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Sammanfattning

Idag har manga manniskor och foretag i Sverige vissa attityder till landets myndigheter.
Skatteverket ar en av de storsta myndigheterna, och star idag infor ett problem som ror
spridning av information. Forfattarna anser det intressant att understéka om de attityder som
foretag har gentemot myndigheter kan ha paverkat kunders beteende, vilket i sin tur kan ha
bidragit till Skatteverkets upplevda informationsproblem.

Syftet med denna uppsats ar att ta reda pad om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
Skatteverkets majlighet till en framgangsrik marknadskommunikation. Detta for att skapa
kunskap om och forstaelse for vikten av kunders attityder nar myndigheten kommunicerar
med sina kunder.

For att uppna uppsatsens syfte har intervjuer och observationer genomforts. Intervjuer gjordes
med tio foretag for att ta reda pa deras attityd och installning till Skatteverket och deras
kommunikation, och observationerna bestod av avlyssning och iakttagelser av
Skatteupplysningens inkommande samtal i foretagsarenden. Da forfattarna ville undersoka
attityders  eventuella paverkan pa kommunikation, valdes dessa kvalitativa
undersokningsmetoder for att kunna tolka och forsta foretags attityder och installningar
utifran deras upplevelser och erfarenheter av kommunikationen med Skatteverket.

For att uppna syftet med uppsatsen och for att kunna analysera rapportens empiriska material
har  forfattarna  skapat en  undersokningsmodell ~déar teorier om attityder,
marknadskommunikation, forvantningar, kundndjdhet, kundbemdotande och
informationsutbyte ingar.

Efter avslutat analysarbete har forfattarna dragit slutsatsen att attityder paverkar Skatteverkets
marknadskommunikation. Attityder skapas genom tidigare upplevelser och erfarenheter i
form av bland annat bemdétande och informationsutbyte, samt de forvantningar som kunden
har. Huruvida marknadskommunikationen paverkas av attityder beror pa attitydens positiva,
negativa eller neutrala laddning.

Avslutningsvis ges ett antal rekommendationer till Skatteverket som dven ar tillampbara for
andra myndigheter vid kommunikation med kund.

Nyckelord: attityder, marknadskommunikation, myndigheter, informationsspridning,
kundno6jdhet, kundbemotande



Abstract

Many people and companies in Sweden have certain attitudes toward the country's authorities.
The Swedish Tax Agency is one of the largest authorities in the country, and is nowadays
facing a problem of dissemination of information. The authors believe it is interesting to
examine whether the attitudes of companies towards authorities may have affected customers'
behavior, which in turn may have contributed to The Swedish Tax Agency’s perceived
information problem.

The purpose of this paper is to determine if and how customers' attitudes affect The Swedish
Tax Agency’s ability to success with their marketing communication. The aim is to create
knowledge and understanding of the importance of customers' attitudes when The Swedish
Tax Agency is communicating with their customers.

To achieve the objective thesis, interviews and observations have been conducted. Interviews
with ten companies were conducted to find out their attitude and approach to The Swedish
Tax Agency and its communication. The observations at The Swedish Tax Agency consisted
of incoming calls regarding business matters. Observations were made on both staff and
customers in which the authors listened and interpreted the course of events. Since the authors
wanted to investigate attitudes impact on communication, a qualitative survey method was
selected to interpret and understand corporate attitudes and preferences on the basis of their
experiences of communication with The Swedish Tax Agency.

To achieve the purpose of this paper and to analyze the report's empirical data, the authors
created a research model in which theories of attitudes, marketing communication,
expectations, customer satisfaction, customer service and information exchange were
included.

After completion of analysis, the authors concluded that attitudes do affect The Swedish Tax
Agency’s marketing communication. Attitudes are created by previous experiences in form of
customer service and information exchange, and the expectations of the customer. Whether
the marketing communication is affected by attitudes depends on the attitude's positive,
negative or neutral charge.

Finally, a set of recommendations are given to The Swedish Tax Agency which also are
applicable to other authorities in communication with customers.

Keywords: attitudes, marketing communication, authorities, information exchange, customer
satisfaction, customer service



Centrala begrepp

Nedan foljer forfattarnas definitioner av viktiga begrepp som anvands i uppsatsen.

Attityder: Med attityder menar forfattarna de positiva, negativa eller neutrala
instéllningar som en kund kan ha till en myndighet, antingen emotionellt eller
kognitivt. Det &r viktigt att poéngtera att en attityd inte nodvandigtvis behover vara
negativ. I rapporten anvands orden attityder och instéllningar likvardigt.

Marknadskommunikation: Marknadskommunikationens innebdrd i denna rapport
handlar om kommunikationen mellan myndigheter och deras foretagskunder.
Kommunikationen &r framst inriktad pa samhallsinformation som formedlas fran
myndigheter till foretag. Kunderna kommunicerar givetvis &ven med myndigheterna,
vilket innebér att det rader en tvadvagskommunikation.

Framgangsrik marknadskommunikation: Framgangsrik marknadskommunikation
innebar i denna rapport att myndigheter nar ut med sin information och att kunderna
uppmarksammar och forstar den.

Samhallsinformation:  Samhallsinformation  handlar om information som
myndigheter formedlar till sina kunder, vilket i Skatteverkets fall bland annat handlar
om riktlinjer, lagar och regler kring olika skattefragor.

Kunder: | denna uppsats har en avgransning angaende kunder gjorts, dar termen
kunder enbart innefattar Skatteverkets foretagskunder.

Skatteverket:  Skatteverket ar  forvaltningsmyndigheten  for  beskattning,
folkbokfdring, fastighetstaxering och registrering av bouppteckningar. Myndigheten
bevakar &ven statens fordringar och utfardar id-kort. Skatteverket har kontor spridda
over hela landet, dar foretag och medborgare kan fa hjalp med skattearenden.

Skatteupplysningen: Skatteupplysningen ar Skatteverkets kundtjanst dar kunder via
telefon och e-post kan fa hjalp med fragor om skatter och folkbokforing med mera.

Interpersonella kontakter: Interpersonella kontakter ar kontakter och relationer som
skapas mellan olika ménniskor.
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1. Inledning

etta kapitel dmnar presentera uppsatsens bakgrund och problemdiskussion. Den

externa uppdragsgivaren Skatteverket och dess kommunikationsproblem

introduceras for lasaren, foljt av ett syfte med tillnérande forskningsfragor. Kapitlet
avslutas med ett fortydligande om vilka avgransningar som gjorts i studien, samt en
presentation av uppsatsens disposition.

1.1. Bakgrund och problemdiskussion

| Sverige idag har manga manniskor vissa attityder och installningar till landets myndigheter.
Dessa attityder kan vara antingen positivt, negativt eller neutralt laddade. Vissa ménniskor har
ingen speciell asikt om myndigheter, medan andra har positiva upplevelser fran kontakter med
myndigheter. Manga personer har en negativ attityd, som uppstatt pa grund av kotider, langa
beslutsvégar och stor kontroll.

Myndigheterna arbetar for att svensk lag ska fdljas och for att ordning i samhallet ska
uppratthallas (regeringen.se, 2011-11-11). Forfattarna antar att den installning som manniskor
har, kan bero pd myndigheternas kontroll, behandling av kanslig information eller upplevelser
och erfarenheter vid kontakt med myndigheter. Skatteverket som &r en av Sveriges storsta
myndigheter star idag, enligt Veronica Rosén, skatteinformator, infor ett informationsproblem
som handlar om att de inte vet var, nar och hur de ska nd ut till sina kunder. Detta problem,
tillsammans med manniskors generella uppfattningar, gor det intressant att undersoka om
attityder och kommunikation kan ha paverkat ett eventuellt rddande informationsproblem.

Néringslivets Regelndmnd (NNR) och Jens Hedstrom genomforde 2006 en studie med syfte
att undersoka informationsutbytet mellan myndigheter och foretag, dar det framkom att
foretagens informationsldmnande i form av blanketter hade 6kat med 29 procent de senaste
sex aren, vilket foretagen upplevde kravande. Studien visade att Skatteverket stod for
majoriteten (90 procent) av informationsinsamlingen (Hedstrom, 2006). Forfattarna tror att
informationslamnandet fran foretag till myndigheter kan leda till att foretag upplever sig
kontrollerade. Vidare tror forfattarna att myndigheternas kontroll éver foretag kan vara en
anledning till att olika attityder skapas och utvecklas hos foretagen.

Skatteverkets verksamhet bestar bade av kontroll och forebyggande informationsarbete.
Diskussionen ovan som behandlar forfattarnas antaganden om huruvida kontroll fran
myndigheter mojligen kan skapa och utveckla attityder hos foretag, leder vidare in pa
kopplingen mellan foretags attityder och deras beteenden. Ett foretag med en positiv attityd
gentemot myndigheter agerar méjligen annorlunda &n vad ett féretag som har en negativ

! Personlig kommunikation Veronica Rosén, Skatteinformator, Skatteverket 2011-09-23
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attityd gor. Dessa olika attityder och beteenden kan handla om exempelvis hur féretag vill bli
bemotta och kontaktade av myndigheter, hur och ndr de kommunicerar med myndigheter samt
hur, nér och pa vilket satt de soker information fran myndigheter.

Hallberg, Eriksson och Olsson diskuterar i sin rapport E-handel med resor (2003) olika
forskares syn pa samband mellan attityder och beteenden. Det traditionella sattet som
diskuteras i rapporten bygger pa att attityder orsakar ett visst beteende medan ett annat synsatt
tyder pa att attityder och beteende ar separata responssystem. Aven Martenson (2009) papekar
att det pagar en diskussion som handlar om i hur stor utstrackning kunders attityder och
beteende har ett samband. Enligt Martenson (2009) finns det flera viktiga faktorer som
paverkar relationen mellan attityder hos kunden och beteendet som foljer, till exempel
egenskaper hos personen, hos beteendet, hos attityden och hos situationen.

Skatteverket star idag infor ett problem som ror informationsspridning. Myndigheten saknar
ett strukturerat, systematiskt och sammanhallet angreppssatt for att valja informationsatgarder.
Myndigheten arbetar idag med manga olika typer av informationsspridning for att na ut till
medborgare och foretag, sdsom massmedia, foretagsbesok, webben och broschyrer.? |
undersokningen som gjordes av Naringslivets Regelnamnd framkom att Skatteverket &r en
myndighet som ligger i framkant nér det géller elektroniska tjanster. Enligt Skatteverkets
Arsredovisning (2010) bekraftas detta genom att nistan 60 procent av Sveriges befolkning
deklarerar elektroniskt. Okningen av Internetanvandningen blir &n mer pétagligt genom Olle
Findahls rapport Svenskarna och Internet (2011), dar det framkommer att Internet idag inte
bara ar for vuxna mellan 18-65 ar, utan anvandandet 6kar aven i dvriga aldrar.

Manga myndigheter anser ocksa att utveckling av webbplatsen ar essentiellt for att mota
kunders behov (Hedstrom, 2006). Nar Skatteverket upplever en osakerhet med
informationsspridningen via alla sina kanaler, blir det eventuella informationsproblemet &én
mer patagligt nar webbsidan bevisas vara av sa stor betydelse. Om myndigheten inte vet vad
deras kunder vill ha ar det ocksa svart att veta hur och vilken information som ska spridas.
Enligt Martenson (2009) ar det darfor av stor vikt att ta hansyn till om informationen
uppmarksammas och hur kunder uppfattar den, for att veta att informationen nar fram.
Forfattarna staller sig fragande till hur en myndighet som Skatteverket, som enligt
Néringslivets Regelnd&mnds undersokning ligger i framkant nar det géller utveckling, inte vet
hur de nar sina kunder och &r osakra pa sin informationsspridning.

Enligt Henley, Raffin & Caemmerer (2011) &r spridning av samhallsinformation dock ett
komplext &mne som kraver stor kunskap om sammanhanget i vilket informationen ska ges,
for att na ut till den onskade malgruppen och for att fa den att forsta informationen. Eftersom
Skatteverket formedlar information genom manga olika kanaler &r det av vikt att den
komplexa information som Skatteverket sprider uppmarksammas och uppfattas korrekt. Detta
for att deras kunder ska kunna tillampa informationen i praktiken. Martenson (2009) menar att
en marknadskommunikation maste innehdlla ett informationsutbyte. For att detta
informationsutbyte ska vara framgangsrikt kravs att Skatteverket och andra myndigheter har
god forstaelse for vad kunden uppfattar som motiverande och viktigt, samt att budskapet

2 personlig kommunikation Veronica Rosén, Skatteinformator, Skatteverket 2011-09-23
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formedlas pa ett intressant sétt sa att kunden uppmarksammar det. Skatteverket vet inte idag
nar, var och hur deras kunder vill fa tillgang till information. Detta innebér att de inte vet om
informationen de sprider uppmarksammas och nar fram till malgruppen.

Som en atgard for kommunikationsproblemet haller Skatteverket pa att ta fram en modell som
ska hjéalpa dem i1 kommunikationen med kunderna. Detta for att kunna leverera rétt
information pa ratt satt, till ratt malgrupp pa ratt plats, pa ett kostnads- och resurseffektivt
satt.?

