
ska vara i daldersgruppen 20-30 ar; respondenten ska bedriva sin verksamhet 1
Goteborgsomradet. Dessa kriterier har legat till grund da vi gjort vart urval.
For att garantera att var studie nar sitt syfte har vi varit noga med att enbart
vilja respondenter som passat vara urvalskriterier.

Detta innebar att vara respondenter till viss del 4r en homogen grupp, di de
uppfyller vira urvalskriterier. Samtidigt finns aspekter som innebir att de dr en
heterogen grupp: exempelvis da aspekter sia som kon, utbildning, inkomst,
etnicitet skiljer sig at. Vi menar dock att vi for att uppfylla studiens syfte hittat
en tillrickligt homogen grupp for att kunna dra slutsatser utifran var empiri.

Jakten pa respondenter

Vi forsokte 1 forsta skedet fa tillgang till register Gver unga nyforetagare i G6-
teborg via var uppdragsgivare Skatteverket, men dd de hindras av PUL (Per-
sonuppgiftslagen) kunde de inte bista oss i detta. Vi tog kontakt med ett par
olika organisationer som hjilper unga foretagare med en mingd olika saker.
Inte heller nagon av dessa organisationer kunde hjilpa oss komma i kontakt
med potentiella respondenter. Svarigheterna med att fa tillgang till register eller
kontaktuppgifter till unga nyforetagare via externa aktorer gjorde att vi valde
att se om vi kunde fa tag 1 var malgrupp pa egen hand.

Att tinka om
Utrvalet till var malgrupp dr darfor gjort via ett sa kallat snobollsurval, vilket in-
nebir att man borjar med att intervjua en respondent, som sedan tipsar om en

ny respondent.”

Vi pratade med personer i var omgivning fOr att fa tips pa
respondenter och lyckades boka intervjuer med tva personer. Dessa gav oss
sedan namnet pa varsin person de kinde som passade in i var malgrupp. Pa
detta sitt fick vi tag i det antal respondenter vi efterstrivade. Risken med ett
snobollsurval kan vara att man tummar pa de urvalskriterier man satt upp,
vilket 1 slutindan innebir att de respondenter man intervjuat inte fullt ingar i
den population man ville underséka. Detta har vi tagit hiansyn till genom att
vara noga med att bara intervjua respondenter som uppfyller de kriterier vi satt
upp for var malgrupp. En annan risk med ett snobollsurval ir att responden-

terna 1 undersokningen kan inga i samma bekantskapskretsar, vilket kan inne-

56 Esaiasson m.fl 2007:216
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bira att de svar man far dr alltf6r samstdmda och inte representerar hela mal-
gruppen. Detta da personer som umgis tenderar att tycka lika i manga fragor.
Vi har tagit detta i beaktning genom att forsidkra oss om att vira respondenter
inte kdnner varandra sedan tidigare i nagon storre utstrickning. Ibland har det
funnits en personlig relation mellan tva respondenter, da vi fatt tips om en ny
respondent fran en person vi redan intervjuat. Vi menar dock att detta endast
forekommit enstaka ginger och att det dirmed inte paverkar det empiriska

materialet i ndgon storre grad.

Val av interyjupersoner

Da man genomfoér intervjuer med ett vetenskapligt syfte dr det viktigt att in-
tervjuaren inte har nagon relation sedan tidigare med respondenten. Nagra av
vara respondenter har varit bekanta till ndgon av oss, 1 dessa fall har vi sett till
att de intervjuats av den andra uppsatsforfattaren. Vi har ocksa forsikrat oss
om att vara respondenter inte haft nira relationer till varandra sedan tidigare,
vilket skulle kunna paverka de svar vi fitt fram i undersékningen. Den kons-
missiga fordelningen hos vara respondenter blev i slutindan 4 kvinnor och 6
min. Vi efterstrivade en helt jimn férdelning, men da vi anvinde oss av ett
snobollsurval minskade var mojlighet att paverka respondenternas kon. De
respondenter som deltog i studien har alla goda kunskaper i det svenska spra-
ket, varfor vi dven uppfyllde detta kriterium. En svaghet vi kan se i var studie
ar att var yngsta respondent dr 22 ar. Darmed har vi inte uppnatt hela den al-
dersmassiga spannvidd vi efterstrivade. Vi menar dock att vi trots detta fatt en
god spridning hos vira respondenter.

Genomférandet

For att ge en bittre inblick i hur vi genomférde var studie foljer hir en be-
skrivning av hur vi gatt till viga. Vi beskriver dven hur vi strukturerat vart em-
piriska material och hur vi arbetat med materialet i var analys.

En meningsskapande metod

Vira intervjuer foljde en modell som kallas zzmeline interviews,”” vilken ir ett sitt
att strukturera upp en intervju. Timeline interviews ir en metodologiskt synsatt
som tillhér Sense-making approach. Med denna modell later intervjuaren re-
spondenterna aterberitta ett hindelseforlopp, for att pa detta sitt ta reda pa
hur de gatt tillviga dd de sokt information. Respondenten berittar siledes hur
den personligen upplevde olika situationer och problem och hur den gick till-
viga for att hantera situationen. For att fa en djupare forstaelse for intervjuns
olika steg samt for att ta reda pa hur respondenten upplevde ett visst tillfille

57 Dervin 1988:77-79
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kan intervjuaren dyka djupare ner i specifika hindelser med hjalp av foljdfra-

58
gor.

Intervjun bor f6lja ett tidsforlopp, sa att man ber respondenten att ”boérja fran
bétjan” och fortsitta framét i tiden.” Detta betyder inte att det som respon-
denten berittar maste ha gatt till i den ordningen: det visentliga ar hur respon-
denten uppfattade tidsféljden 1 den specifika situationen. For att ocksa inklu-
dera savil historiska hindelser som tankar om framtiden kan man behéva ut-
Oka tidsramen for situationen. I vart fall tog detta sig uttryck genom att vi ex-
empelvis stillde fraigor om tiden innan respondenten startade sitt foretag,

Tanken var att vi 1 var studie ville lita respondenterna beritta hur de sjilva
gick till viga da de skulle starta sitt foretag. Ett alternativ hade varit att lata
samtliga respondenter ta del av ett case, dvs. ett fiktivt scenario, for att sedan
studera hur de tagit sig an situationen. Da var malgrupp var relativt homogen
anser vi dock att vi fick ut mer givande tankar och reflektioner genom att be
dem beritta om sina egna erfarenheter.

Val vi gjorde

Vi genomférde var sin pilotintervju 1 boérjan av studien. Detta for att skapa oss
en bild av hur vi skulle utforma var intervjuguide och fa en kinsla f6r inter-
vjuns upplage. De tva pilotintervjuer vi genomforde blev sa lyckade att vi se-
nare valde att inrdkna dem 1 vart empiriska material. De tva personer som var
respondenter i vara pilotintervjuer uppfyller vara urvalskriterier och dr dirmed
en del av var mélgrupp.

Vi spelade in samtliga intervjuer med tva diktafoner, detta fOr att garantera att
hela intervjun spelades in utifall den ena skulle ga sonder. Vi valde att géra
hilften av intervjuerna var, och bakom detta val finns flera anledningar. For
det forsta ansdg vi att det var fordelaktigt att intervjua enskilt, da vi inte ville
att respondenterna skulle kinna sig pahoppade 1 intervjusituationen. For det
andra ville vi bada fa likvirdiga erfarenheter av att intervjua. Om vi férdelat
intervjuerna ojimnt mellan oss hade férmodligen den ena haft mer att bidra
med 1 analysarbetet. Slutligen fanns en tidsmassig aspekt — det hade varit mer
tidskrivande om vi bada skulle medverkat vid samtliga intervjuer. En konse-
kvens av vart uppligg blev att vi efter intervjuerna inte var fullt insatta i det
empiriska material den andre parten samlat in. Vi sig darfor till att ta del av
den andre partens intervjuer i efterhand for att fa en 6verblick 6ver vart empi-
riska material.

De platser vi valde att intervjua pa varierade stort. I samtliga fall bestimde vi
plats tillsammans med respondenten. Detta da vi ville vilja en miljé6 som skulle

58 Dervin 1988:78
59 Dervin 1988:77
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kinnas si bekvim som moijligt for saval intervjupersonen som for intervjua-
ren. Vid nagra av tillfillena skedde intervjun pa respondentens arbetsplats och
da i ett enskilt rum. I andra fall dgde intervjuerna rum pa nagot lugnt café i
centrala Goteborg, ofta 1 nirheten av respondentens arbetsplats for att und-
vika langa transportstrickor. Risken att bli stérd da man intervjuar i en offent-
lig milj6 finns alltid, vi férsokte darfér genomfora intervjuerna pa tider da farre

manniskor besokte caféerna.