Skatteverket har dven sedan en tid uppmérksammat att deras kunder inte alltid vander sig till
Skatteverket nar de &r i behov av information eller har fragor géllande deras tjanster. De har
daremot markt att det forekommer manga fragor och funderingar som diskuteras pa diverse
forum pa Internet, vilket gor att de staller sig fragande till varfér kunderna inte kontaktar
Skatteverket direkt. Eventuellt kan negativa attityder ha uppstatt, som har paverkat beteendet
vilket gor att kunder ibland vander sig till andra. | Skatteverkets arbete med att ta fram en
kommunikationsmodell &r det darfor viktigt att ha i atanke att attityder skulle kunna paverka
kundernas beteende.

Skatteverket har idag inte tillrdcklig information om sina kunder och deras attityder till
informationsspridningen. Kanske finns det behov hos kunder som idag inte uppmarksammas
och darmed inte kan uppfyllas. Kanske ar det exempelvis kunders otillfredsstallda behov som
gor att bade privatpersoner och foretagskunder idag diskuterar sina fragor och funderingar pa
communities och andra forum.* Trots Skatteverkets osékerhet géllande informationsspridning
visar Skatteverkets Arsredovisning (2010) att allménheten har ett hogt och 6kande fortroende
for myndigheten, och kundnojdheten hos Skatteverket ar enligt Svenskt Kvalitetsindex den
hdgsta av alla undersdkta myndigheter. Detta gér amnet dn mer intressant, hur kundnéjdhet
kan oka nar myndigheten sjalva visar osakerhet i hur de nar sina kunder.

1.2. Syfte och problemformulering

Syftet med uppsatsen ar att ta reda pa om och i sa fall hur kunders attityder péaverkar
Skatteverkets mojlighet till en framgangsrik marknadskommunikation utifran faktorerna
kundnéjdhet, kundbemdtande, forvantningar och informationsutbyte. Detta for att skapa
kunskap om och forstaelse for vikten av kunders attityder nar myndigheten kommunicerar
med sina kunder.

Forfattarna amnar att efter framford slutsats bista med rekommendationer for hur Skatteverket
och 6vriga myndigheter ska ga tillvaga med sin marknadskommunikation.

Forskningsfraga: Hur skapas attityder, och hur paverkar kunders attityder och beteende
Skatteverkets kommunikation?

® Personlig kommunikation Veronica Rosén, Skatteinformator, Skatteverket 2011-09-23
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1.3. Informationsbehov

For att uppfylla studiens syfte att ta reda pd om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
Skatteverkets mojlighet till en framgangsrik marknadskommunikation har teorier och
vetenskapliga artiklar om attityder och kommunikation samlats in. For att undersoka kunders
attityder behovde forfattarna inhdmta information och teorier om vad en attityd &r. Studiens
empiri har baserats pa intervjuer med Skatteverkets féretagskunder for att ta reda pa hur
attityderna och instéllningarna gentemot myndigheten och dess marknadskommunikation ser
ut. Informationen &r essentiell for att forstd forhallandet mellan kundernas attityder och
myndighetens formaga att lyckas med sin marknadskommunikation. For att skapa en
forstaelse for hur Skatteverkets medarbetare bemdter sina kunder har dven observationer
utforts pa Skatteverkets upplysningsenhet i Goteborg. Information om tillvagagangssatt for
utforandet av intervjuerna och observationerna har inhamtats fran relevanta metodbdcker.
Bdckerna har bistatt med kunskap om hur forberedelser, genomférande och uppféljning ska
ga till for att skapa basta méjliga forutsattningar infor undersokningarna.

1.4. Avgransningar

Uppsatsen baseras pa ett uppdrag fran Skatteverket vilket gor att studien har avgransats till att
handla om myndighetens kunder. En myndighet som Skatteverket har hela Sveriges
befolkning samt alla foretag som kunder, vilket gor att den totala kundgruppen &r svar att
hantera under en uppsatsperiod. For att gora arbetet hanterbart har denna studie fokuserat pa
kundgruppen foretag, da de enligt uppgifter frn Skatteverket utgér deras storsta kundgrupp.®
Som foretag anses i denna studie ett svenskt aktiebolag i Goteborgsomradet med minst 20
anstallda och med en omsattning pa 10 000 000 kronor — 49 999 000 kronor/ar.

Vidare har observationer och intervjuer genomforts. Avgransningar har skett vid
genomforandet av observationerna. Forfattarna har utgatt frdn Handelshdgskolan i Goteborg,
vilket gor att observationer vid Skatteupplysningen i Géteborg varit mest tillampbart utifran
ett geografiskt och tidseffektivt perspektiv. Observationerna har baserats pa Skatteverkets
personal som har direktkontakt med kund. Intervjuerna har genomfoérts via telefon och &ven
vid ett fysiskt besok. Aven denna avgransning har gjorts pd grund av att telefonintervjuer &r
mer tidseffektivt.

Studien fokuserar pa kundattityders eventuella paverkan pa en framgangsrik
marknadskommunikation, vilket innebér att andra organisatoriska faktorer som exempelvis
myndighetens kompetens, intern kommunikation, organisationsstruktur etc. som skulle kunna
paverka mojligheten till en framgangsrik kommunikation, medvetet inte behandlats i denna
uppsats. Detta pa grund av att studien har genomforts inom sektionen for marknadsforing,
samt pa grund av forfattarnas intresse for konsumentbeteende och marknadskommunikation.

® Personlig kommunikation Veronica Rosén, Skatteinformator, Skatteverket 2011-09-23
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1.5.

Disposition

Inledning Kapitel 1

Detta kapitel &mnar presentera uppsatsens bakgrund och problemdiskussion. Den
externa uppdragsgivaren Skatteverket och dess kommunikationsproblem
introduceras for lasaren, foljt av ett syfte med tillhérande forskningsfragor.
Kapitlet avslutas med ett fortydligande om vilka avgransningar som gjorts i
studien, samt en presentation av uppsatsens disposition.

Teoretisk referensram Kapitel 2

Foljande kapitel behandlar relevanta teorier och vetenskapliga artiklar som
studien baseras pa. Vidare presenteras forfattarnas undersokningsmodell, som
amnar visa eventuella relationer mellan faktorer samt verka som stod for studiens
struktur. Den teoretiska referensramen kommer slutligen att ligga till grund for
analysarbetet av empirin.

Metod Kapitel 3

| féljande avsnitt redogors for de tillvagagangssétt som tillampats i studien.
Vetenskapliga synsatt och forhallningssatt presenteras tillsammans med metoder
och en beskrivning éver hur datainsamlingen utforts och tolkats. Kapitlet avslutas
med ett avsnitt som behandlar studiens trovardighet och sanningsenlighet.

Empiri Kapitel 4

| empiriavsnittet amnar fOrfattarna presentera det material som framkommit vid
observationer och intervjuer. Frageformularet som intervjuerna baseras pa
aterfinns som bilaga i slutet av rapporten.

Analys och diskussion Kapitel 5

Analysen av detta arbete grundas pé det empiriska materialet i form av
observationsiakttagelser och intervjusvar, samt den teoretiska referensram som
studien utgatt fran. Presentationen av analysen baseras pa forfattarnas
undersokningsmodell dér relationer och kopplingar tydliggors och diskuteras.

Slutsats och rekommendationer Kapitel 6

I denna avslutande del presenteras slutsatser som &mnar besvara den inledande
forskningsfragan som anvants for att uppna studiens syfte. Avslutningsvis bistar
forfattarna med rekommendationer till Skatteverket angaende deras
marknadskommunikation.




2. Teoretisk referensram

6ljande kapitel behandlar relevanta teorier och vetenskapliga artiklar som studien

baseras pa. Vidare presenteras forfattarnas undersokningsmodell, som amnar visa

eventuella relationer mellan faktorer samt verka som stod for studiens struktur. Den
teoretiska referensramen kommer slutligen att ligga till grund fér analysarbetet av empirin.

2.1. Hantering av teoretisk referensram

For att uppna rapportens syfte att ta reda pa om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
mojligheten till en framgangsrik marknadskommunikation, beskriver forfattarna olika
forskares uppfattningar om vad en attityd ar, och hur de ser pa attityders koppling till
beteende.

Teorier kring kundnojdhet, forvantningar och kundbemdtande &r andra viktiga delar i
referensramen, da de ar faktorer som skulle kunna vara bidragande orsaker till hur attityder
uppstar mellan kunder och myndigheter. Det &r intressant att undersoka exempelvis hur
personalen pa Skatteverket agerar och bemoter kunder, och om kundnéjdheten paverkas av
detta. En bidragande faktor till hur kundndjdhet upplevs skulle kunna vara kunders
forvantningar beroende pa tidigare kunskap och erfarenheter. | fallet med Skatteverket anser
forfattarna att det ar intressant att se hur personalens agerande paverkar kunders attityder,
vilket i sin tur enligt olika teorier skulle kunna orsaka beteenden hos kunderna, som darmed
paverkar kommunikationen mellan myndighet och kund.

| ett led att undersbka Skatteverkets informationsproblem d&r d&ven teorier om
marknadskommunikation och informationsutbyte viktiga att forsta. Marknadskommunikation
innebér for Skatteverket en formedling av samhéllsinformation, vilket innebér att forfattarna
kommer att analysera kommunikationen mellan kund och myndighet med fokus pa spridning
av information.

Den teoretiska referensramen avslutas med forfattarnas undersokningsmodell som appliceras
pa Skatteverkets informationsproblem. Undersokningsmodellen bestar av faktorerna attityder,
marknadskommunikation, kundnojdhet, forvantningar, kundbemdtande och
informationsutbyte. Modellen anvénds under arbetet som ett analysverktyg for att belysa
relationer och samband mellan empiri och teori.

2.2, Attityder

Enligt Loudon & Della Bitta (1993) &r en attityd en individs organisation av kognitiva,
emotionella och motivationsmassiga processer som pagar i specifika delar av individens
varld. Enligt Evans, Jamal & Foxall (2008) handlar en attityd om en individs benégenhet att
reagera pa ett visst satt pa upplevelser, och individens erfarenheter spelar stor roll i skapandet
av dessa attityder. De menar dven att attityder bestar av tre komponenter vilka de kallar den
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kognitiva, den affektiva och den konativa, som beskrivs i den strukturella
trekomponentsmodellen, se figur 1. Den kognitiva komponenten handlar om en individs
kunskap och asikter om ett objekt, medan den affektiva komponenten speglar en persons
kanslor infor objektet. Dessa kanslor &r ofta ett resultat av personens kognitiva asikter. Den
tredje komponenten, den konativa, ar en slutlig reaktion fran individen utifran vad den tycker
och kanner infor objektet. Denna helhetssyn visar att det krdvs kunskap om alla tre
komponenterna for att kunna mata en persons attityder, och att det ar viktigt att ta reda pa
orsakerna till en persons installning och handlingar (Evans et al, 2008).

Figur 1. Attitydkomponenter (Evans et al, 2008, s. 77).

| likhet med Evans et al. (2008) anser Eiser & van der Pligt (1988) att en persons attityder och
installningar skapas genom olika upplevelser och erfarenheter. De papekar dven att en attityd
inte ar en bra eller dalig kansla, utan att det ar en typ av personlig sanning som personen vill
ha forstaelse och samtycke om. En attityd upplevs av personen sjilv som den ratta sanningen
tills nagon eller nagot motbevisar detta. Som foljd av att en attityd skapats paverkar denna
nastkommande kontakt med en person eller en situation. Befinner sig en person med en
negativ attityd i en aterkommande situation déar han eller hon tidigare blivit negativt bemott
kommer personen sannerligen inte att vara objektivt installd till nya personer och ny
information.

Martenson (2009) menar att det pagar en diskussion som handlar om i hur stor utstrackning
kunders attityder och beteende har ett samband. Viss forskning har visat att det finns ett
samband, medan andra studier har gett motstridande resultat. Det traditionella sattet att se pa
sambandet &r enligt Eiser & van der Pligt (1988) att beteenden orsakas av attityder. Daremot
ifragasatter de sjalva, tillsammans med Ajzen & Fishbein (1980), relationen mellan attityder
och beteende, och menar att relationen inte nddvandigtvis behdver vara stark. Enligt
Martenson (2009) finns det flera viktiga faktorer som paverkar relationen mellan attityder hos
kunden och beteendet som foljer, till exempel egenskaper hos personen, hos beteendet, hos
attityden och hos situationen.

Enligt Ajzen & Fishbein (1980) &r det viktigt att ha en objektiv syn pa sin instéllning och
attityd till ett objekt och en person. Objektiviteten i detta avseende handlar om att kunna skilja
mellan personen eller myndigheten som meddelar informationen, och ens egen attityd till
informationen som formedlas. | fallet med Skatteverket skulle denna teori kunna beskrivas
genom att ett foretag soker svar pa en viss typ av fraga dar informationen inte motsvarar
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forhoppningen, och da galler det att vara objektiv och kunna halla isar attityden till
informationen och attityden till myndigheten som férmedlat informationen.

2.3. Kundnojdhet och forvantningar

Enligt Humphreys & Williams (1996) uppstar kundnojdhet ur tva underfaktorer;
produktattribut och interpersonella processer. Produktattribut handlar bland annat om rena
produkters utseende, garantier och hallbarhet, vilket i fallet med myndigheter ar svart att
tillampa eftersom myndigheter inte formedlar eller handlar med produkter. Déremot &r den
andra faktorn, interpersonella processer, intressant. Dessa processer handlar om hur kund och
personal interagerar och skapar relationer fore, under och efter en affar. I myndigheters fall
kan dessa interaktioner uppsta antingen nar en kund kontaktar myndigheten i olika fragor,
eller nar myndigheten kontaktar kunden i syfte att sprida information. Exempel pa sadana
kontakter pa Skatteverket kan vara personliga méten mellan personal och kund vid
kundtréffar och informationsdagar, eller vid personlig kontakt Over telefon, som vid
Skatteupplysningen. Forskarna menar i artikeln att dessa interpersonella kontakter spelar en
viktig roll i att skapa kundndjdhet, och att alla aktérer pa marknader med kundkontakt bor
satsa och lagga resurser pa att utveckla och forbattra sina interpersonella kontakter med
kunder (Humphreys et al, 1996).

Hur stor kundnojdhet de interpersonella kontakterna kan skapa beror till viss del pa vad
kunden forvantar sig av kontakten. En kund med laga forvantningar pa relationen med
personalen kan generellt oftare bli mer positivt paverkad och Overraskad av personalens
bemdtande och agerande, an en kund med hoga forvantningar och hoga krav som &r svarare
att imponera pa. Trovardighet, kunskap och flexibilitet &r egenskaper som kunder generellt
sett uppskattar hos personalen och som bidrar till en hég kundnéjdhet (Humphreys et al,
1996).

2.4. Kundbemotande

Kundbemotande ar ett omrade som diskuteras mycket inom forskningen. Enligt McGuinn
(2009) ar kundbemotande ett verktyg for att uppna en konkurrensfordel, samt dven ett verktyg
for att uppna okad I6nsamhet och kundnojdhet, vilket i sin tur paverkar foretagets image
positivt. Kundbemdtande ar ndgot som &r unikt hos varje enskilt foretag, myndighet eller
bransch, och kan darfor inte kopieras rakt av fran konkurrenter.

Kundbemotande handlar om manga olika faktorer som bor fungera och tillfredsstélla kundens
upplevda behov, for att kunden ska fa en positiv upplevelse och uppna en hog kundnéjdhet.
McGuinn (2009) menar att kunnig och tillmétesgaende personal, en bekvam atmosfar samt att
kunna uppratthalla en hog kvalitet pa tjanster som erbjuds, ar essentiella faktorer for ett
framgangsrikt kundbemotande. Aven Martenson (2009) diskuterar vikten av tillmétesgaende
och kunnig personal. Enligt henne &r det de anstalldas sétt att tdnka, tala och handla som
skapar kundupplevelsen, vilket bidrar till kundens syn pa varumérket. Relationen mellan kund
och anstélld &r av stor vikt for kundens upplevda varde. Kunder som blir positivt bemdtta och
som upplever en effektiv och kvalitativ service, ar mer benagna att atervanda som kund. Detta



innebar att tillit och fortroende ar viktiga aspekter for ett tjansteforetag i arbetet gentemot sina
kunder. Personalen som arbetar gentemot kunden ska darfor besitta en god servicekénsla och
en formaga att skapa fortroende hos sina kunder. Utan en fortroenderelation mellan personal
och kund, ar sannolikheten stor att kunden i avsaknad av god kvalitet och service, vander sig
till ndgon annan (Webber, Payne & Taylor, 2011).

Vidare har viss forskning om kundbemétande enligt McGuinn (2009) visat att
kundbemotande &r en essentiell del i hur stor kundngjdhet som kan skapas, och menar darfor
att kundbemotande bor anses som en kompletterande faktor till de fyra P: na inom
marknadsforing; produkt, pris, plats och paverkan.

2.5. Informationsutbyte

Enligt Martenson (2009) galler det att vid kommunikation med kund utga fran kundens
kunskapsniva for att 6ka deras formaga att ta till sig en viss typ av information eller budskap.
Martenson (2009) exemplifierar detta med lakare som sinsemellan kommunicerar pa ett visst
satt, medan de pratar pa ett helt annat sétt gentemot sina patienter. Hon papekar darfor att det
ar viktigt att foretag, myndigheter, organisationer eller dvriga verksamheter som arbetar
gentemot kund, tar hansyn till de olika faktorer som paverkar mojligheten att kunden faktiskt
uppmarksammar och forstar information nar kommunikation utformas.

Martenson (2009) papekar dven auktoritetens betydelse. Auktoriteter ar personer som besitter
en viss typ av information och som ar inflytelserika inom dessa omraden. Dessa auktoriteter
kontaktas av manniskor som onskar fa information och végledning. Auktoriteterna maste
darfor vara trovardiga och professionella inom sitt omrade. Martenson (2009) papekar vidare
att trovardighet bygger pa auktoriteternas formaga att vara arliga och att professionalismen
baseras pa tidigare erfarenheter och djupa kunskaper inom relevanta omraden. Det ar dven
mycket viktigt att dessa auktoritara manniskor har en formaga att kunna kommunicera med
sin malgrupp. Det har visat sig att det &r svart att fd manniskor att registrera all information
som ges, och aven om information registreras &r det ingen garanti for att informationen ar
forstadd.

Ett satt att fa kunder att registrera information som sprids, ar att gora dem delaktiga i
kommunikationsprocessen. Enligt Vlasic & Kesic (2007) ar det tydligt att kunder, och framfor
allt Internetanvdndande kunder, har en positiv attityd gentemot interaktiv
marknadskommunikation, dar kunden &r delaktig i kommunikationsprocessen. Det é&r
essentiellt att fa kunden intresserad av informationen som kommuniceras, samt dven viktigt
att anvanda réatt kanaler for informationsspridningen. Internet &r idag enligt Olle Findahls
rapport Svenskarna och Internet (2011) en naturlig del i manga manniskors och framfor allt
foretags vardag. Aven i Skatteverkets Arsredovisning (2010) framkommer att anvandningen
av e-tjanster okar ar efter ar, och cirka 60 procent av svenska folket deklarerade elektroniskt
2010.



2.6. Marknadskommunikation

Martenson (2009) menar att marknadskommunikation idag har en vid innebdrd. Den avser
alla de kontakter som finns mellan foretag och deras kunder, anstallda, leverantorer,
samhallet, investerare, media samt myndigheter etc. Marknadskommunikation kan riktas fran
olika foretag, samhéllet eller konsumenter till olika malgrupper. En marknadskommunikation
maste innehalla ett informationsutbyte. For att detta informationsutbyte ska vara
framgangsrikt kravs att sandaren har god forstaelse for vad kunden uppfattar som motiverande
och viktigt, samt att budskapet formedlas pa ett intressant satt sa att kunden uppmarksammar
det (Martenson, 2009).

| Skatteverkets fall handlar marknadskommunikationen framst om att sprida
samhallsinformation, vilket kan definieras pa flera satt. Ett satt att definiera amnet ar att saga
att samhallsinformation bestar av tva delar, samhéllspaverkan samt samhallsreklam (Wymer,
2011). Henley, Raffin & Caemmerer (2011) menar att samhéllsinformation &r ett komplext
amne som kraver stor kunskap om sammanhanget for att na den 6nskade malgruppen och fa
den att forsta informationen. For en framgangsrik informationsspridning &r det av vikt att vara
konsekvent, att skapa ett intresse hos malgruppen samt att informationen ska vara effektiv
over tid. Dessa ar faktorer som Henley et al. (2011) anser &r essentiella for att lyckas med sin
kommunikation.

Eftersom malet med samhallsinformationen ofta ar att forandra beteenden hos malgruppen
krdvs noggranna utvarderingar och uppféljningar for att  kontrollera vad
informationsspridningen har gett for resultat (Henley et al., 2011). For att informationen ska
na ut pa ratt satt ar det enligt Wymer (2011) viktigt att sandaren har kunskap om i vilket
sammanhang samhallsproblemet ligger. En stor kunskap samt undvikande av
missuppfattningar och felaktiga antaganden &r viktiga faktorer som leder till att informationen
kan riktas till ratt sammanhang och till ratt malgrupp, och som darmed skapar en effektiv
spridning av samhallsinformation (Wymer, 2011).

Nér det géller arbetet med marknadskommunikationen ar det viktigt att k&nna till kunders syn
pa foretagets image. Image innebar hur malgruppen och ovriga kunder uppfattar ett visst
varumarke. | dagens samhélle ar image ett intressant diskussionsamne, dar Martenson (2009)
menar att en malgrupp kan se exempelvis ett foretag eller en myndighet pa ett visst satt medan
denna bild inte alls stimmer 6verens med foretagets eller myndighetens 6nskade bild. En
image bygger pa de uppfattningar och associationer som uppstar hos manniskor nar de tanker
pa varumarket. Vidare papekar darfor Martenson (2009) hur viktigt det &r att de som arbetar
gentemot kunder kanner till hur deras varumarke uppfattas sa att de kan paverka sin
kommunikation utefter detta.
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2.7.Undersokningsmodell

Myndigheter

Marknads-
kommunikation

Kundnojdhet Informations-
utbyte

Kundbemotande Forvantningar

Figur 2. Egen undersdkningsmodell.

Forfattarnas modell @mnar ta reda pd om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
Skatteverkets mojlighet till en framgangsrik marknadskommunikation. Modellen ska ses som
ett hjalpmedel for att finna eventuella relationer mellan olika faktorer samt att verka som stod
for studiens struktur.

Undersokningsmodellen bestar av fyra huvudfaktorer: myndigheter (i detta fall Skatteverket),
kunder, attityder och marknadskommunikation. Till unders6kningsmodellen finns fyra
underkategorier  kopplade: kundndjdhet,  kundbemétande,  forvantningar  och
informationsutbyte. Underkategoriernas syfte ar att underlatta lasarens forstaelse for de
eventuella relationer som undersékningsmodellen @mnar beskriva. Underkategorierna kan
vara bidragande faktorer till att attityder skapas mellan kunder och myndigheter. Det &r
intressant att undersoka exempelvis hur personalen pa Skatteverket agerar och beméter
kunder, och om kundndjdheten paverkas av detta. En bidragande faktor till hur kundndjdhet
upplevs skulle kunna vara kunders forvantningar beroende pa tidigare kunskap och
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erfarenheter. Forfattarna tror att faktorerna pa olika satt skulle kunna leda till att attityder
skapas.

Modellens faktorer anvands genomgaende i rapporten for att skapa en rod trad for lasaren att
folja, och darmed en battre forstaelse for logiken och relationerna i uppsatsen.
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3. Metod

foljande avsnitt redogors for de tillvagagangssatt som tillampats i studien. Vetenskapliga

synsatt och forhallningssatt presenteras tillsammans med metoder och en beskrivning

Over hur datainsamlingen utforts och tolkats. Kapitlet avslutas med ett avsnitt som
behandlar studiens trovardighet och sanningsenlighet.

3.1. Vetenskapligt forhallningssitt

Det positivistiska forhallningssattet och det hermeneutiska forhallningssattet ar tva viktiga
vetenskapliga forhallningssatt.

Det positivistiska forhallningssattet kommer ursprungligen fran naturvetenskaplig teori. Det
bygger pa verklig och saker kunskap, som dr tillganglig, logisk och fornuftig. Malet ar att med
kvantitativa metoder kritiskt granska héndelser och objekt fér att kunna forklara och dra
logiska slutsatser utifran sakerstalld fakta. Motsatsen till ett positivistiskt forhallningssétt ar
det hermeneutiska forhallningssattet. Hermeneutikens grund bygger pa kvalitativa tolkningar
av och forstaelse for verkligheten. Forskare som anvander sig av detta forhallningssatt ar
medvetna om att tidigare kunskaper och erfarenheter paverkar objektiviteten i forskningen. En
skillnad mellan de bada forhallningsséatten ar att hermeneutikern nyttjar sin kunskap och
erfarenhet for att skapa sig en 6vergripande bild av sin forskning, medan positivisten studerar
forskningsproblemet steg for steg (Patel & Davidson, 2003; Thurén, 1991).

Da syftet med studien ar att ta reda pad om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
Skatteverkets mojlighet till en framgangsrik marknadskommunikation, har det hermeneutiska
forhallningssattet tillampats i detta uppsatsarbete. | studien har kunskap och forstaelse for
attityder och dess betydelse fér kommunikation analyserats, vilket Gverensstammer med
hermeneutikens grundsyn om kvalitativ forskning.

3.2. Undersokningsansats

Forskare stravar efter att skapa en bild av verkligheten med hjélp av modeller som bygger pa
empiriska studier. Detta for att skapa sig en forstaelse for relationen mellan verklighet och
teori. Tre essentiella forklaringsmodeller inom vetenskapen &r deduktion, induktion och
abduktion som anvands for att forstd forhallandet mellan en teoretisk utgangspunkt och
empirisk data.