Intervyiuguiden — var lykta i morkret

Till var hjilp vid intervjuerna hade vi en intervjuguide, vilken vi utformat till-
sammans innan vi borjade intervjua. Intervjuguiden var strukturerad efter olika
faser 1 en fOretagares tillvaro. Varje fas kan ses som ett fraigetema och under
varje tema fanns ett antal punkter som vi ville beréra. Syftet med denna upp-
delning var att intervjun skulle f6lja uppligget for timeline interviews. Vid in-
tervjuerna bad vi respondenterna tala fritt utifran varje fraigetema. Efter att de
fatt tala till punkt stillde vi sedan féljdfragor kring det vi ville veta mer om.
Ofta handlade foljdfragorna om nédgon intressant detalj som respondenten
niamnt i forbifarten. De foljdfragor som stilldes blev dérfor i stor utstrickning
individuella.

Vir intervjuguide anvindes fOr att garantera att vi gick systematiskt tillviga
under vara intervjuer och inte missade att beréra nagot frigetema. Ibland
nimnde respondenten sjdlvmant nistan alla delar som fanns med 1 var inter-
vjuguide, varfér vi sjilv inte behévde driva samtalet framét i nagon stor ut-
strackning. Nagra av intervjupersonerna var dock lite mer faordiga, vilket
gjorde att vi som intervjuare fick ta storre plats i samtalet. Var intervjuguide
finns atergiven i Appendix.

Intervjnarens roll

Da ingen av oss har nagon personlig erfarenhet av att starta eller driva eget
foretag anser vi inte att vi som intervjuare bidrog med férutfattade meningar
under intervjun. Vi férsokte forhalla oss sa objektiva som mojligt under inter-
vjuerna — vi ville undvika att ta en framstdende roll. Vi kinde att det var viktigt
att vara intresserad, lyssnande och férstiende, men ocksa fa vara respondenter
att kinna att de visste ndgot som vi inte gjorde — att vi lirde oss av dem.

Nagot man maste ta 1 beaktning ndr man gor en intervjustudie dr att man som
intervjuare alltid har férvintningar pa vad intervjuerna ska ge och vilka svar
man kommer fi. Detta innebir att det finns en risk att man som intervjuare

60

styr diskussionen mer dn man borde.”™ Vi anser att vi genom att anvinda oss

av en intervjuguide minimerat riskerna for detta.

60 Grusell 2011
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Vid intervyutillfillet

Vid varje intervju var vi noga med att informera respondenten om syftet med
var undersokning. Vi podngterade att vi inte pd nagot sitt var ute efter att leta
fel 1 hur de hanterat de situationer de stétt pa genom sitt foretagande. Vidare
talade vi om att vi inte heller var intresserade av hur respektive foretags om-
sattning eller hur andra ekonomiska siffror sig ut. Detta for att forsikra re-
spondenten om att foretagets ekonomi inte stod i fokus for intervjun. Lingden
for vira intervjuer varierade mellan 40 och 60 minuter.

Ingen av vira respondenter efterfrigade att fa vara anonym da resultatet av
studien presenteras. Detta menar vi baseras pa det faktum att studiens amnes-
ram inte var av nagon kinslig karaktir. Uppgifter om respondentens efter-
namn, foretagsnamn eller personnummer férekommer inte i studien. Istillet
nidmner vi enbart deras férnamn och alder 1 var presentation av respondenter-
na. Anledningen till detta dr att vi inte anser att det dr relevant att ta med sadan
information. Vi vill genom att presentera respondenternas alder och typ av
féretagsform visa pa en spridning i vart urval och tillika empiriska material.

Nedan féljer en kort presentation av véra respondenter:
Calle, 22 ar, startade eget foretag 2010, driver enskild firma.
Caroline, 22 dr, startade eget foretag 2011, driver handelsbolag.
Elisabeth, 25 ar, startade eget foretag 2010, driver enskild firma.
Eva-Linn, 22 dr, startade eget foretag 2011, driver enskild firma.
Johan L, 27 ar, startade eget foretag 20006, driver aktiebolag.
Joban S, 29 ar, startade foretag 2011, driver handelsbolag.
Jobn, 24 ar, startade eget foretag 2008, driver aktiebolag.
Niklas, 23 ar, startade eget foretag 2005, driver aktiebolag.
Kristin, 30 ar, startade eget foretag 2009, driver enskild firma.
Rikard, 30 ar, startade eget foretag 20006, driver aktiebolag.

Efter intervjutillfillet

Nir vi var klara med intervjuerna satt vi kvar en stund med respondenterna
innan vi skiljdes at. Det kidndes viktigt att runda av pa ett bra sitt, si att re-
spondenterna fick ett sa positivt intryck av situationen som moijligt. Efter in-
tervjuerna gjorde Vi realistiska transkriberingar, vilka vi skrev pa dator. Med detta
menas att man omvandlar den inspelade intervjun fran talsprak till skriftsprak.
Det kindes nédvindigt att flytta om vissa textpassager i ett par av intervjuerna,
da respondenterna ibland étervinde till ett redan diskuterat fraigetema under en
senare del av intervjun. Vi var hir noga med att inte rycka saker ur sitt sam-
manhang, utan bibehélla svarens kontext och innebérd. Genom att flytta om
stycken 1 véra texter fick vi en bittre 6verblick av de svar vi fatt fram.

I efterhand anser vi att var anvindning av timeline interviews bidrog till att vi
fick ett omfattande empiriskt material. Under intervjuerna berittade respon-
denterna hur de upplevt situationer i en kronologisk ordning, men de fick
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ocksa tillfille att komplettera dessa upplevelser under intervjuns gang da vi
stillde foljdfragor. Detta bidrog till att respondenten ofta kom ihag dnnu fler
situationer och detaljer.

Nir transkriberingarna var gjorda laste vi igenom varandras texter. Vi struktu-
rerade upp respondenternas svar efter de fragestillningar vi kopplat till studi-
ens syfte. Till var hjalp hade vi ett protokoll med olika firger, si att varje frage-
stillning fick en egen firg. Sedan gjorde vi en tankekarta f6r varje firg, for att
fa en 6verblick 6ver de asikter och uppfattningar vi fatt fram. Dessa tankekar-
tor lag sedan till grund f6r var presentation av empiri och analys. Da vi presen-
terat vara citat har vi forsokt forklara de sammanhang vi tagit citaten ur. Detta
for att ta hinsyn till svirigheterna med att ge en objektiv beskrivning av ett
empiriskt material som baseras pa kvalitativa intervjuer.”' Vi har strivat efter
att med hjalp av citat visa flera olika sidor av en aspekt, for att ge en sa rittvis
bild av det material vi fatt in som mojligt. Detta férebygger ocksa att subjek-
tiva antaganden tas med i analysen.”” D4 vi anvint citat har vi forsokt att lita
samtliga respondenter komma till tals lika ofta. En helt jimn fordelning har vi
dock inte uppnitt: nagra av respondenterna har varit béttre pa att ge oss for-
klarande citat dn andra.

Metodisk reflektion

Vi menar att de val vi gjort i samband med var undersékning varit nodvindiga
for undersokningens vetenskaplighet. Detta da vi velat forsikra oss om att var
undersokning mater det vi avsett att mata samt uppfyller studiens syfte. Vidare
anser vi att var beskrivning av vart tillvigagangsitt mojliggdr for en utomsta-
ende person att replikera studien i ett senare skede. Vi anser slutligen att vi i
storsta mojliga man férhallit oss objektiva till var undersékning och gett en sa
rittvis bild av dess resultat som méjligt.

61 Héijer 1990:16
02 Héijer 1990:16
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DEL 4
RESULTAT & ANALYS

Att presentera och analysera

Utifran vart insamlade empiriska material foljer nedan en presentation av de
resultat studien fatt fram. Vi har valt att presentera resultaten och vér analys av
dem i samma kapitel. Detta da vi anser att man pa sa sitt far en battre 6ver-
blick och forstielse for studiens empiri. Vart resultat- och analyskapitel ar
strukturerat efter vara fragestillningar 1 syfte att tillhandahalla en systematisk
ordningsféljd for savil oss sjilva som for lisaren. De teorier som vi hinvisar
till i detta kapitel finns beskrivna 1 uppsatsens teorikapitel.

Vad behover de?

Behovet av information hos vara respondenter har visat sig ha ett antal kdnne-
tecken. Malgruppen har ocksa pavisat en rad situationer i vilka deras informat-
ionsbehov 6kar. Nedan presenteras de aspekter vara respondenter upplever
paverkar deras behov av information.