Det deduktiva arbetssattet har sin utgangspunkt i teorin dar forskaren drar slutsatser mellan
inhdmtad empirisk data och befintlig teori. Informationsinsamlingen, tolkningen och
analysens tillvagagangssatt bestams utifran vald teori. Det induktiva arbetsséttet baseras pa
empiriska studier utan tidigare utgangspunkt i teorin. Utifran resultatet fran dessa studier
upprattar forskaren en mer generell teori. Det tredje arbetssattet ar abduktion som &r en
kombination av deduktion och induktion. Forskaren arbetar med denna modell i flera steg dér
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det forsta steget utgar fran induktiv metod. Utifran verkligheten utformas en forsta teori som
sedan pa ett deduktivt satt testas pa ny empiri i verkligheten. Utifran resultaten
vidareutvecklas teorin ytterligare, for att anpassas och bli mer generaliserad till verkligheten
(Patel & Davidson, 2003).

Utgangspunkten i rapporten har varit Skatteverkets informationsproblem. Problemet har
undersokts utifran de fyra huvudfaktorerna i forfattarnas undersokningsmodell: myndigheter,
kunder, attityder och marknadskommunikation, samt underkategorierna kundngjdhet,
kundbemotande, forvantningar och informationsutbyte, for att mojliggéra en analys av det
empiriska material som skulle samlas in. Forfattarna har valt att anvénda det abduktiva
arbetssattet i detta uppsatsarbete. Detta for att rapporten utgatt ifrAn Skatteverkets
informationsproblem som undersdkts med hjalp av relevant teori. Dérefter har valda teorier
om kundndjdhet, kundbemdétande, forvéantningar och informationsutbyte jamforts med det
empiriskt insamlade materialet for att undersoka om dessa faktorer har paverkat skapandet av
attityder hos kunder gentemot Skatteverket.

Figur 3 ger en visuell forklaring av de tre arbetsséatten.

Deduktion Induktion Abduktion
Teor1 /\
Empiriska il ‘/
regelbundenheter T S
Empiri v | S " \

Figur 1. Deduktion, induktion och abduktion (Alvesson & Skoéldberg, 1994)

3.3. Undersokningsmetod

En studies informationsinsamling, bearbetning och analys kan bygga péa antingen kvalitativ
eller kvantitativ forskningsmetod.

En kvalitativ undersokningsmetod baseras pa datainsamling fran exempelvis intervjuer och
tolkningar av verkligheten (Patel & Davidson, 2003). Enligt Backman (2008) &r den
kvalitativa undersokningsmetoden nara kopplad till det induktiva arbetssattet som utgar fran
studier och tolkningar av verkligheten. Vidare menar Patel & Davidson (2003) att metoden
lampar sig da studien @mnar ge svar pa fragor som handlar om att tolka och forsta relationer
och situationer.

Den kvantitativa undersokningsmetoden innefattar statistiska métningar och analysmetoder.
Det empiriska materialet samlas in genom exempelvis experiment, test, prov, enkéter och
frageformular. | den kvantitativa undersékningsmetoden anvands ofta ett deduktivt arbetssatt
dar forskningen har en teoretisk utgangspunkt (Backman, 2008).
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Da studien har amnat underséka kunders beteende och tolka deras situation, har studien
baserats pa kvalitativa metoder i form av observationer samt intervjuer. Eftersom syftet med
rapporten ar att ta reda pa om och i sa fall hur kunders attityder paverkar Skatteverkets
marknadskommunikation, &r det essentiellt att kunna tolka och forsta relationer mellan foretag
och myndigheter. Darfor anser forfattarna i enlighet med Patel & Davidson (2003) att en
kvalitativ undersékningsmetod lampar sig bést. En anledning till att forfattarna inte valde den
kvantitativa forskningsmetoden beror pa att forfattarnas vilja att tolka foretagens och
Skatteverkets attityder istéllet for att mata dem. Forfattarna ser istéllet fordelen med en
kvalitativ metod. Att kunna prata, diskutera och stalla foljdfragor i en intervjusituation ger
mojligheten att avlasa och tyda attityder pa ett helt annat satt an vid exempelvis en kvantitativ
enkdt. Aven observationer ar en kvalitativ undersokningsmetod, vilket i detta fall varit
optimalt da forfattarna sjalva kunnat tolka situationer istallet for att via exempelvis ett
kvantitativt frageformular be Skatteverkets personal att beskriva sitt bemdtande gentemot
kunder pa en skala mellan 1-5. Hade personalen sjalva beskrivit sitt kundbemdtande, hade
bilden kunnat bli valdigt subjektiv, vilket skulle paverkat studiens trovardighet.

3.4. Datainsamlingsmetod

Det finns manga olika satt att inhamta relevant information till en studie. Tillvagagangssattet
som valjs ar det som anses lampligast for att besvara de fragestallningar som stallts. Enligt
Patel och Davidson (2003) &ar exempel pa insamlingsmetoder: intervjuer, enkater,
observationer, attitydskalor, dagbdcker och dokument. Datainsamlingen baseras pa
information fran primara respektive sekundéara kallor. Skillnaden mellan dessa tva metoder &r
narheten till sandaren. Primara kéllor baseras pa forstahandsinformation och utgors av
exempelvis intervjuer och observationer som genomfors av forskarna i den specifika studien.
Sekundérdata ar 6vriga kallor och kan nyttjas néar tillgangen till tid ar begransad. Vid dessa
tillfallen kan tidigare forskningsmaterial och annan litteratur anvandas som informationsskalla
(Patel & Davidson, 2003).

Denna studie har baserats pa bade primar- och sekundardata. D& uppsatsen har dmnat
undersoka om och i sa fall hur kunders attityder paverkar majligheten till en framgangsrik
marknadskommunikation har forfattarna valt observation och intervju som lampliga metoder.
Detta for att fa bade ett objektivt och ett subjektivt perspektiv pa problemet. Observationerna
genomfordes for att forsoka uppna en objektivitet dar forfattarna som utomstaende part kunde
iaktta och beakta radande situationer och handelseforlopp mellan foretag och Skatteverket.
For att 6ka trovardigheten i rapporten ville forfattarna dven ha en mer subjektiv syn fran
foretagen dar de sjalva genom intervjuer fick berdtta om och presentera sin syn pa
kommunikationen med myndigheten, samt delge sina attityder till myndigheten.
Observationerna har baserats pa Skatteverkets personal vid kontakt med kund.

3.4.1. Observation

En observation innebér enligt Ejvegard (2009) att bevaka ett radande skeende. Observationen
ger information om observationsobjektens kanslor, handlingar och samspel individer emellan.
Observationer kan delas upp 1 strukturerad eller ostrukturerad form. | en strukturerad
observation utgar observatoren ifran ett forutbestamt forhallningssatt till situationen, medan
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en ostrukturerad observation handlar om att tolka och iaktta en situations handelseférlopp
utan en i forvag bestamd plan. Oavsett val av tillvagagangssatt kravs forberedelser och
stallningstaganden till objektet for att registrering och utvédrdering ska vara mojlig.
Foreberedelserna bestar av kunskap om vem eller vad och vilken situation som ska
observeras. Vidare ska tidaspekten bestdmmas och 6vrig relevant information beaktas (Patel
& Davidson, 2003).

| denna studie tillampades en blandning av en strukturerad och en ostrukturerad
observationsform da forfattarna vill ta reda pa om Skatteverkets bemotande,
informationslamnandet fran personalen och kundernas installning kan inverka pa kundernas
attityder gentemot myndigheten. Detta for att ta reda pa om det finns en mdjlig koppling
mellan kunders instéllning och agerande och Skatteverkets kommunikationsproblem. For att
ta reda pa om det finns eventuella orsaker till kunders attityder och beteende observerades
Skatteverkets kundbemétande pa Skatteupplysningen i Géteborg.

Genomforandet

Mojligheten till att genomféra observationerna gavs genom kontakt med Veronica Rosén,
skatteinformator pa Skatteverket. Rosén kontaktade Eva Thorin som &r en av sektionscheferna
pa Skatteupplysningen for att hora efter hur mojligheterna sag ut. Thorin tillsammans med
ovriga sektionschefer var positiva till studien, och under onsdagen den 23 november 2011
gavs mojligheten att besoka dem, for att genomféra observationerna. Till Skatteupplysningen
ringer privatpersoner och féretag som har fragor kring bland annat: skatt, folkbokforing,
blanketter och broschyrer, moms och arbetsgivaravgifter. Skatteupplysningen arbetar via tre
olika telefonslingor: privatpersoner, foretag och folkbokféring. Personalen som arbetar inom
varje slinga har spetskompetens inom olika omraden, vilket gor att kunder via knappval pa
telefonen kan slussas direkt till ratt avdelning nar de ringer in. D4 studien undersoker
kommunikationen mellan myndighet och foretag, valde forfattarna att observera enbart
foretagsslingan.

Forberedelserna infor observationerna bestod av beslut om ett antal faktorer som skulle
uppmarksammas. Dessa faktorer var foljande: kunders beteende och attityder i form av
bemotande och installning nér de ringer in och soker information. Med attityder och
installning menar forfattarna i detta fall humor och sinnesstdmning, om de &r glada, sura,
ledsna, arga eller osékra. Forfattarna amnade dven titta pa hur kunderna reagerade vid
mottagandet av information, forstaelsen for informationen och uppskattningen for den hjélp
de forhoppningsvis fatt. Vidare skulle personalens bemotande, tonlage, hjélpsamhet samt
formaga att lyssna och forklara undersokas. Observationsfaktorerna valdes med hansyn till att
kunderna och personalen observerades utifran deras kommunikation over telefon, vilket
gjorde att forfattarna valde ut de faktorer som var majliga att studera utifran situationen.
Utbver ovan namnda faktorer hade forfattarna ett Oppet sinne under observationerna for att
kunna tolka och ta in évrig information och intryck i situationen.

Val pa plats pa Skatteupplysningen valde sektionscheferna ut tva medarbetare som forfattarna
skulle fa avlyssna. De bada var val medvetna om att de skulle bli avlyssnade vilket skulle
kunna paverkat deras beteende och bemoétande gentemot kunder. Daremot avlyssnas all
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personal inom Skatteupplysningen flera ganger per ar av cheferna, vilket gor att personalen ar
relativt van vid att bli avlyssnade och forfattarnas narvaro borde darfor inte ha paverkat
situationen.

Innan  observationernas start undertecknade forfattarna  sekretessavtal gallande

vidarespridning av information som skulle framkomma vid samtalen. Efter medgivande av
dessa, tilldelades forfattarna headsets som gav mdjligheten att lyssna pa kommunikationen
mellan kund och personal. Forfattarna placerades en och en bredvid de utvalda medarbetarna
vilket gjorde att hela situationen fran samtal till informationssokning, fran personalens hall,
kunde tolkas. Detta innebar mojligheten att se hur tidseffektiva de var att exempelvis finna
information till en kund genom att soka i bocker, kontakta medarbetare och andra kontor.

Observationerna genomfordes under tre timmar dar forfattarna bytte plats med varandra efter
halva tiden for att optimera observationerna. Utfallet av observationerna presenteras i
empirikapitlet for att darefter sammankopplas med teori i analyskapitlet. P4 grund av
sekretess ar observationerna sammanstallda, och personalens och kunders namn samt
specifika drenden &ar utlamnade i rapporten.

3.4.2. Intervju

Intervjuer innebéar en informationsinsamling som bygger pa fragestallningar till utvalda
intervjupersoner. En intervju kan ske via ett fysiskt mote eller over telefon (Patel & Davidson,
2003). Enligt Johan Akesson® finns det tre olika typer av intervjuformer: strukturerad,
ostrukturerad och semistrukturerad. En strukturerad intervju anvands nar intervjuaren har
tydligt uppstallda fragor som han eller hon vill far svar pa. Till skillnad fran den strukturerade
intervjun, forsoker intervjuaren i en ostrukturerad intervju skapa forstaelse for respondentens
tankar och kénslor genom ett friare satt att stalla fragor. Denna intervjuform ger respondenten
storre utrymme att sjalv paverka intervjuns riktning och innehall. Den semistrukturerade
intervjuformen ar kombination av de ovan ndmnda intervjumetoderna dar intervjuaren vet vad
han eller hon séker, men dar dven respondentens bild far en viktig roll.

Studiens empiri har baserats pa intervjuer, utformade pa ett semistrukturerat satt, med
Skatteverkets foretagskunder for att ta reda pa hur attityderna och instéllningarna gentemot
myndigheten och dess marknadskommunikation ser ut. Intervjuguiden upprattades utifran
fyra teman: foéretagens nuvarande kommunikation med Skatteverket, informationen fran
Skatteverket, erfarenheter och attityder samt en framgangsrik kommunikation. Genom dessa
teman ansag forfattarna sig kunna skapa en bild om hur attityder och instéllningar ser ut, hur
de har skapats och om de har paverkat kommunikationen med Skatteverket. Informationen har
varit essentiell for att forsta forhallandet mellan kundernas attityder och myndighetens
formaga att lyckas med sin marknadskommunikation.