En ny situation

Det man generellt kan siga dr att vara respondenter kinner ett stort behov av
information ndr de skall géra nagot for forsta gangen. Pa grund av detta kinns
startfasen komplicerad och svarférstadd f6r méanga. De flesta av vira respon-
denter anser att just uppstarten var den situation som var mest kranglig. “Det
ar just i startfasen som det dr som kdnsligast. Forsta gangen du ska gora allting. Ndr man
vdl ldrt sig en rutin som du ska gira varje manad dr det enkelt att folja den.” — Johan L.

En av vara respondenter skiljer sig frain mingden da han anser att startproces-
sen var relativt enkel och att svarigheten snarare kom efter det: "Jag tyckze inte
Just starten var s svar, det dr snarare osdkerbeten kring hur man ska driva det. Alla saker
man ska halla koll pa, det dr det som maste kommuniceras.” — Calle.

Tidigare studier har visat att svenskar anser det krangligt att starta foretag (se
introduktionskapitlet). Denna asikt har vi dven stétt pa 1 var undersdkning,
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respondenten Johan L siger sa hir: "Jag bade tankar flera ar innan att starta eget.
Men da tinkte jag - det kan inte jag, det dr for jobbigt.” Detta idr en tanke flera av
vara respondenter delar och fungerade som en avskrickande faktor mot att
starta eget foretag.

Idén med Sense-making édr att manniskor soker information da de stéter pa
problem eller stills infér en ny situation. De anvinder informationen for att
skapa mening och hantera den okénda situationen. Detta har visat sig stimma
6verens med hur vira respondenter ser pa sitt informationsbehov. Samtliga
respondenter har lyft fram att de behover information nir de far problem,

oftast da de ska gora nagot for forsta gangen.

Om vara respondenter inte stétt pa problem hade deras intresse for att séka
information inte varit lika stort. Detta i enlighet med Grunig & Hunts resone-
mang kring informationssékning som vi presenterat i teorikapitlet. Responden-
terna letar trots allt inte efter informationen fér néjes skull, utan for att det
gynnar deras verksamhet. Att vara palast bidrar till att de kommer framat i
deras foretagande och forebygger framtida problem. Dirmed ar det situation-
en de befinner sig i som gor att de vill ha informationen.

Fler aspekter som har bfts fram

Vira respondenter har pekat pa ett stort antal situationer dir de sttt pa pro-
blem, vilket skapat ett stort behov av information. Méanga tycker att ett av de
svaraste momenten ér att berdkna preliminirskatten infér det kommande aret.
Jobbskatteavdrag och anstillda som arbetar flextid forsvarar proceduren dnnu
mer och flera respondenter siger att de brukar gissa och hoppas pa att det inte
blir allt f6r mycket fel. "En sak som dr vildigt svar dr prelimindrskatten, att uppskatta
vilken omsattning verksambeten kommer ha.” — Niklas.

Tva andra punkter som lyfts fram som besvirliga av majoriteten av vara re-
spondenter dr bokforing och skattedeklarationer. Hur man hanterar bokfo-
ringen dr olika: vissa anvinder bokféringsprogram, andra bokfér i en pirm
och en del bokfor inte kontinuerligt. Bokforing och arsbokslut dr utan tvekan

situationer som skapar stora bryderier for vara respondenter.

Ett fital av vara respondenter har anstillda i féretaget. For detta finns det yt-
terligare en samling regler och uppgifter som ska redovisas. Négra av vara in-
tervjupersoner siger att de avstar fran att anstilla 1 foretaget for att det verkar
sa krangligt. De som har anstillda upplever att det dr svart att hitta informat-
ion om vilka regler som giller. John tar ett exempel: "Moat hade ratt till stod for
att han var ny i Sverige, det visste vi inte fran birjan. Det fick vi reda pa av en slump, jag
halkade in pa Arbetsformedlingen eller nagot sadant. Day fick jag veta att han hade rétt till
extra ersattning for att han bott i Sverige mindre an tva dr.”
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Flera av vira intervjupersoner tycker att en del av problematiken 1 att leta in-
formation om skattefragor dr att man inte vet vad man séker. Kristin lyfter
fram detta i sin intervju: “Ibland dr det ocksd svart att veta vad man skall fraga. Jag
forstar inte allt och da vet jag heller inte vad jag skall fraga om.”

Over lag upplever minga av vira respondenter en osikerhet och nervositet
infor att gora fel. Aven om det ofta ir en liten summa pengar det handlar om
varje manad 4r man riadd att man ska fa Skatteverket “efter sig” i framtiden.
"Man dr lite nervis, for det handlar om pengar. Alla sma summor blir ganska mycket i
stutet. Om man riknar fel pa ett par procent kan det bli jobbigt i slutet av dret ndr det ska
réttas till. Det dr hela tiden en osékerbet kring det.” — Calle.

Ett behov med flera dimensioner

Vira respondenters behov av information ir stort, da ingen av dem drivit fore-
tag tidigare och de siledes befinner sig 1 en ny situation da de startar sin verk-
samhet. De av vara intervjupersoner som drivit foretag under en kort period
har ett basalt behov av information. Flera lyfter fram att de kdnner sig nervosa
infér kommande bokslut, som for ett par av dem blir deras forsta. Bokforing,
momsdeklarationer och sociala avgifter dr punkter dessa respondenter kinner
sig osdkra pa. Innan man blivit bekant med de olika delarna i att driva ett fore-
tag kan det vara svart att veta vilka dessa delar dr. Detta menar vi dterspeglas i
att flera av respondenter siger att de inte vet vilken information de behover.

Vissa av dem har redan drivit sin verksamhet under en lingre period och har
darfor hunnit skaffa sig storre kunskaper for hur de kan hantera grundlig-
gande problem 1 sitt féretagande. For dessa respondenter ser behovet av in-
formation lite annorlunda ut, exempelvis da de 1 framtiden skulle vilja expan-
dera sin verksamhet. Att ombilda sitt foretag till en annan bolagsform och att
anstilla manniskor 4dr tva omraden som vara respondenter med storre erfaren-
het lyft fram som problematiska.

Vir undersékning har visat att vara respondenters kontexter ser olika ut.
Nagra av dem har stérre férkunskaper kring féretagande dn andra. Detta blir
tydligt da vissa exempelvis har en ekonomisk utbildning medan andra inte har
det. En del av vara respondenter arbetar heltid med sitt foretag, vilket vi menar
bidrar till att man kan dgna mer tid at att leta information och lira sig mer om
foretagande. Vara respondenters édlder varierar, liksom valet av bransch for
deras respektive verksamheter. Likasa varierar vilken foretagsform man driver.
Dessa faktorer paverkar vilken kontext vara respondenter befinner sig i, vilket
1 sin tur styr vilken information de viljer att ta del av och hur de tolkar inform-
ationen.
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Hur gir de till viga?

De metoder vira respondenter anvint for att hitta information om skattefra-
gor dr manga. Hir presenterar vi de resultat vi fatt fram kring de tillvigagangs-
sitt vara respondenter anvant.

Att fraga ndagon man kdnner

Flera av vara respondenter har férildrar eller andra sliktingar med erfarenhet
av att driva foretag. Det framgir att det ofta kints allra mest naturligt f6r vara
respondenter med siadana familjeband att 1 forsta hand séka informationen
ddr. Elisabeth siger att hon frimst tog hjilp av sin familj: "Jag #og bjilp av Ka-
rina, mamma, pappa eller mammas kusins man. Jag kommer sa vil ihag hur vi satt hemma
vid mammas och pappas koksbord, alla vi fem satt ddr och hydlptes at att fylla i alla pap-
per. Ett stort projeket.”

Att vinda sig till vinner och bekanta dr ocksa vanligt hos vara intervjuperso-
ner. Flera uppger att de har nira vinner som ocksa driver eget féretag och att
de kan fd tips och rad ifran dem. Samtliga av vira respondenter som har ett
annat jobb vid sidan av sitt fOretag sidger att de nagon gang tagit hjilp av en
eckonomikunnig kollega for att fa svar pa sina fragor. "Dd frigade vi tva ekonomi-
ansvariga pa mitt jobb, om de kunde dubbelfolla och hjdlpa oss komma igang med den
forsta posten.” siger Caroline om hur de fick hjilp med bokféringen i borjan.
For Eva-Linn har hennes kollega fungerat som mentor: "Jag har fatt nycket bhjalp
fran Jennie. Hon vet hur det fungerar rent konkret for en nagelteknolog.”

Anvéndning av internet

Att s6ka information pa internet dr vanligt hos vira respondenter. De allra
flesta uppger att de ofta anvinder en sGkmotor for att hitta svaret pa nagon
fraga som handlar om skatt. Ett svar som ett par av vara respondenter ger ar
att de ofta anvinder sig av s6kfunktionen pa Skatteverkets hemsida, eller fliken
tor 7vanliga fragor™: “Ofta gir jag in pa vanliga fragor och letar. 1bland har min friga
varit med ddr och da fir jag mitt svar.” — Calle.