Genomforandet

De foretag som medverkade i intervjuerna ar aktiebolag som ligger i Goteborgsomradet, med
en omsattning pa 10 000 000 kronor - 49 999 000 kronor. Da uppsatsarbetet ar tidsbegransat
och forfattarna befinner sig i Goteborgsomradet var ett kriterium att foretagen skulle ha sitt

® Personlig kommunikation, Johan Akesson, Universitetsadjunkt, Handelshdgskolan i Géteborg, 2011-11-09
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sate i Goteborg med omnejd. Detta for att mojliggora sa effektiva fysiska intervjuer som
mojligt. Forfattarna ville na medelstora foretag i en férhoppning att nd de som har relativ tat
kontakt med Skatteverket, men som &nda inte ar sa stora att all kontakt éverlamnas at
revisorer. Detta var anledningen till avgransningen for omséattningen samt att foretaget skulle
ha minst 20 anstéllda. Foretagen valdes ut genom att fOrfattarna besOkte webbsidan
allabolag.se dar gallringar gjordes. Vid sokning i Goteborgsomradet med ovan namnda
omsattningsavgransning fanns 2 694 aktiebolag (allabolag.se, 2011-11-21). For att fa en bredd
i studiens respondenter valdes 25 foretag med olika verksamhetsomraden ut. Anledningen till
att urvalet baserades pa foretag inom olika branscher, var att forfattarna ville undersoka om
uppfattningen géllande attityder och kommunikation var oberoende av bransch, eller om det
skulle kunna vara sa att en viss uppfattning radde inom sarskilda verksamhetsomraden.

Malsattningen var att studien skulle baseras pa 10 foretagsintervjuer, men pad grund av
eventuella bortfall vid forfragan om en intervju, kontaktades 25 foretag for att forfattarna
skulle kunna arbeta med marginaler. Cirka halften av de tillfragade foretagen ville inte stélla
upp pa en intervju pa grund av olika anledningar. Manga tackade nej till att medverka i en
intervju pa grund av tidsbrist. Daremot stallde forfattarna sig forundrade 6ver till om detta var
hela sanningen da vissa foretag, sa fort Skatteverket namndes, exempelvis sa att de inte vill ha
nagon kontakt med dem och att de &r glada att kontakten sker sa sallan. Forfattarna stéllde sig
aven fragande till om det kan vara Skatteverkets kontrollfunktion som kan avskracka foretag
fran att medverka i en intervju, dar de ombeds att diskutera sin installning och sina attityder
gentemot myndigheten. Forfattarna markte under arbetet med att kontakta foretag for
forfragan om intervjuer, att deras formulering och tillvdgagangssatt i presentationen av
arendet behdvde andras. Vid kontakten med de forsta foretagen presenterades Skatteverket
tidigt i formuleringen, vilket forfattarna upplevde avskrackande for foretagen. Nar
formuleringen andrades till att fokus lag pa foretagens syn pa kommunikationen med
Skatteverket upplevdes en mer positiv respons, vilket ledde till att féretagen borjade tacka ja
till att stalla upp pa intervjuer. Detta tror forfattarna aterigen kan spegla foretagens syn pa
Skatteverket som en kontrollerande myndighet da de tackade nej vid uppfattningen om att
studien utfors at Skatteverket, men nar de blev upplysta om att det & deras syn som
efterfragas, tackade de ja.

Endast ett foretag stallde upp pa en fysisk intervju, medan nio foretag ville bli intervjuade
over telefon. Vid den fysiska intervjun kunde forfattarna tolka och avldsa intervjupersonens
beteende och kroppssprak. | avsaknad av kroppssprak vid telefonintervjuerna lades mer vikt
pa att tolka, avlyssna tonlage och lasa mellan raderna pa respondenternas uttalande.

Telefonintervjuerna genomfordes genom konferenssamtal dar den ena forfattaren holl i
intervjun medan den andra forfattaren bara lyssnade och antecknade. Detta for att i enlighet
med det hermeneutiska synséattet mojliggora att den ena forfattaren tolkande och skapade sig
en forstaelse for respondenternas uppfattningar och attityder samtidigt som den andra
forfattaren kunde fokusera pa fragestéllningarna och eventuella foljdfragor. Efter genomford
intervju sammanstélldes materialet direkt for att forhindra att viktig information skulle ga
forlorad. Intervjusammanstallningen skickades till respondenterna for att sékerstdlla de
tolkningar som gjorts samt ge mojlighet till 6vriga kommentarer och tillagg.
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Forfattarna ar medvetna om att intervjupersonernas svar i nagra fall kan ha paverkats av att
studien genomfordes i visst samarbete med Skatteverket. Eftersom Skatteverket hanterar
kénslig information och ar en kontrollerande myndighet ar det mgjligt att intervjupersonerna
ibland inte velat beratta alla sina asikter, utan forsokt att nyansera den framforda bilden nagot.
Forfattarna har i dessa fall forsokt att tolka situationen, tonfall och uttryck pa ett sddant satt att
en realistisk bild anda har kunnat framstallas. Intervjusammanstallningarna presenteras i
empirikapitlet for att senare analyseras i kapitel 5, och intervjufragorna aterfinns som bilaga.
Anledningen till att intervjufrdgorna presenteras som en bilaga och inte tillsammans med
empirin dar att intervjuerna var semistrukturerade vilket gjorde att intervjun formades utefter
intervjupersonens svar. Detta medforde att alla intervjuer inte blev identiskt genomforda,
vilket gjorde att forfattarna tyckte att det empiriska materialet presenterades battre i
empirikapitlet genom de teman som intervjuformularet byggde pa an genom fraga for fraga.

3.5. Studiens tillforlitlighet

For att en studie ska anses som vetenskaplig maste den uppfylla vissa krav. Enligt Ejvegard
(2009) ska datainsamlingen vara valid och reliabel for att studien ska vara anvéndbar.
Validitet handlar inom bade kvantitativ och kvalitativ metod om att sakerstalla att ratt
foreteelser studeras. Den kvalitativa studien &mnar aven upptécka och tolka foreteelser
samtidigt som validiteten ska galla hela forskningsprocessen (Patel & Davidson, 2003).
Reliabiliteten beskriver trovardigheten i en studie. Reliabiliteten bedoms olika beroende pa
om det ar en kvantitativ eller kvalitativ metod som anvands i undersdkningen. | den
kvalitativa metoden vid exempelvis en intervju, kan olika svar ges fran en och samma
respondent vid olika tillfallen. Da denna metod ar beroende av hur situationen ser ut, bor
reliabiliteten bedémas av intervjuaren med hansyn till den situation som den intervjuade
personen befinner sig i (Patel & Davidson, 2003). Da detta uppsatsarbete har baserats pa en
kvalitativ metod, kommer inte reliabiliteten i en kvantitativ metod att beskrivas mer ingaende.

Patel & Davidson (2003) papekar &ven att materialet ska bedémas sanningsenligt och
trovardigt, och detta krdver en kritisk granskning av alla informationskallor. Det teoretiska
materialet till denna rapport bygger dels pa vetenskapliga artiklar som blivit granskade av ett
flertal andra forskare innan de publicerats samt studentlitteratur. Information som ror
Skatteverket kommer delvis fran Skatteverkets arsredovisning som &r en offentlig handling.
Intervjuerna har genomforts med ekonomichefer eller ekonomiansvarige pa respektive foretag
for att det ar dessa som har den mesta kontakten med Skatteverket. Nar det galler
observationerna har forfattarna som utomstaende parter samlat in och tolkat materialet pa ett
objektivt sétt. Trots att forfattarna sjélva har vissa forutfattade meningar om att myndigheter
ar pa ett visst satt, har en objektivitet uppratthallits vid observationer och intervjuer dar
forfattarna som utomstaende part inte haft nagot intresse av att paverka resultatet i nagon
riktning. Samtliga k&llor &r enligt forfattarna darfor kritiskt granskade vilket Okar
trovéardigheten i rapporten. Daremot &r forfattarna medvetna om att observationstiden kan ha
haft inverkan pa resultatet som framkom. Eventuellt hade observationer under en langre tid
lett till ett annat utfall, men da denna studie gjorts under en kortare tid &r det detta resultat som
analysen och slutsatsen bygger pa.
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3.6. Hantering av insamlat material

Det material som framkommit vid observationer och intervjuer har med utgangspunkt i
forfattarnas undersokningsmodell anvénts och tolkats for att forstd Skatteverkets
informationsproblem utifran modellens olika faktorer. De fyra huvudfaktorerna i modellen,
myndigheter, kunder, attityder och marknadskommunikation, diskuteras och analyseras
tillsammans med de fyra underkategorierna utifran relevanta teorier och framkommet resultat.
Tva av huvudfaktorerna i undersékningsmodellen, attityder och marknadskommunikation, ar i
sig vida begrepp som kan ha olika betydelser i olika sammanhang, vilket gjorde att
underkategorier fortydligar faktorernas inneb6rd i detta sammanhang. Kundnéjdhet,
kundbemdétande, forvéantningar och informationsutbyte var underfaktorer som lades till. Detta
innebar att ny teori inforskaffades under arbetets gang, medan 6vrigt material bygger pa teori
som inhamtats for att senare kunna tolka verkligheten. Detta innebér att forfattarna hanterat
materialet i enlighet med det abduktiva arbetsséattet.

Materialet som framkommit vid intervjuer har delgetts av féretag som i vissa fall velat vara
anonyma, vilket dock inte har paverkat presentationen av materialet, da enbart
intervjupersonerna och foretagets namn anonymiserats. Materialet fran observationerna
presenteras pa ett allmant och mer generellt sett pa grund av sekretess av foretagsnamn och
dess arende.

Efter insamlingen av det empiriska materialet anvands forfattarnas undersokningsmodell
(figur 1) for att diskutera och analysera kopplingar mellan teori och empiri. | analyskapitlet
gors ingen uppdelad analys av de bada undersékningsmetoderna observationer och intervjuer,
utan materialet diskuteras och analyseras gemensamt i kapitel 5.

For att kunna ge rekommendationer till Skatteverket har stor vikt lagts vid foretagskunders
sammanlagda dénskemal om relationen med och kommunikationen till Skatteverket.
Forfattarna har tolkat dessa och gjort en sammanstélining som presenteras som
rekommendationer till Skatteverket.
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4. Empiri

edan amnar forfattarna presentera det material som framkommit vid observationer
och intervjuer. Intervjuguiden som intervjuerna baseras pa aterfinns som bilaga i
slutet av rapporten.

4.1. Forfattarnas val av tillvigagangssatt

Da uppsatsen har amnat undersoka om och i sa fall hur kunders attityder paverkar mojligheten
till en framgangsrik marknadskommunikation har forfattarna valt observation och intervju
som lampliga metoder. Detta for att fa bade ett objektivt och ett subjektivt perspektiv pa
problemet. Observationerna genomfordes for att forsoka uppna en objektivitet dar forfattarna
som utomstaende part kunde iaktta och beakta radande situationer och handelseférlopp mellan
foretag och Skatteverket. For att dka trovardigheten i rapporten ville forfattarna aven ha en
mer subjektiv syn fran foretagen dar de sjalva genom intervjuer fick beratta om och presentera
sin syn pa kommunikationen med myndigheten, samt delge sina attityder till myndigheten.
Resultatet som framkommit presenteras i detta kapitel enskilt for de bada
undersokningsmetoderna.

4.2. Observationer

Observationerna genomfordes pa Skatteverket i Goteborg, onsdagen den 23 november 2011.
Syftet var att observera Skatteupplysningens personal och deras kunder, for att ta reda pa om
det finns en mojlig koppling mellan Skatteverkets kommunikationsproblem och kunders
attityder, installning och agerande. Observationerna presenteras nedan utifran arende, attityder
och beteende, informationsutbyte, kundbemétande och kundndjdhet samt tonlage, da dessa
rubriker sammanfattar de faktorer som studerades.

4.2.1. Arende

Kunderna som ringde in under dagen ville ha information om och svar pa fragor i arenden
som gallde bland annat momssammanstallning, andring av inkomstdeklaration, kontoutdrag
fran skattekontot, anstéllda utomlands, bestéllning av blanketter, skattetabeller, uthyrning av
lokal, aktiekapital och foretagsformer.

De kunder som ringde in, kontaktade Skatteupplysningen for att fa sina frdgor och
funderingar besvarade. Enligt Skatteupplysningen ska vantetiden for inkommande samtal inte
overstiga fem minuter. Under formiddagen onsdagen den 23 november var vantetiden for
inkommande samtal ca 14 minuter under en viss period strax fore lunch. Nar personalen pa
Skatteupplysningen mottar samtal, visas kundens totala véntetid pa en display pa datorn,
vilket gor att personalen ar val medveten om den tid som kunden fatt vanta. Kunderna som
denna dag véntat i ca 14 minuter var daremot glada att komma fram, nér personalen tog emot
samtalet. Personalen har &ven en funktion i sitt system dar kunden kan vélja att bli uppringd
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om vantetiden dverstiger 5 minuter, vilket gor att kunden inte behdver sitta och vanta i
telefonkd.