Majoriteten av vara respondenter uppger att de ofta anvinder sig av sitt
inloggningsnamn pa portalerna Verksamt.se och Skatteverket.se. De anvinder
tjansten for att redovisa olika uppgifter frain verksamheten och uppdatera sig
om gillande regler.

Kristin dr den enda som uppger att hon varit inne pa olika forum for egenfore-
tagare pa internet fOr att fa svar pd sina fragor. Bloggar om foéretagande dr na-
got som knappt verkar ha anvints, Caroline uppger att hon tycker att inform-
ationen dir inte kinns tillrdckligt palitlig. Hon siger féljande om hur hon gatt
tillviga da hon letat information pa internet: 17 valde bara sidana sajter dir vi var
Sdkra pd att informationen som stod dar var korrekt. V7 liste till exempel inte pa nagon
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privat blogg eller lifnande.” Detta visar att vara respondenter anser det viktigt att
deras killor till information har en trovirdig avsindare.

Calle menar vidare att han ofta anvint sig av litteratur inom foéretagsekonomi
och entreprendrskap for att lira sig vad olika begrepp betyder och vad saker
innebir: “Jag fick ett par bicker av mina forildrar om ekonomi och entreprendrskap. De

)

ar bra att sla i, nar det ar ord man inte forstar eller sa.’

Att ta bjalp utifran

Flera av vara respondenter har valt att anvinda sig av en revisor, detta trots att
det idag inte finns ndgon revisorsplikt. De allra flesta upplever att deras revisor
ar mycket bra pa att svara pa fragor och bista med information kring den eko-
nomiska delen av foretagande. Sa hir svarade John nir vi frigade om hur linge
han haft en revisor: "Han har varit med hela tiden. Nar vi startade aktiebolaget, han

har varit med sen dess. Han dr jattebra, var bésta foretagskontakt.”

Tre av vara respondenter har valt att anvinda sig av en extern redovisnings-
byra for att fa hjalp med sin bokféring. De motiverar detta val med att de an-
nars hade varit tvungna att dgna stor del av sin tid till att skéta sadana sysslor.
De vill fokusera pa det de dr bra pa istillet for att sitta med pappersarbete.
Niklas sager sa hir om varfor de anlitat en redovisningsbyra: O vi hade gjort
det sjilva hade det forst och framst blivit mycket fel, trots att vi ar civilekonomer. Och for det
andra hade det tagit otroligt mycket tid. Den tiden vi hade lagt pa att bokfora vill vi istillet
ligga pa att silja, det ar det vi dr bra pd.” Aven Johan L ser stora férdelar med att
ta hjilp av nagon annan med detta: "Jag har for mycket annat att gora, jag kan inte
Jfokusera pa tva saker. Det dr for invecklat och stikigt att halla reda pa alla regler samtidigt
som man ska ha spetskompetens inom sitt eget omride.”

Flera av vara intervjupersoner uppger att de varit i kontakt med stédorganisat-
ioner for nyféretagare, exempelvis Drivhuset och Coompanion. Dir har de
fatt hjilp att komma igang med sitt foretag och fatt svar pa manga fragor.
Mainga av vara respondenter har ockséd varit pa foreldsningar, méten och kur-
ser for att fa information om hur man kan ga till viga och hur man rent prak-
tiskt gor med ekonomiska fragor.

Broschyrer och skriftligt material

Ungefir hilften av vara intervjupersoner siger att de vanligtvis tar del av de
broschyrer och brev som kommer hem i brevladan fran Skatteverket, men lika
manga av respondenterna menar att de aldrig list dem och istillet slinger dem
utan att 6ppna materialet. Ett par av vara respondenter uppger att de dven tar
del av Skatteverkets elektroniska nyhetsbrev, exempelvis Caroline som sdger sa
hir: “Jag brukar fa nybetsbrev fran olika sajter, som kommer med tips pa hur man driver
foretag, diribland S katteverket. Det dr inte alltid man kan ta till sig det for stunden, men
omt man lagger det i en inkorg sa kan man ga tillbaka till dem nér det dr aktuellt.”
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Det personliga mitet

Det tillvigagangssitt som lyfts fram som det mest givande sittet att séka in-
formation 4r att anvinda sig av en personlig kontakt pa Skatteverket. Ungefir
en tredjedel av vara respondenter har en kontakt de ringer till om de har fragor
om skatt. Det dr dock flera av véra intervjupersoner som inte visste om att det
gar att ha en personlig kontakt pa Skatteverket och som darfor heller aldrig
varit i kontakt med nagon sadan. Calle sdger till exempel att han fick ett brev
om detta nir han startade sitt foretag, men att det pappret aldrig finns i nir-
heten nér han far problem. "Det dir pappret ligger ndagonstans i nagon hig och ndr jag
far problem orkar jag inte sdtta mig och leta igenom allt for att hitta det. Da dr det littare

)

att bara ringa den allmdnna telefonen pa Skatteverket och fraga.’

Majoriteten av vara respondenter har vid flera tillfillen ringt till Skatteverkets
vixel nir de undrat 6ver nagot. Eva-Linn dr den enda som uppger att hon vint
sig till Skatteverkets besokskontor for att fa hjilp och information. "Jag gick
Jfaktiskt dit med pappren och fragade vad jag skulle skriva: - Sdg at mig vad jag skall
skriva har!”

En aktiv publik

Vi menar att var undersékning visat att vara respondenter dr en aktiv publik.
Deras foretagande medfor att de ir intresserade av att ta del av information
om skattefrigor. Detta eftersom de genom sitt féretagande blir involverade
och identifierar sig med situationen. Vart intryck av att vara respondenter ir en
aktiv publik férstirks av att deras informationssékande ér sd pass omfattande.

Grunig & Hunts teori har visat sig stimma Overens med hur vara respondenter
upplever att deras behov av information ser ut i olika situationer. Alla véira
respondenter har berittat att de stott pa problem och att de darfor 1 stor ut-
strickning sokt och bearbetat information for att 16sa problemen. I enlighet
med Grunig & Hunts resonemang anser vi att vara respondenter ar villiga att
ta till sig information fran Skatteverket, da det visat sig att de aktivt soker in-
formation om skattefragor. Detta dr i grund och botten mycket positivt, ef-
tersom en intresserad malgrupp ar littare att na an en som inte ar det.

Vira respondenter har visat sig tillhéra en grupp vars behov av information
inte uppfylls av Skatteverket. Grunig & Hunt menar att en publik som inte far
sitt behov tillgodosett av en organisation kommer séka andra killor for att
fylla behovet. Det ér precis vad vara respondenter gjort — de har vint sig till ett
stort antal andra killor da de inte upplevt att de fatt tillricklig information fran
Skatteverket.

For Skatteverkets del kan detta anses vara problematiskt. Den egna organisat-
ionen torde vara den som i storst utstrickning vet vilka skatteregler som giller
1 Sverige. Da malgruppen vinder sig till andra killor riskerar de att fa bristfallig
information. Det faktum att vara respondenter i stor utstrickning vinder sig
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nagon annanstans skapar ett simre foértroende for Skatteverket som organisat-
ion, samtidigt som det understryker att det redan finns ett bristfélligt fortro-
ende.

Vad tycker de?

Som vi tidigare konstaterat anvinder vara respondenter ett stort antal tillviga-
gingssitt nir de séker information. Asikterna gir isir: alla har olika preferen-
ser for vilket sitt man tycker fungerar bast. Hir presenterar vi de uppfattningar
och tankar vara respondenter har om den information de hittat och de inform-
ationskanaler de anvint. Vi avslutar kapitlet med att fokusera pa den bild re-
spondenterna har av Skatteverket.

Internet

Alla vara respondenter anvinder internet som en informationskilla nir man
har fragor kring skatt och féretagande och Skatteverkets hemsida dr vilbesokt.
Overlag anser de att det 4r spriket som sitter kippar i hjulet nir det handlar
om att férsta informationen som star dir. Det dr ofta ett facksprak som an-
vinds, vilket gor det svart f6r méanga att ta till sig innehallet. Sa hér sa Johan L
om spraket i informationen: “Det dr fruktansvért svart att veta vad man ska fylla i
ndr man aldrig har list ekonomi eller sa. Man vet knappt vad rubrikerna betyder.” Ett
fatal av vara respondenter har en utbildning inom ekonomi och har dirmed
storre forkunskaper dn de andra. Johan S anser att han gynnats av sina férkun-
skaper: "Min utbildning har hjalpt oss mycket, speciellt med ekonomi och marknadsfo-
ring.”

Flera menar att det ér just utbildning som spelar roll f6r om man férstir in-
formationen eller inte. Sd har svarade till exempel Eva-Linn nir vi frigade om
hon tyckte att informationen var svar: “Med tanke pa att jag inte har en akademisk
uthildning utan bara dr nagelteknolog sa dr det inte alltid sa lirt.” Rikard svarar pa
samma fraga: "Jag har list ekonomi och tycker inte att det dr si svirt.”

Att vara kéllkritisk

Nagot som vira respondenter anser bra med att s6ka information pa internet
ar att det ar tillgdngligt dygnet runt. Vidare tycker de att det kinns sikrare att
soka pa en sida dir man vet vem avsindaren ir. Flera intervjupersoner nimner
att nir man far informationen vill man vara siker pa att den stimmer och ir
palitlig. Nagot som ocksa framgar dr att manga inte hade hittat den ritta in-
formationen om man inte hade fitt hjidlp med vad man skulle leta efter. "7
hade nog inte hittat de sidorna om vi inte gatt kurser pa Drivhuset. Inte sa enkelt i vilket
fall. Och inte beller haft lika enkelt att hitta pa hemsidorna.” — Caroline.

30



Vad giller mer traditionella medier menar Calle att han girna anvinder sig av
bécker ndr han vill ldsa pa om néagot: ”En bok kdnns som en battre kélla dn till
exermpel internet, jag har inte samma fortroende for det.”

Externa kontakter

De av vara intervjupersoner som har gatt kurser eller deltagit i moten om fore-
tagande ger oss alla en liknande bild av vad den erfarenheten har gett dem. En
asikt 4r att dessa olika typer av moten inte gett svar pa de fragor de haft. Detta
anser de beror pa att motena ar for generella, eftersom det dr manga olika ty-
per av fOretagare som samlas pa dessa tillfillen. Har man specifika frigor kan
det vara svart att fa den tid man behéver for att ta upp dem. Caroline menar
att det finns manga bra foérelisningar men att det dr svart att veta vilka man
skall vija att ga pa, vilka som passar ens situation: "Def svdra dr hur man bittar till
rétt foreldasning. Man befinner sig pa olika nivder i sitt foretag, fran start till hur man driver
det.”

Att ha en relation till personen man fragar nir man undrar over ndgot ar
centralt hos vara respondenter. Fér manga dr deras revisor den person de upp-
lever att de far bast hjilp ifran: dér dr informationen konkret och anpassad
efter varje specifik situation. Sa hir siger John om sin revisor: "Ndr vi startade
tyckte jag att det var en nackdel att behiva ha en revisor, men idag dr han ju var bista
person att ringa. Sa det dr ingen nackdel lingre. Det dr hur bra som belst att ha en bra
revisor.” Elisabeth siger dock att hennes revisor ofta hinvisar henne vidare till
Skatteverket, vilket bidrar till att hon inte har samma goda erfarenhet av det.

Sa hir sager Niklas om hur det kom sig att de valde att ta hjilp fran nagon
annan med bokféring och bokslut:
“Var bokforing skits av en god vin till oss, hon_jobbar med lipande bokfo-
ring och boksiut i en egen firma. Hon bjilpte oss forst ett halvir och sen sa jag
Bp tack si mycket Elisabeth, nu kan jag det har.” Sa skulle jag skita bok-
foringen sjdly tinkte jag. Da var jag 17 dr och visste inte vad debet och kredit
var. Jag skickade in en skattedeklaration precis innan sommaren. Nar jag
kom hem fran en semester ndgon manad senare hade jag fatt tre brev fran
Skatteverket. En rittelse, ett beslut och ett inbetalningskort. Jag hade gjort
helt fel i skattedeklarationen, allt var fel. V'i var skyldiga staten typ 10 000
kronor, vilket vi inte raknat med direkt. Da ringde jag till Elisabeth och grat
och sen dess har hon skitt allt sadant at oss. Efter det har ingen av oss forsokt
sig pa bokforing igen. Vi dr tre som driver foretaget, och vi dar alla civilekono-
mer. Vi skoter dnda inte var egen bokforing, det dar bittre att anlita nagon

som kan.”
Tankar om S katteverket

Nir vi fragar vara respondenter om vad de tycker om den information Skatte-
verket ger ut dr svaren och asikterna manga. Att ha i atanke kring detta édr att
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alla individer har olika preferenser for hur de tar till sig information och att
asikterna av denna anledning ibland idr direkt motsatta.

Informationen som ges pa hemsidan har vara respondenter manga asikter
kring. En uppfattning som ofta férekommer ar att informationen som finns pa
Skatteverkets hemsida idr alltfor generell — under ett och samma avsnitt finns
information f6r alla typer av foretag. Flera av vara respondenter efterlyser dir-
for en tydligare uppdelning, da olika regler giller for olika foretagsformer.
Mingden information som Skatteverket publicerar dr ndgot vara respondenter
upplever som en bidragande faktor till att den dr svar att ta till sig. Det dr svart
att veta vilka delar som r6r en sjalv och ens foretag.

Calle tycker att hemsidans upplagg inte riktigt fungerar, han driver en enskild
firma och upplever att han ofta hamnar mitt emellan stolarna nir han ska leta
efter information dar: “Idag har hemsidan olika dvermappar for att hitta det du soker,
wp privat och foretag. Men for min del kan de tva dvermapparna ga in i varandra, en en-
Skild firma dr ju ocksd en del av ens privata ekonomi.” Elisabeth tycker att hemsidan
ar alldeles for rorig och svarforstadd: “Jag tycker att Skatteverkets hemsida dr
ganska komplicerad, det star sa mycket och det kan vara svart att hitta det man letar efter.”

Att astadkomma en balans i mingden information som skickas ut dr en stor
utmaning for Skatteverket. En faktor som forsvarar det hela dr att méinniskor
har olika preferenser och 6nskemal f6r hur de vill ha informationen. Manga av
vara respondenter har visat sig vara intresserade av den information de far.
Samtidigt 4r flera respondenter trétta pa att fa sin mejl attackerad med inform-
ation om foretagande. Kristin sager till exempel sa hir: "Det dr ju detta med in-
Sformationsflodet hela tiden. Jag tycker att det dr viktigt att det finns info littillginglig nar
Jag behover den, men ndr jag inte behiver informationen ligger jag ingen kraft pa att lisa
den. Fast samtidigt har jag ju ett intresse nar det handlar om exempelvis bokforing. Och jag
ar intresserad av att ldra mig mer.”

Telefonkontakt

Nir man ringer till Skatteverkets kundtjinst-telefon ir det enligt vara respon-
denter ofta ling ko, vilket de anser bidrar till en mindre positiv upplevelse.
Manga upplever att de som egenfOretagare inte har tid att sitta i telefonké nar
man exempelvis ska ta hand om sina kunder pa salongen hela dagen. Diremot
nimner Calle en positiv sak ndr han vid ett tillfille ringde till Skatteverket: “Dez
var dagarna precis innan deklarationen skulle in. Da sa de i vixeln “du bar plats 258 i
kin” och forst fick jag panik — det hér kommer ta bela dagen. Men sa sa det ocksa “och vi
har 50 personer som tar emot samtal”. Och da kdndes det mycket battre, om de inte sagt det
hade jag lagt pa och gett upp.”

Samtliga av vara respondenter som ringt Skatteverkets kundtjinst-telefon upp-
lever att de ofta inte far svar pa sin fraga utan istillet blir hinvisad till en annan
person eller till ett avsnitt pa hemsidan. "Nar jag har ringt till Skatteverket har det
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varit kg hur linge som helst. Och ndr man val kommer fram sa hanvisar de mig vidare till
ndsta person och s bamnar man i ki ddar med.” — Elisabeth. John menar att han har
en delad bild av att ringa till Skatteverket: "INdr man ringer till Skatteverket far man
Sforst sitta i ko i 20 minuter, och sen far man en upplisning av paragrafer av den som sva-
rar. Fast det beror sa klart pa vem man hamnar hos, man kan fa en som dr jitteduktig och
ger jattebra svar. Ofta vagar de inte svara pa ndagonting, de ger vildigt allmdnna svar. Om
man har en personligare fraga, far man dnda ett allmdnt svar som man sjaly far dra slutsat-
ser utifran.”

Det ir flera av vara intervjupersoner som papekat att personen som svarat nar
de ringt till Skatteverkets kundtjanst-telefon inte alltid kdnns palitlig. Elisabeth
menar sa hir: "Kanske dr det sa pass fa personer som dr kunniga inom ett omrade och
man mdste da fa tag pa den stackars personen som kan svara pa just min fraga. Det kan ju
vara svart att hitta den personen precis nar jag ringer.” John berittar att han har ringt
till Skatteverket flera ganger i ett drende fOr att se om svaret blivit detsamma:
"Ofta om jag dr osdfker sa ringer jag tva ganger for att se om de svarar likadant.”