4.2.2. Attityder och beteende

Beteendet som uppmarksammades hos kunderna under dagen, var av mycket positiv karaktar.
Attityden i form av tonldge fran kundens sida var positivt nar personalen svarade. Kunderna
presenterade sig sjalva och sitt arende. Vid vissa tillfallen kunde kunderna ha svart att
formulera och precisera vad de ville ha hjalp med. De kunde anvanda vissa ord och
formuleringar som for personalen hade en annan innebdrd. Personalen var da mycket
professionell och anpassade sig till varje kunds kunskapsniva och forsokte hela tiden med
hjalpande fragor avlasa exakt vad kunden var ute efter. | vissa fall tog samtalet daremot langre
tid, da kunderna beskrivit sitt d&rende, men nar personalen besvarat fragan med hjalp av olika
data, insdg kunden att det var en helt annan fraga de egentligen ville fa svar pa. Speciellt i
dessa fallen var kunderna mycket nojda nar samtalen vl avslutades och de upprepade da mer
an en gang sin tacksamhet for hjalpen. En central och viktig uppgift for medarbetarna ar att
tolka och forsoka forstd vad det ar kunden vill ha hjalp med. Detta gjorde de utvalda
medarbetarna under observationen bra. De var lyhorda, fragade fragor som konstaterade eller
bekréftade fragans innebord och forsokte avlyssna och registrera kundens kunskaper for att
forklara svaret pa kundens niva. Manga kunder var daremot vél insatta i vad de var ute efter
och forstod snabbt hur de skulle ga tillvdga med personalens hjalp. Vid dessa samtal kunde
personalen anvénda sig av mer avancerade ord och forklaringar, nér de kande att kunden
besatt de kunskaper som krévdes.

4.2.3. Informationsutbyte

Bland alla de fragor som personalen fick under observationstiden, fanns det fragor dar de var
osakra pa svaret. FOor att besvara kunden pa ett trovardigt satt, sokte personalen efter
information sa fort det radde minsta osékerhet. Personalen arbetar i ett system som kopplar
samman dator och telefon vilket innebér att de kan tillampa en funktion dar de kopplar ifran
kunden och satter dem pa vant. Detta gjorde personalen medan de sokte efter svaret pa en
fraga i exempelvis litteratur, pa natet, via stodfunktioner pa kontoret, samt med hjélp av andra
medarbetare. Trots att denna informationssokning i vissa fall kunde ta ett antal minuter, vilket
innebar att kunden fick sitta och vanta i telefonen, uppskattades det vél av kunderna att de
mottagit ett bra och valforankrat svar. Nar personalen pratade sinsemellan angaende arenden
for att hjalpa en kund, anvande de termer och forkortningar pa ett mycket avancerat sétt. Nar
personalen sedan atergick till kunden som véantade pa andra linjen anpassade sig personalen
helt efter situationen och aterberattade svaret for kunden pa ett valdigt pedagogiskt sétt,
utefter kundens kunskaper.

4.2.4. Kundbemoétande och kundnoéjdhet

Personalen var lyhord och lyssnade pa kundens behov. Om kunden ringde in om en fraga som
rorde exempelvis en skattefrdga, och detta var nagot som kunde goras elektroniskt, da
uppmarksammade personalen kunden pa detta och kunden blev valdigt tacksam for ytterligare
information &n den som sokts. For att garantera att informationen gatt fram, papekade och
upprepade personalen viss information fler ganger for att forsakra sig om att kunden forstatt.
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Administrativa uppgifter som personalen genomfor at kunder som exempelvis att faxa Gver
papper eller blanketter, skulle genomféras efter telefontid och pa administrationstid. Schemat
ar upplagt pa ett sddant vis att under “admin”, vilket deras administrationstid kallades, ska
fika, faxning och pappersarbete ske. Detta innebar att om en kund ringde in som satt mitt uppe
i exempelvis arbetet med sin bokforing, kunde komma att fa vénta att fa sina kompletterande
uppgifter skickade till sig senare under dagen, dd& personalen hade “admin” tid.
Skatteupplysningen har i dagsldget enbart mojlighet att skicka blanketter och andra
pappersarenden via fax och post, vilket kunde stdra vissa kunder. Manga ville fa
informationen skickad till sig via e-post vilket tyvarr inte var mojligt. Trots detta var
bematandet fran kundens sida anda positivt, med hansyn till att de 6nskade en annan kanal for
denna informationsspridning.

4.2.5. Tonldge

Tonlaget hos bade personal och kund var 6verlag valdigt positivt. Personalen var mycket
professionell i sitt agerande och beholl samma hjalpsamma tonlage fran borjan till slut av
samtalet. Kundernas tonlage kunde daremot férandras under samtalets gang. Nar kunder
ringde in kunde de vara valdigt bestamda och sakra pa vad de var ute efter och ville da bara ha
ett kort och koncist svar, vilket gjorde att de var nojda nar de fatt sin frdga besvarade. Andra
var mer osakra i sitt tonlage och berattade att de hade svaga kunskaper inom ett omrade, och
nér dessa samtal avslutades hdrdes en mer sjalvséker och tillfreds ton. Vissa ville bara
bekréfta att uppgifter stamde eller ville fa information skickad till sig och da var det 6verlag
en véldigt positiv och glad ton hos kunden.

4.3. Intervjuer

Intervjuforetagen presenteras nedan i ordningen A-J, da flertalet av foretagen valt att vara
anonyma i denna rapport. Intervjumaterialet presenteras utifran de teman som intervjuguiden
byggde pa: kommunikationen idag, informationen fran Skatteverket, erfarenheter och attityder
samt en framgangsrik kommunikation. Hela intervjuguiden aterfinns som bilaga.

4.3.1. Foretag A - Anonymt foretag, Reklam, PR, Mediebyra & Annonsforsiljning
Den 24 november 2011 gjordes en telefonintervju med ekonomiansvarig pa foretag A som vill
vara anonymt.

Kommunikationen idag

Foretaget har en relativt tat kontakt med Skatteverket, senast samma dag som denna intervju
gjordes. Ekonomiansvarig beréttade att de anvander Skatteverkets webbsida dagligen, men
ringer dven Skatteupplysningen om det handlar om ett specifikt drende. Han ansdg att
Skatteverket ar bra pa kommunikation, och framfor allt Skatteupplysningen &r generellt
positiv. Ekonomiansvarig tror att Skatteverket har tittat mer och mer pa foretagssidan och
darigenom utvecklats mycket pa senare ar. Han jamforde med Foretagsverket som han ansag
vara mycket jobbigare med langa handlaggningar och sa vidare.

Informationen fran Skatteverket
Riktad information fran Skatteverket far foretaget via brev. Ekonomiansvarig tyckte att den
riktade informationsspridningen &r bra, da den ar riktad mot ratt malgrupp och darigenom blir
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foretaget informerade om ratt arenden. Han ansag dock att Skatteverkets webbsida kan
utvecklas ganska mycket, da informationen pa sidan ar daligt tillganglig och svar att hitta. Ett
battre soksatt ar onskvart.

Informationen fran Skatteverket ar enligt ekonomiansvarig i manga fall ganska tydlig och nar
fram ganska bra, men den kan bli battre genom ©kad tydlighet och enkelhet. Foretaget
anvander aldrig Skatteverkets kommunikationskanal med fysiska moten, det ar ofta langa
koer och det tar lang tid. Daremot gar ekonomiansvarig garna pa olika utbildningar och
informationstréaffar som Skatteverket anordnar. Har ges strukturerad information pa ett tydligt
satt, nagot som foretaget dven skulle kunna tanka sig att betala for.

Erfarenheter och attityder

Foretagets allmanna attityd till Skatteverket och dess kommunikationsformaga ar bra. Dock
har ekonomiansvarig under sina ar i branschen sttt pa viss personal som ar onddigt
byrakratiska. Ett exempel beskrivs da foretaget hade svarigheter att uppskatta
preliminarskatten av olika anledningar, och personen pa Skatteverket var i detta fall valdigt
stel och oférstaende for problemet i situationen. Ekonomiansvarig uttryckte i intervjun en
onskan om att personalen pa Skatteverket egentligen borde ha arbetat ute pa foretag innan de
anstalls pa Skatteverket, detta for att fa en reell inblick i hur verkligheten fungerar. Pa senare
tid har dock synen pa Skatteverkets personal blivit positivare inom foretaget, detta pa grund
av bra erfarenheter i kontakten med dem. Innan ekonomiansvarig ringer till
Skatteupplysningen ser han till att ha en egen kunskap inom omradet som &rendet galler for
att ha en bra forberedelse, och denna information hdmtar han via litteratur, kurser och olika
informationsprogram.

En framgdngsrik kommunikation

En framgangsrik kommunikation innehaller enligt ekonomiansvarig en snabb hantering av
arenden samt mindre byrakrati. Manga skriftliga beslut fran Skatteverket som galler
exempelvis sociala avgifter, moms och skatt ar fortfarande valdigt krangliga och svara att
forsta, och upplevs markliga i méanga fall. Detta skulle kunna forandras genom en enklare och
tydligare information i besluten, vilket skulle forbattra foretagets attityd gentemot
Skatteverkets kommunikationsformaga ytterligare.’

4.3.2. Foretag B - Hedenmarken AB, Herrklader, Butikshandel
En telefonintervju genomfordes den 25 november 2011 med foretagets ekonomiansvarige,
Bjorn Lindstrom.

Kommunikationen idag

Lindstréom beréttade att Hedenmarken har regelbunden men inte speciellt tat kontakt med
Skatteverket. De kanaler som foretaget anvander mest i kommunikationen med Skatteverket
ar telefon och e-post, och vanliga drenden som foretaget kontaktar myndigheten for &r
exempelvis fragor om foretagets F-skatt och taxeringar. Lindstrom namnde att nar han
behover allman information om olika fragor tar han oftast reda pa denna genom Skatteverkets
webbsida.

" Personlig kommunikation, Ekonomiansvarig, foretag A, 2011-11-24
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Informationen fran Skatteverket

Skatteverket a sin sida kommunicerar i regel med Hedenmarken genom brev samt ibland via
telefon. Informationen som ges detta hallet handlar oftast om forfragningar i olika arenden.
Lindstrém uttryckte en 6nskan om att oftare bli kontaktad av Skatteverket via telefon om de
har forfragningar till foretaget. Detta for att kunna forklara och I6sa arendet snabbare och pa
ett enklare satt an brevledes, och en personlig kontakt gor att problem och missforstand lattare
undviks.

Lindstrom berattade att han tycker att informationen fran Skatteverket &r tydlig och bra, samt
nar fram pa ratt satt. Informationen ar riktad, vilket gor att foretaget endast far information
som ror dem, vilket ocksa uppskattas. Skatteverkets arrangerade informationstraffar tycker
Lindstrom ar véldigt givande och bra, och det ges dar majlighet till fragor och diskussion.

Erfarenheter och attityder

Enligt Lindstrom har Hedenmarken som regel haft en positiv kontakt med Skatteverkets
personal. Han ger dock ett exempel pa en upplevd situation da kommunikationen mellan
foretaget och Skatteverket inte fungerade. En handlaggare ifragasatte foretagets F-
skattsinbetalning, samt angav en tid da problemet skulle vara atgéardat. Foretaget atgardade
problemet inom utsatt tid, men anda gick drendet vidare och ytterligare krav kom till
foretaget. Efter en tid och en del brevvaxling uppdagades det att handlédggaren inte
uppmarksammat att problemet var atgéardat, och darfor inte stangt drendet. Lindstrom ansag
darfor att en personlig kommunikation via exempelvis telefon fran Skatteverkets sida hade
gjort att missforstandet hade kunnat diskuteras direkt och problemet hade blivit 16st mycket
tidigare.

Det finns enligt Lindstrém olika kulturer pa olika avdelningar inom Skatteverket. Inom
avdelningen som behandlar skatteindrivning ar kulturen hardare och mer korrekt an inom
andra verksamheter, och Lindstrom uttryckte en Onskan om att medarbetarna pa denna
avdelning ska kunna se till helheten for foretagen och méjligheterna till dverlevnad istéllet for
att stilla alltfor tuffa krav pd dem. Lindstrdm menade att foretagen blir luttrade”, och pé visst
satt har erfarenheter de haft av Skatteverket paverkat deras attityder och instéllning till
myndigheten idag.

En framgdngsrik kommunikation

Enligt Lindstrém bestar en framgangsrik kommunikation mellan féretag och Skatteverket av
omsesidigt fortroende och en respekt for varandra. Ett forsok till att hitta en gemensam vég
ska vara av prioritet. Tidsaspekten ar dven en viktig faktor, tyckte Lindstrom, men papekade
ocksa att Skatteverket ofta ar relativt snabba med att exempelvis skicka 6nskat material till
foretaget.