Detta visar att Skatteverket som serviceorganisation har en del att bli béttre pa.
Att ringa till Skatteverket dr nagot nistan alla vara respondenter gjort och att fa
svar pa sin fraga efter att ha suttit 1 en lang telefonko anser vi dr det minsta
man kan begira. Enligt Bruzelius & Skirvads resonemang spelar personalen pa
Skatteverket en viktig roll f6r hur vara respondenter uppfattar organisationen.
De exempel vi presentat ovan visar att vara intervjupersoners erfarenheter av
att kontakta Skatteverket via telefon inte alltid varit de basta.

Att bli avslijad

Att det finns en underliggande radsla for att gora fel dr nagot som har priglat
vara intervjuer. Denna ridsla uttrycker sig ofta genom att vara respondenter
avstar frin att kontakt Skatteverket da de undrar 6ver ndgot. "Jag kanske har
gort helt fel och da vill jag kanske inte avslja det. De dr ju ocksa en kontrollmyndighet och
skall se till att man gor ritt, da vill man inte visa sina brister.” siger Kristin. Hon visar
samtidigt att hon har en forstaelse for myndighetens svara roll i situationen:
"De har en dubbel roll, de ska bide informera och kontrollera, vilket kan vara problema-
tiskt.”

Rikard dr den som avviker i fragan, da han tycker att méanga ar nojiga kring alla
papper och menar att man istillet skall fokusera pa det man ér bra pa: "Des dr
manga som far det att bli vildigt komplicerat med skattefragor. Jag vet folk som vill starta
foretag som sniar in pa att det dr sa bikigt med vad man skall skriva pa alla papper. De
gor en stor process av vilket bolag man skall ha och bit och dit, men jag tycker mer att man
skall strunta i det och kora pa. Se till att du har ndgot du kan silja och birja salj helt
enkelt. Allt det andra kan man losa senare.”
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Den gamla bilden finns kvar

Att Skatteverket kinns formellt och byrakratiskt dr flera av vira respondenter
overens om. “Jag tycker det dr byrikratiskt, stelt och ganska gratt.” siger Johan S.
Det dr en stor myndighet och uppfattas som opersonlig enligt vara responden-
ter. Sa hir siger Johan L. om sin syn pa Skatteverket: “Myndigheten kanns lite stel,
de har ju haft ett rykte linge som inte varit det roligaste, att de jagar folk. Nu haller val det
pd att dndras, men jag kan tinka mig att det lever kvar en del.”

Samtidigt visar var undersokning att bilden av Skatteverket dr under férind-
ring. Flera av véra intervjupersoner har fatt en mer positiv bild av Skatteverket
efter att ha haft kontakt med myndigheten pa ett eller annat sitt. "Min bild har
[forbttrats ju mer problem jag har haft kring skattefragor, eller snarare ju mer problem de
har haft med mig. Det blir fler kontakttillfillen och med det har min bild definitivt blivit
battre” menar Rikard.

Tillginglighet

Asikterna om huruvida Skatteverket ir tillgingligt fr allminheten eller inte gir
isir hos vira respondenter. Det faktum att informationen upplevs som svar-
forstadd av vara respondenter innebdr att tillgingligheten minskar drastiskt.
Aven om informationen finns tillginglig dygnet runt gér den ingen nytta om
vara respondenter inte forstar vad som star dar.

Relationen mellan en organisation och dess intressenter bestir ofta av ett slags
beroende, detta enligt den teori av Bruzelius & Skirvad som vi tidigare presen-
terat. Resultatet av var undersokning har visat att detta beroende finns mellan
Skatteverket och vara respondenter. Respondenterna dr beroende av den in-
formation Skatteverket formedlar for att kunna bedriva sin verksamhet, samti-
digt som Skatteverket dr beroende av att respondenterna har fértroende for
dem och skéter sin verksamhet pa ett lagenligt sitt. Anpassar Skatteverket sin
information efter vad respondenterna efterfragar blir denna relation pa manga

satt enklare.

Oppenbet ger firtroende

En viktig faktor bakom allminhetens fértroende f6r en organisation dr enligt
Bruzelius & Skirvad 6ppenhet mot omvirlden. Detta ar extra viktigt for Skat-
teverket, da man i egenskap av offentlig organisation har ett stérre krav pa sig
att skota sina uppgifter pa ett korrekt sitt. Genom att ta hansyn till allmanhet-
ens intressen och behov av information visar organisationen att den ar villig att
lyssna pa sina intressenter. Detta anser vi inte att Skatteverket gor fullt ut. Var
undersékning har visat att det pa olika plan finns ett missnéje med hur Skatte-
verket arbetar. Respondenterna upplever inte att de tar hinsyn till deras behov
1 den utstrackning de 6nskar. Dirmed kan Skatteverket tyckas tillh6ra de of-
fentliga organisationer vars informationsarbete enligt Kraft & Strandberg fort-
farande utgar ifran ett sindarperspektiv. For att dstadkomma en forbittring
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krivs att Skatteverkets organisation blir mer villig till att féra en dialog med
allmanheten.

Vi har 1 vart teorikapitel férklarat vikten av att en organisation har allminhet-
ens fortroende. Var undersokning har visat att vara respondenter har ett brist-
falligt fortroende for Skatteverket. Detta dels da respondenterna viljer att s6ka
information fran andra kallor, dels for att de uttryckt att de inte helt litar pa
den information de far fran Skatteverket.

Som vi beskrev i teorikapitlet finns tva grundliggande faktorer i att bygga upp
ett fortroende mellan allminhet och organisation. Den foérsta handlar om att
bygga upp en regelbunden kommunikation mellan de tva parterna. Den andra
innebir ett initiativ till att lira kinna den andra partens behov och preferenser
bittre. Dessa tva faktorer menar vi hade kunnat hjilpa Skatteverket 1 sin stra-

van efter att vinna vara respondenters fortroende.

Ett drimscenario

Om vira respondenter fatt 6nska hade de fatt informationen pa lite olika sitt.
Manga av vara respondenter har efterfrigat informationsvigar och scenarion
som redan finns, vilket de sjilva inte var medvetna om. Johan S efterfragar en
bittre hemsida av Skatteverket dir all information 4r samlad, da han inte upp-
lever att verksamt.se fungerar f6r honom. Hans drémscenario lyder som foljer:
Jag skulle vilja ha en portal for smafiretagare pa Skatteverkets hemsida dér allt finns som
ror mig. Jag skulle vilja att allt ar pa samma stille. Nu ser allt ut pa samma sdtt och det dr
svart att veta vad som ror en sjily.”

Elisabeth och Calle hade velat fda en handbok da de startade sitt foretag, en
guide dir det stod ”’Steg 1. Du borjar med att gbra sa hir. Steg 2, Steg 3, osv.”
Kristin anser att eftersom Skatteverket dr en kontrollmyndighet som vill att
man foljer vissa rutiner hade det varit bra om de sjilva hade anordnat en prak-
tisk kurs dar de gick igenom hur de exempelvis ville att en viss blankett skall
fyllas i.

Alla vira respondenter anser att det dr/vore en stor hjilp for dem att ha en
personlig kontakt pa Skatteverket. “Det hade varit bra att ha en personlig kontakt pa
Skatteverket som man kan ringa direkt.” — John. Ett par av respondenterna anvin-
der redan en kontakt flitigt och betraktar denne som en av sina bista kallor till
information. Av de Ovriga respondenterna var de flesta omedvetna om att
detta alternativ var moijligt och visar stort intresse for det da vi naimner det vid

intervjuerna.

Ur egenforetagarens perspektiv

Att vara egen fOretagare innebdr fOr vara respondenter manga olika mojlighet-
er men samtidigt ocksa skyldigheter. En slags frihet under ansvar, kort och
gott. Rikards tankar kring att vara egenfOretagare lyder:
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"Det dr superkul och ibland supertrakigt. Men hur dr det att vara mdnni-
ska? Jag tror att manga anstillda som ar i min alder tycker det verkar lyxigt
att kira eget och det dr det ju men jag jobbar ocksa dubbelt sa mycket som
dem gor och tianar hélften si mycket. Men jag dr glad att jag sjaly kan vélja
ndr jag vill ha trakigt pa jobbet. Det som dr roligt dr att jag har haft en idé
fran borjan som jag har drivit fran noll kronor till ett bolag dér jag faktiskt
kan forsija tva andra familjer ocksd. Jag kan betala ut lon till dem pa
ndgonting som inte fanns for fem ar sedan. Det dr en hdftig kansla att an-
stéilla folf och bidra til] att andra far jobb.”
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DEL 5
SLUTSATSER & FORSLAG

Slutsatser

I vart resultat- och analyskapitel har vi redovisat det material som framkommit
da vi intervjuat vara respondenter. I denna avslutande del kommer vi att lyfta
blicken och dra slutsatser utifran vart empiriska material. Vi kommer siledes
pavisa saker som vi anser dr applicerbara, inte bara for véira respondenter, utan
for hela malgruppen. Detta da vi anser att de tendenser och moénster vi sett
hos vira respondenter ér representativt f6r malgruppen som helhet.

I studiens inledning valde vi att ligga Skatteverket som organisation it sidan
och istillet fokusera helt pa var malgrupp. I vara slutsatser kommer vi nu att
applicera det undersckningen gett oss pa Skatteverkets situation och tillimpa
var empiri i verkligheten.

Efter att vi intervjuat vara respondenter har vi fatt en mingd olika tankar och
idéer. Mycket av det Skatteverket gor idag dr bra, samtidigt som det gar att se
tydliga brister. Det ér flera saker som behover utvecklas och forbittras for att
malgruppen skall kidnna sig tillfredsstilld med Skatteverkets kommunikations-
och informationsarbete.

Den okdnda situationen

En slutsats vi dragit dr att var mélgrupp soker information da de befinner sig i
en ny situation. Var malgrupp dr dia som mest intresserad av att ta del av in-
formation kring skattefriagor. Detta bidrar ocksa till att frustrationen blir stor
om informationen inte finns lattillginglig eller dr svarforstadd. Studien har
visat att malgruppen anvinder sig av ett stort antal killor da de séker informat-
ion om skatt, samt att Skatteverket 4dr en av dessa killor. Utifran var undersok-
ning drar vi slutsatsen att var malgrupp ar en aktiv publik. Detta innebir att
det finns goda forutsittningar for Skatteverket att na ut med sin information
och kommunikation, eftersom malgruppen ar intresserad av att del av den.

Vir undersékning har visat att var malgrupp 1 huvudsak férknippar Skattever-
ket med byrakrati och opersonlighet. Samtidigt finns tendenser till en mer po-
sitiv bild av organisationen, vilket indikerar att malgruppens bild av Skattever-
ket haller pa att fordndras. Ju mer kontakt man haft med Skatteverket, desto
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mer positiv bild har man fatt. Vi menar dock att detta arbete dr langt ifran fér-

digt och att man darfér maste fortsitta fOr att na 6nskat resultat.

Nagon att lita pa

Viar malgrupps osikerhet och ridsla for att gora fel tyder ocksa pa att den
gamla bilden av Skatteverket fortfarande lever kvar. Skatteverket maste be-
mota den ridsla for att gora fel som var malgrupp kdnner. Om var malgrupp
upplever att Skatteverket kommer jaga dem om de skulle géra fel, leder det till
att osikerheten och ridslan forstirks. Malgruppen maste kdnna sig siker pa att
de kan ringa till Skatteverket i alla situationer, oavsett om de tror att de gjort
fel eller bara har en enkel fraga. Unders6kningen har visat att vara responden-
ter har ett bristfalligt fortroende for Skatteverket och vi anser darfor att storre
insatser bor liggas pa att forbittra det.

Ytterligare en slutsats vi kommit fram till 4r att det dr positivt for Skatteverket
att synas och bjuda in till dialog. Foreldsningar och informationstriffar dr bra
tillfallen att fora ut den nya bilden av Skatteverket. Det krivs att Skatteverket
kommunicerar med var malgrupp for att na den, inte bara informerar den. Vi menar att
var malgrupps fortroende for Skatteverket kommer 6ka om organisationen
tydligare visar att de fraimst vill hjilpa till och underlitta f6r var malgrupp. Om
Skatteverket inbjuder till dialog kan de férindra den befintliga bilden av orga-
nisationen. Att var malgrupp har fortroende f6r Skatteverket dr avgérande for
om de kommer ta del av den information de férmedlar eller inte.

Vi har utifran vart empiriska material konstaterat att var malgrupps behov av
information ser olika ut i olika faser av féretagandet. Genom att profilera fore-
lisningar, istallet for att som idag ha dem Gvergripande, kan man bittre mota
malgruppens behov och samtidigt visa upp den bild av Skatteverket man 6ns-
kar f6rmedla.

Mottagaranpassning

Informationen som Skatteverket tillhandahaller idag ar allt f6r bred och mal-
gruppen vill hellre att den skall vara anpassad till olika situationer: nirmare
bestimt till den situation de befinner sig i. De vill ha den information som
ber6r dem sjilva, utan att behova lisa stora mangder information som inte ror
dem. Vi anser att mingden information som Skatteverket skickar ut idag blir
ett problem did malgruppen kinner att det dr svart att avgora vad som giller
for just deras foretag. Detta kan vi tydligt se da vi liser pa Skatteverkets hem-
sida: information om alla féretagsformer finns samlad pa samma plats. Istillet
anser vi att man borde strukturera upp informationen efter vilken foretags-
form den giller. Pa sa vis hade mingden information till varje specifik foreta-
gare minskat.

Vidare visar undersckningen att malgruppen kinner sig drankt i informations-
flédet pa grund av den stora mingden information. Vi menar att en kénsla av
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forvirring uppstar da malgruppen stills infér detta enorma informationsutbud
och de har svirt att veta vart de ska borja. Det dr ocksa problematiskt att veta
vilken information de skall prioritera att ldsa. Vi dr vil medvetna om att Skat-
teverket inte dr den enda organisation som vill informera var malgrupp. Vi
anser dock att for att Skatteverket skall kunna gora sig hérda i denna stora
mingd information beh6vs en konkretisering och en precisering i den inform-
ation man skickar ut. Med hjilp av dessa forindringar skulle Skatteverket
kunna visa f6r malgruppen att de lyssnar pa malgruppens behov. Detta skulle
kunna vara en bra grund till att pa ling sikt stirka malgruppens fortroende for
Skatteverket. En slutsats som studien visat dr att de egna firetagarna vill ha egen
information. Den storsta fortjinsten med detta vore att mingden information
blir mindre vilket bidrar till att svarigheterna blir firre.

Informationstriffar och moten av olika slag dr nagot var malgrupp anvinder
sig av. Vi menar att de moten Skatteverket haller 1 kan bli dnnu bittre om man
strukturerar upp dem pa ett tydligare sitt. Exempelvis hade man kunnat ha ett
tema pa varje mote sa att malgruppen redan innan fatt veta vad det ska handla
om. Detta da malgruppen idag anser att triffarna dr alldeles for allmdnna och
sillan ger svar pa deras fragor. Genom att sitta en rubrik eller kort beskriva
vad forelisningen ska handla om kan man underlitta f6r malgruppen att hitta
till ritt mote.

Vir undersokning har visat att den del av malgruppen som har férkunskaper
inom ekonomi och féretagande i stérre utstrickning forstar den information
Skatteverket skickar till dem. Dirmed kan de ocksd anvinda informationen
bittre. De som inte har férkunskaper har svarare att ta till sig informationen
och vinder sig dirfér ofta till en annan killa nir de beh&ver hjilp. For att
komma till ritta med problemet maste man se till att informationen man
skickar ut fOrstas av alla, oavsett om de har férkunskaper eller inte.

Bittre service

Undersékning har visat att var malgrupp anser att finns stora brister i hur de
blir bemoétta av Skatteverkets kundtjanst-telefon, vilket paverkar deras bild av
Skatteverkets organisation. Att inte fa svar pa sin fraga eller kinna att man inte
vet om det svar man fatt dr korrekt dr faktorer som bidrar till var malgrupps
bristande fortroende for Skatteverket. Det ricker dessvirre inte att delar av var
malgrupp har positiva exempel pa hur de blivit bemotta, sa linge de negativa
exemplen finns kvar anser vi att fortroendet inte kommer 6ka i den utstrick-
ning Skatteverket 6nskar. Malgruppen maste kunna kinna sig siker pa att den
information de far frain kundtjianst-telefonen ér korrekt, annars riskerar Skatte-
verket att malgruppen vinder sig nagon annanstans for att fa svar pa sin fraga.
Den langa kotiden da man ringer till Skatteverket dr dnnu en aspekt som pa-
verkar var malgrupps fortroende for organisationen negativt. Vi inser samtidigt
att det ar problematiskt f6r Skatteverket att dtgirda detta, da det dr svért att
forutse vilka tider malgruppen vill ringa dem.
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Vad malgrappen vill ha

Det mest framtridande exemplet pa vad var malgrupp vill ha dr en personlig
kontakt pa Skatteverket. Alla respondenter anser att den personliga kontakten
ar det mest trovirdiga samt mest effektiva sittet att ta reda pa det man undrar
6ver. Detta har visat sig gilla vare sig personen ir en slikting, en bekant eller
en formell tjinsteman pa en organisation. En handledare pa Skatteverket skulle
dirmed vara av stort virde for var malgrupp och informationen skulle pa sa
sitt kunna bli mer konkret och preciserad. Undersékningen har visat att delar
av var malgrupp redan anvinder sig av en personlig kontakt pa Skatteverket.
Samtidigt har vi sett att en stor del av malgruppen inte var medvetna om att
denna mojlighet fanns innan vi intervjuade dem. Det dr bevisligen inte tillrick-
ligt att bara skriva att det géar att fd en personlig handliggare 1 Skatteverkets
vilkomstbrev. Vi anser att informationen om gjligheten till en personlig kontakt
bor forbittras sa att alla kan anvinda sig av det. Vi menar dven att en personlig
kontakt hade kunnat minska den ridsla for att gora fel var malgrupp kinner da
de kontaktar Skatteverket.