Kommunikationen fungerar i nuldget ganska bra, sammanfattade Lindstrom. Foretaget skulle
dock vilja ha ett samtal fran Skatteverket om nagot ar fel eller om en undran finns, detta for
att undvika formella &renden. En 6nskan uttrycktes &ven om att webbsidan skulle kunna
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struktureras béttre efter foretagens behov, med exempelvis en battre sokfunktion med lankar
till viktiga regler och beslut utifran olika situationer som foretagen stalls infor.®

4.3.3. Foretag C - Momentum Sverige AB, Reklam, PR, Mediebyra &
Annonsforsaljning

Den 25 november 2011 genomfordes en telefonintervju med ekonomichefen Annica Granlund
pa Momentum Sverige AB.

Kommunikationen idag

Annica Granlund kontaktar Skatteverket i drenden som galler bland annat momsfragor,
arbetsgivaravgifter, avdragsgiltighet och skattefragor. Det kan handla om att ta reda pa hur
mycket en viss anstélld far tjana och vilken friskvard som &r avdragsgill. Enligt Granlund &r
kontakten med Skatteverket ok som hon uttryckte det, och det finns mycket som de skulle
kunna forbattra nar det galler servicenivan. Granlund papekade att hon vill kdnna att
Skatteverkets personal ska ha en vilja att hjalpa till. Hon forklarade att hon inte vill kénna att
hon ska behdva be om ursakt for att hon ringer, vilket hon har upplevt vid vissa tillfallen. Hon
skulle istallet vilja att personalen valkomnar samtalet och visar att de finns dar for att hjalpa
kunden. Granlund menade att personalen borde besitta en positivare tanke och attityd dverlag
gentemot kunder.

Vidare ansdg Granlund att hon far bra svar pa sina fragor och funderingar vid kontakten med
Skatteverket. Nar det dyker upp en fraga eller fundering kontaktar hon Skatteupplysningen via
telefon. Detta for att fa ett snabbt och konkret svar. Hon kan &ven besoka webbsidan, men hon
ké&nner att sokfunktionen och hela webbsidan kan forbattras. Besoker hon sidan for att finna
information inom ett specifikt &mne, &r det sallan hon hamnar rétt, och ofta &r det gammal
information som dyker upp. Granlund papekade att det skulle underlatta med nagon typ av
arsfordelning eller arkivering da de standigt vill at uppdateringarna, inte information som var
relevant for exempelvis tre ar sedan. Informationen kan &ven vara svar att gallra och svar att
tyda.

Informationen fran Skatteverket

Kommunikationen fran Skatteverket till Momentum Sverige AB sker via brev. Informationen
kommuniceras dven via webbsidan dar de tittar, men den informationen nar inte alltid fram da
den kan bli lattare och tydligare. Granlund ar daremot medveten om amnets svarigheter, men
papekade darfor vikten av att formedla informationen pa ett enklare satt sa att kunderna ska
forsta. Hon namnde att hon ibland kan lasa en text tio ganger utan att forsta vad den betyder.
Enligt Granlund maste informationen tas ner pa jorden och vara vél uppdaterad.

Erfarenheter och attityder

Annica Granlunds generella installning och attityd till Skatteverket &r positiv. Hon papekade
att den blivit positivare och positivare. Hon far den hjalp hon behover och oftast inom rimlig
tid. Hon forsoker aven medverka pa skattedagar sa ofta hon kan och dessa &r hon valdigt
positivt installd till.

& personlig kommunikation, Bjérn Lindstrom, Ekonomiansvarig, Hedenmarken AB, 2011-11-25
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En framgdngsrik kommunikation

En framgangsrik kommunikation ansag Granlund bygger pa optimalt tillganglig information,
som ar enkel och vl beskriven, trevlig och serviceinriktad personal, fa knapptryckningar vid
inringning till Skatteupplysningen samt att personalen &r palitliga i sina l6ften. Med detta
menade hon att om personalen inte kan svara pa fragan direkt och ber att fa aterkomma inom
en viss tidsintervall, da ska detta hallas. Skatteverkets webbsida, personalens serviceniva och
informationens enkelhet 6nskar hon att Skatteverket skulle férbattra framover.’

4.3.4. Féretag D - Kommunicera Communications i Géteborg AB, Oversittning &
Tolkning

Fredagen den 25 november 2011 gjordes en telefonintervju med ekonomiansvarig Eva
Laestadius pa Kommunicera Communications i Goteborg AB.

Kommunikationen idag

Laestadius uppgav att all kontakt som foretaget har med Skatteverket sker via Internet och
Skatteverkets webbsida, i &renden som handlar om exempelvis momsredovisning och
skatteredovisning. Hennes asikter om Skatteverkets webbsida ar genomgaende positiva, hon
hittar enkelt relevant information dér och hade inget i 6vrigt att 6nska.

Relationen mellan foretaget och Skatteverket ar mycket bra, enligt Laestadius. For nagra ar
sedan hade foretaget mer personlig kontakt med myndigheten, men idag ar denna kontakt
sallsynt da all redovisning och uppgiftslamning sker via webbsidan. Det finns inget behov
langre av den personliga kontakten, eftersom Laestadius plockar ut relevanta filer fran
systemet som skickas digitalt.

Information frdan Skatteverket

Skatteverket kommunicerar via brev med foretaget. Laestadius nyttjade forr myndighetens
personliga informationstréffar som anordnas for att presentera och informera om nyheter, men
har nu slutat att ga pa dem. Hon far oftast information via andra kanaler idag, som exempelvis
bokforingssystemet och revisorerna. Laestadius uppgav att informationen som sprids fran
Skatteverket ar forstaelig for henne och for foretaget. Hon trodde dock att hur val kunderna
forstar informationen till viss del beror pa vilken kunskap och tolkningsformaga som finns
hos mottagarna.

Erfarenheter och attityder

Laestadius berattade att hon tycker att Skatteverket ar duktiga pa marknadskommunikation,
och det ar latt att fa tag pa ratt information idag. Forr var Skatteverket enligt Laestadius en
“byrakratisk koloss” som hon uttryckte det, men hon ansag att Skatteverket idag ar en valdigt
modern och professionell myndighet. Hon trodde ocksa att en del av forklaringen till att
relationen mellan foretaget och myndigheten ar god, handlar om att foretaget ar skdtsamt och
darfor undviker jobbiga &renden hos Skatteverket.

® Personlig kommunikation, Annica Granlund, Ekonomichef, Momentum Sverige AB, 2011-11-25
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En framgdngsrik kommunikation

En framgangsrik kommunikation bestar enligt Laestadius i huvudsak av en forstaelse for
systemet och for varandra. Hon ansag ocksa att kommunikationen mellan foretaget och
Skatteverket idag faktiskt ar optimal. ™

4.3.5. Foretag E - Anonymt foretag, Revision

En personlig intervju genomfordes pa en revisionsbyra i centrala Goteborg den 28 november
2011 med foretagets ekonomichef. Intervjupersonen och foretaget Onskade att fa vara
anonymt i denna sammanstallning.

Kommunikationen idag

Foretagets anstallda bestar till storsta delen av revisorer, vilket innebar att de flesta har
kontakt med Skatteverket vid olika tillfallen och i olika &renden. Oftast brukar kontakten ske
vid 6verklaganden eller vid svarare drenden da de anstéllda sjalva besitter goda kunskaper
inom de flesta omradena, och de I6ser darfor mycket pa egen hand. De har dven internt inom
byran utbildningar inom skatt osv. for att standigt vara uppdaterade och for att maojliggora
vidareutveckling for de anstéllda.

Informationen fran Skatteverket

Skatteverket kommunicerar med revisionsbyran via telefon, e-post och brev, och
intervjupersonen ansag att kommunikationen fungerar bra. De anstéllda pa byran kontaktar
oftast Skatteverket skriftligen och via e-post vid de tillfallena som de vill ha ett skriftligt svar.
De anvander &ven webbsidan for att genomfora deklarationer och for att soka information.
Han sa att webbsidan ar enkel och att det gar att hitta information snabbt och latt med hjalp av
webbsidans sokmotor.

Allt som oftast finner de svaren pa sina fragor och funderingar inom foretaget internt, men
saknas kunskapen, bestker de webbsidan eller kontaktar Skatteupplysningen via telefon eller
e-post, beroende pa arendet. Ut6ver telefon och Internet, har foretagets anstallda medverkat
vid skattedagar som Skatteverket anordnat, vilket varit val uppskattat. Informationen som
getts vid dessa tillfallet har varit tydlig och det &r néstan aldrig nagra fragetecken nar métena
avslutats, beréttade intervjupersonen.

Erfarenheter och attityder

Hans erfarenheter fran Skatteverket och Skatteupplysningen ar positiv, och han tycker att de
ar proffsiga, duktiga och val palasta. Han ansag daremot att svaret som de far pa sina fragor
nér de kontaktar Skatteupplysningen, kanske inte alltid &r det svaret som an 6nskvért. Han
papekade att vissa regler kan vara komplicerade och kluriga och manga blanketter kan anses
vara onddiga och meningslésa. Han ville daremot papeka att de forsoker vara objektiva i
situationer med Skatteverket, och halla isar vissa negativa installningar och attityder som kan
uppkomma gentemot myndigheten pa grund av regler och kontroll som inte uppskattas av
foretaget sjalva. Han medgav &ven att vid kontakten med Skatteupplysningen kan samma

19 personlig kommunikation, Eva Laestadius, Ekonomiansvarig, Kommunicera Communications i Goteborg AB,
2011-11-25
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fraga i vissa fall fa olika svar, vilket gor att de hellre skriftligen skriver sin fraga for att fa ett
skriftligt och mer trovérdigt svar tillbaka.

Nar det galler personalen pad Skatteupplysningen beréttade intervjupersonen att deras
serviceniva inte ar fullstandig ur ett kundperspektiv. Han sa att han inte kéanner sig
valkommen med sina fragor alla ganger. Daremot ansag han att de haller vad de lovar, och ar
bra pa att halla tidsramar om de exempelvis bett om att fa aterkomma.

En framgdangsrik kommunikation

En framgangsrik och optimal kommunikation ansdg revisionsbyran bygger pa
professionalism, trovardighet, seriositet och en relativ snabbhet i informationsspridningen.
Intervjupersonens helhetsintryck &r positivt men han ansag att det sdkerligen kan finnas
forbattringar.™

4.3.6. Foretag F - Gothia Medical AB, Medicinsk utrustning & Apoteksvaror,
Partihandel

Den 28 november 2011 genomfordes en telefonintervju med ekonomichefen Mari Dahl pa
Gothia Medical AB.

Kommunikationen idag

Enligt Dahl ar foretaget relativt litet, vilket innebér att de inte arbetat med nagra komplicerade
processer som gor att de behdver ha en regelbunden kontakt med Skatteverket. De kontaktar
Skatteverket via telefon om de har specifika fragor som de vill fa svar pa direkt, annars nyttjar
de webbplatsen och e-postar &n mer séllan, men det har hant.

Informationen fran Skatteverket

Skatteverket a andra sidan kontaktar foretaget via post. De kan dven hora av sig via telefon
om de har specifika fragor kring en viss blankett eller momsredovisning eller dylikt. Dahl har
inte medverkat vid Skattedagarna som Skatteverket haller i men hon har besokt
PricewaterhouseCoopers kunskapsdagar i Goteborg.

Erfarenheter och attityder

Enligt ekonomichefen &r relationen till Skatteverket bra, dock opersonlig eftersom kontakten
mellan foretaget och myndigheten sker sa sédllan. Hon &r daremot positiv till bem&tandet som
hon upplevt vid kontakten med Skatteupplysningen. De &r trevliga och bemdtande enligt
Dahl. Hon papekade daremot att de som kund i vissa fall kan lotsats runt till olika personer
genom olika knapptryckningar for att finna personer som kan besvara fragorna som stélls.
Hon har upplevt att samma fraga far olika svar beroende pa medarbetaren, vilket hon inte
uppskattar. Dahl tyckte déremot att det &r viktigare att informationen ar tillforlitlig &n att det
gar snabbt att fa tillgang till informationen. Det ena utesluter dock inte det andra, utan hon
menade att personalen far ta tid pa sig att lamna ett korrekt svar istallet for att hasta fram ett
ogrundat svar. Vidare tyckte hon att kontakten &r ganska formell och att informationen som
Skatteverket sprider ar relativt tydlig. Hon ansag att informationsspridningen ar optimal med
tanke pa att det ar ett svart amne som de arbetar med.

1 personlig kommunikation, Ekonomichef, foretag E, 2011-11-28
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En framgdngsrik kommunikation

Det som utmarker en framgangsrik kommunikation for Mari Dahl &r tillforlitlig information
och personal, snabba svar, lattillganglig personal pa telefon och inte allt for langa kder. Néar
Dahl stoter pa fragor och funderingar vander hon sig i forsta hand till sin revisor. Vet revisorn
inte svaret eller inte kan ta reda pa det hor Dahl av sig till Skatteupplysningen.*

4.3.7.Foretag G - Anonymt foretag, Elektroniskt & Optisk utrustning, reparation
En telefonintervju genomférdes den 30 november 2011 med ekonomichefen pa ett foretag
som arbetar med vagar och vagningsrelaterad utrustning i Goteborg. Foretaget och
ekonomichefen énskade att fa vara anonymt i denna studie.