Rekommendationer till Skatteverket

Vi kommer hir presentera de rekommendationer vi anser att Skatteverket bor
ta i beaktning for att anpassa sin information till var mélgrupp. Rekommendat-
ionerna baseras pa de slutsatser vi dragit ovan, men féljer hir i en mer konkret
form. Vi har redan presenterat att Skatteverket dr en av de aktérer var mal-
grupp vander sig till for att fa hjilp och rad. Vi anser inte att var malgrupp helt
kommer sluta vinda sig till andra killor f6r att fa svar pa sina fragor. For att
6ka var malgrupps anvindning av Skatteverket som kalla till information fére-
slar vi nedan en rad atgirder och forbattringar.

Anpassad information — Skatteverket behover strukturera om och férnya sin
hemsida. Informationen behéver bli mer konkret och anpassad efter den som
ska lisa den. Exempelvis hade detta kunnat ske genom att anvindaren viljer
vilken féretagsform den dr intresserad av att lisa om, eller fyller i sitt organisat-
ionsnummer vid inloggning. Nir anvindaren sedan klickar sig vidare framtri-
der endast den information som giller for just den foretagsformen eller det
specifika foretaget. Hir skulle ocksd en 6verblick 6ver viktiga datum under
aret kunna finnas, si att det blir tydligt for foretagaren vad som ska goras.
Skatteverket behéver vidare se till att de anvinder ett sprak som alla forstar: ta
1 beaktning att manga av de som ldser har svart att forsta de begrepp som an-
vinds. Slutligen behover Skatteverket profilera sina informationstraffar, sa att
var malgrupp hittar till den férelisning som motsvarar deras behov av inform-
ation.

Egen information till egna foretagare — Skatteverket behéver mottagaranpassa den
information de skickar ut for att tillgodose malgruppens behov. Detta kan
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exempelvis ske genom att foretagaren sjalv far vilja hur den vill fa information
skickad till sig. Detta val hade kunnat finnas tillgingligt pa féretagarens anvin-
darkonto pa skatteverket.se och verksamt.se. Pa s sitt gor man det moijligt for
individen att ta del av informationen pa det sitt den foredrar.

Mijlighet till personlig kontakt — Skatteverket behdver tydliggora att handliggare
finns att tillga f6r den som Gnskar. Den personliga handliggaren bér std som
avsindare, alternativ nimnas som kontaktperson, 1 all information som skickas
fran Skatteverket till foretagaren. Pa sa sitt blir fortagaren gang pa gang
pamind om att en personlig kontakt finns.

Forbittrad service — Skatteverket behover bli bittre pa att ge ett anpassat svar pa
de fragor var malgrupp stiller da de ringer till kundtjinst-telefonen. Var mal-
grupp efterfragar konkreta anpassade svar, som gor att de direkt forstar vad
som giller f6r dem. Kundtjinst-telefonen ar avgérande for hur malgruppen
uppfattar organisationen som helhet och ett bittre bemotande hir kan ha stor
paverkan pa malgruppens fortroende for Skatteverket. Vi menar dven att var
malgrupp kommer uppleva en bittre service om de 1 stérre utstrickning vin-
der sig till sin personliga kontakt pa Skatteverket. Detta da en foretagares
handldggare pa Skatteverket troligtvis vet mer om den specifika foretagarens
situation 4n en kundtjanst-telefonist. Pa sa vis uppfattas de svar foretagaren far
som mer konkreta, preciserade och fértroendeingivande.

Kommunicera istillet for att informera — Skatteverket beh6ver bli bittre pa att fora
en dialog med var malgrupp. Detta f6r att lyssna in vilka behov som finns
samt for att stirka malgruppens fortroende fér organisationen. I var under-
s6kning har vi sett att var malgrupp ir intresserad av att fora en dialog med
Skatteverket, detta fOr att forbittra relationen dem emellan och tydliggora de
behov och férvintningar som finns. Exempelvis anser vi att Skatteverket, ge-
nom att ta hinsyn till de resultat var undersokning visat, kan ta ett forsta steg
mot en bittre dialog med var malgrupp. Detta arbete behover sedan fortsitta
kontinuerligt i framtiden. Om man inte tillgodoser malgruppens behov av in-
formation kommer de att s6ka sig ndgon annanstans.

Forslag pa vidare forskning
I var undersokning har vi utgatt ifran ett mottagarperspektiv, men for att ytter-
ligare bidra till forskningen inom mottagarstudier och strategisk kommunikat-

ion hade det varit intressant att gora liknande studier ur andra perspektiv.

Som vi tidigare nimnt finns ett antal andra malgrupper som hade varit intres-
sant att gora liknande studier av. Genom att replikera denna studie med fokus
péa en annan malgrupp hade man senare kunnat gora en jimférande analys. En
sadan analys hade kunnat siga mer om hur Skatteverket skulle kunna férindra
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sitt informations- och kommunikationsarbete. Likvil hade det varit intressant
att upprepa studien i andra delar av landet f6r att se om de monster och ten-
denser vi sett aterfinns i andra regioner.

I vart teorikapitel har vi pavisat att det idag finns ett vixande intresse fOr att
mottagaranpassa den information en organisation skickar ut. Denna studie har
haft som mal att gora just detta. For att beméta det vixande intresset krivs
dock fler studier som undersoker pa vilket sitt mottagaren vill ha information-
en. Vi menar att det dirfor vore intressant att genomfora sadana studier i saval
den offentliga som den privata sektorn.

Vi anser slutligen att var studie skulle kunna ligga till grund for studier med
kvantitativa anslag. Exempelvis anser vi det intressant att med hjilp av de slut-
satser vi dragit fran var undersokning utforma en enkitstudie, vilken skulle
kunna skickas till en stérre mingd respondenter. Pa sa sitt hade man kunnat fa
fram mer statistiska resultat 6ver hur frekvent en viss asikt dr. Didrmed hade
man fatt fram ett material som exempelvis limpar sig bittre for generalisering.
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Appendix: Intervjuguide

Inledningsvis

Vem ir du?

Vad driver du for typ av féretag idag?

Vad heter ditt féretag?

Nir startade du ditt féretag?

I vilken utstrickning arbetar du med din verksamhet idag?

(Forklara kort hur intervjun kommer ga till)

Beriitta om nér du startade ditt foretag.

Fas 1: Fore start

Hur bestimde du dig f6r vilken typ av foretag du skulle starta?

Varfor startade du just denna typ av foretag?

Vilka tankar hade du innan du startade ditt foretag?

Fanns det nigon/négra faktorer som gjorde dig osiker pa att starta foretag?

Fas 2: Uppstart

Hur gjorde du nir du startade foretag?

Vem tog du kontakt med? /Vart vinde du dig?
Varfor tog du kontakt med denne?

Vad tyckte du om den information du hittat?
Hur hade du velat ha den istillet?

Fas 3: Iging med verksamheten

Hur kindes det nir du vil kom igang? Osikerhet? Fragor?

Hur har du hanterat din bokforing?

Vad har varit svart med denna typ av foretag?

Om du skulle starta ett nytt foretag skulle det vara samma typ da?
Vilka 6vergripande problem har du stétt pa med ditt foretag?
Vart hade du vint dig idag om du haft fragor om skatt?

Vad tycker du dr svarast nir det giller skattefragor?

Vart vinder du dig om du vill far svar pa detta? Varfor?

Slutligen:

Tycker du att informationen kring skattefragorna ar litt att hitta?

Ar informationen littforstaelig? Finns den pa ritt plats?

Vad hade kunnat vara bittre?

Hur hade du velat ha den om du fitt 6nska? (Vilken kanal? Vilken form?)

Har du ndgot du vill tilligga eller kommentera?
Gar det bra att jag dterkommer om jag har ytterligare fragor?

Tack!
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