Kommunikationen idag

Enligt ekonomichefen kontaktar de Skatteupplysningen i mer komplicerade fall angaende
moms och arbetsgivaravgifter men &ven i drenden dar problem har uppstatt med exempelvis
kontrolluppgifter. Relationen till Skatteverket upplever den kvinnliga ekonomichefen som
valdigt bra och positiv. Hon anser att de pa Skatteupplysningen ger bra service och att deras
svar pa foretagets fragor ar pedagogiskt. Visserligen kan de fa sitta i telefonkd fran tid till tid
men hon anser att det ar relativt kort tid &nda. Hon péapekade &ven att speciellt i
deklarationstider &r det inte konstigt att manga har fragor och ringer in, och da har hon full
forstaelse for att det kan vara telefonkoer.

Ekonomichefen kontaktar nastan alltid Skatteupplysningen via telefon om hon har fragor eller
funderingar. Vidare foredrar hon ett fysiskt telefonsamtal framfor e-post da hon anser att
komplicerade fragor lattare besvaras genom en konversation. Vid e-post ar det lattare att
misstolka och processen tar langre tid enligt ekonomichefen. Hon kan aven besoka webbsidan
for att ta reda pa lattare information men hon anser att webbsidan skulle kunna forbattras da
den kraver goda kunskaper och precision i vilken information som kravs. Vidare papekade
hon att det vore enklare med ett mer dagligt sprak, an det byrakratiska sprak med den mangd
termer som anvands idag. Detta gor att du som kund maste kunna formulera din fraga pa ett
valdigt specifikt satt, med deras ord, for att fa svar pa det du soker, sa hon.

Informationen fran Skatteverket

Skatteverket kommunicerar med foretagen via brev, vilket kan besta av allman information
om exempelvis dndringar som inforts eller om vissa kontrolluppgifter som ska andras. Aven
dessa brev skulle kunna bli tydligare anser ekonomichefen da det inte alltid &r enkelt att via
brev forsta vad det & som ska andras. Aven har papekade hon éterigen hur fordelaktigt det ar
med telefonkontakt.

Erfarenheter och attityder

Ekonomichefen och foretagets attityd ar mycket positiv gentemot Skatteverket. Hon upplever
bemotandet och servicen som hon uttryckte det, pa en skala fran 1-10, som 8 eller 9, av 10
mojliga. Hon papekade aterigen som hon tidigare namnt att personalen ar pedagogiska och att
de verkligen finns dar for kunden. Hon ville inte pasta att relationen och kommunikationen &r

12 personlig kommunikation, Mari Dahl, Ekonomichef, Gothia Medical AB, 2011-11-28
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helt optimal da hon anser att det alltid gar att gora justeringar och forbattringar, men hon &r
mycket ndjd med den relation som de har idag.

En framgdngsrik kommunikation

Det som utmarker en framgangsrik kommunikation ur ett kundperspektiv enligt
ekonomichefen, ar formagan hos Skatteverkets personal att anpassa sig till kundens
kunskapsniva, formagan att lyssna och vara lyhord, och formagan att kunna lasa mellan
raderna och forstd och tolka kundens arende trots att de sjalva kanske inte alltid kan precisera
vad de ar ute efter.’®

4.3.8. Foretag H - Anonymt foretag, Advokatbyra
Den 30 november genomfordes en telefonintervju med ekonomichefen pa foretag H som vill
vara anonymt i denna studie.

Kommunikationen idag

Da foretaget ar en advokatbyra har de dels kontakt med Skatteverket for egen rakning, men
aven for sina klienters rékning. Né&r det géaller sina klienter kan det handla om &renden som ror
konkurser och all information som hér dartill. For foretagets egen del kan de fa kontakter de
har med Skatteverket, vara arenden i friga om moms och arbetsgivaravgifter.

Ekonomichefen foredrar att kontakta Skatteverket pa olika satt beroende pa fragans innebérd
och tidsram. Hon anser e-post ar en bra och fordelaktig kanal vid de tillfallen dar de soker ett
snabbt ja eller nej svar. Hon besoker dven webbsidan for att finna svar pa sina fragor och
funderingar. Webbsidan ar aven ekonomichefens forsta prioritering tillsammans med annan
litteratur, nar det galler att finna information. Detta trots svarigheter att faktiskt finna ratt
information. Ekonomichefen papekade att hon ofta kommer in pa olika uttalanden istéllet for
ren fakta som besvarar hennes fragor. Hittar hon svaret, sa ar informationen bra preciserad
och hon forstar allt som oftast innebdrden, det svara ar bara som hon sa, att faktiskt hitta den.
Déremot anser hon att webbsidan skulle kunna ha en annan utformning och struktur som gor
det mer tidseffektivt for anvéndarna att nyttja sidan for informationssokning. Om
ekonomichefen inte finner den information hon soker via webbsidan kontaktar hon
Skatteupplysningen.

Informationen fran Skatteverket

Skatteverkets kommunikation till foretaget, ser ekonomichefen som ganska obefintlig. Hon
minns en gang da hon blev uppring och erbjuden en webbvisning angaende hur ett visst
arende skulle skétas, da hade hon inte tid for tillfallet. Darefter aterkom de inte igen och ingen
vidare uppfoljning gjordes.

Ekonomichefen har medverkat vid ett flertal skattedagar dar hon vid nagot tillfalle lamnade
sin e-post adress for att fa olika utskick skickade till sig. Hon mottog déremot aldrig nagon
information darefter. Vidare berattade hon att de som foretag far uppsoka information, de far
aldrig nagot skickat till dem. Hon mindes daremot ett tillfalle dar de fick en inbjudan till en
skattedag, men utdver den &r det de sjalva som uppsoker information.

13 personlig kommunikation, Ekonomichef, foretag G, 2011-11-30
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Erfarenheter och attityder

Ekonomichefen anser att relationen mellan foretaget och myndigheten &r bra och att den blivit
battre pa senare ar. Tidigare har det varit jobbigt med langa kéer men det verkar som om det
har forbattrats pa sista tiden, berattade hon. Nagot som hon daremot saknar &r nagon form av
uppdelning inom avdelningar inom myndigheten, dar de som foretag kan ringa ett specifikt
nummer, vid specifika fragor. Hon papekade att de idag ringer ett och samma nummer till
Skatteupplysningen for att darefter gora ett antal knapptryckningar for att forhoppningsvis
hamna ratt. Allt som oftast hamnar de anda inte ratt och de far slussas runt mellan olika
medarbetare for att finna svaret pa fragorna. Vidare berattade ekonomichefen att personalen
vid Skatteupplysningen kan vara osakra pa sitt svar, vilket gor att tillforlitligheten inte alltid &r
sd hog. Detta gor att hon foredrar exempelvis webbsidan dar hon skriftligen kan utlasa ett
Vvisst svar.

Utover innehallet i informationen som ges, upplever ekonomichefen personalens bemotande
positivt. Hon berattade att hon ké&nner att de arbetar for att hjélpa sina kunder. Generellt sett
anser hon att personalen arbetar mycket bra och att de fullféljer alla fragor. Ibland hander det
daremot att hon kontaktar Skatteupplysningen och bemdter oengagerad personal, men
helhetsbilden &r anda mycket positiv.

En framgdngsrik kommunikation

Ekonomichefen anser att deras kommunikation med Skatteverket &r bra men att det alltid
finns utrymme for forbattringar. En framgangsrik och optimal marknadskommunikation
skulle for foretaget innebara snabba informationsutbyten, olika kunskapsavdelningar som de
kan kontakta beroende pa arende samt mycket palast personal.**

4.3.9. Foretag I - Anonymt foretag, Anlaggningsarbeten
Den 2 december 2011 gjordes en telefonintervju med VD och ekonomiansvarige pa foretag |
som vill vara anonymt.

Kommunikationen idag

VD:n uppgav att foretaget ganska séllan har kontakt med Skatteverket. Skatte- och
momsdeklarationer sker helt elektroniskt via webben, och en del kommunikation sker &ven
via brev. Webbsidan upplevs som bra, det dr enkelt att hitta information och deklarationerna
ar smidiga att fylla i. Om fragor uppstar vander sig foretaget i forsta hand till sina revisorer
for tydliggorande, och Skatteupplysningen anvands séllan. VD:n menade att en anledning till
detta &r att det ar jobbigt och svart att ringa in, pa grund av antalet knapptryckningar som
kravs for att hamna pa ratt stalle, samt att man slussas runt for att fa ratt information och svar
pa sina fragor. Dessutom skdéts ibland foretagets skattearenden kvéllstid och helger, da
Skatteupplysningen inte har 6ppet.

Informationen fran Skatteverket

Skatteverket kommunicerar oftast med foretaget via brev, men det har hént att foretaget blivit
uppringt i &renden som rort komplettering eller &ndring av uppgifter, vilket uppskattas mycket
och enligt VD:n &r en bra service. Informationen som skickas ut &r oftast tydlig, men det finns

1 personlig kommunikation, Ekonomichef, foretag H, 2011-11-30
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tillfallen den &r svar att forsta och da vander sig foretaget till revisorn for klargérande. VD:n
menar att det vore onskvart med enklare information, och att Skatteverket inte anvander sig av
“myndighetssprak” nar de kommunicerar med sina kunder.

Erfarenheter och attityder

Foretaget har en normal relation med Skatteverket, som med andra myndigheter. VD:ns
uppfattning ar att Skatteverket ar en professionell myndighet som har ett bra bemétande mot
sina kunder, och foretagets attityder gentemot myndigheten ar neutrala som har forstarkts mot
det positiva hallet pa senare tid.

En framgdngsrik kommunikation
En framgangsrik kommunikation ar enligt VD:n tydlig, korrekt, saklig och enkel, och som
ovan namnts ar det mojligen enkelheten i informationen som Skatteverket kan forbéttra.

Ett arende som VD:n ibland behdver Skatteupplysningens hjalp med ar att kontrollera saldot
pa foretagets skattekonto, och han tycker att det &r jobbigt att behdva ringa upplysningen varje
gang han vill ha reda pa informationen. Ett 6nskemal som han framforde ar att Skatteverkets
webbsida borde ha en tjidnst ungefir som “mina sidor” for foretag att kunna logga in pa, som
bland andra Forsakringskassan har. Detta for att enkelt kunna kontrollera exempelvis saldot
pa foretagets skattekonto, samt dven for Skatteverket att publicera riktad information dar.
Detta vore ett enkelt sétt for informationshdamtning, som ofta ligger néra till hands foér de
flesta foretag. *°

4.3.10. Foretag ] - Anonymt foretag, Revision
Den 13 december 2011 genomfordes en intervju med ekonomiansvarig pa foretaget J som
onskar vara anonymt i denna rapport.

Kommunikationen idag

Foretaget kontaktar Skatteverket i &renden gallande skatter och avgifter i det I0pande arbetet.
Det kan galla allt ifran utdrag fran skattekontot till ansokan om blanketter, samt aven vid
fragor om moms och foretagsbeskattning. Ekonomiansvarig uppgav att relationen till
Skatteverket oftast &r god, men att bemdtandet och samarbetsviljan ar valdigt olika beroende
pa vem man pratar med. Nar foretaget kommunicerar med Skatteverket anvéander de sig av e-
post, telefon samt i vissa fall brev.

Informationen fran Skatteverket

Idag kommunicerar Skatteverket med foretaget mestadels via e-post, déar de far information
om exempelvis informationstréffar etc. Detta upplevs som positivt. Intervjupersonen uppgav
att hon uppskattar om informationen publiceras pa Skatteverkets webbsida, samt om relevant
information skickas via e-post.

Erfarenheter och attityder

Generellt sett har intervjupersonen goda erfarenheter fran kommunikationen med
Skatteverket. Daremot varierar upplevelsen beroende pa vem hon pratar med. Oftast ar
personalen trevlig och kunnig, men ofta upplever intervjupersonen att hon far olika svar pa

15 personlig kommunikation, VD och ekonomiansvarig, foretag I, 2011-12-01
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samma fraga beroende pa vem hon pratar med, vilket upplevs som negativt. Detta har gjort att
hon foredrar e-post som kommunikationskanal, dar ett skriftligt svar kan erhallas. Bemé&tandet
har paverkat ekonomiansvariges syn pa Skatteverket, vilket gor att hon inte alltid litar pa de
svar som ges. Detta har ddarmed skapat en aningen negativ attityd gentemot trovardigheten i
informationen.

Erfarenheterna angdende personalens bemétande &r relativt bra, men manga ganger skulle
personalen kunna vara gladare och mer serviceinriktade.

| 6vrigt anser ekonomiansvarig att informationen ar bra och att den nar fram. Hon anser dven
att A-O-funktionen p& webbsidan &r valdigt bra och funktionell for att pa egen hand soka svar
pa “’de vanliga frdgorna”.

Intervjupersonen har aven besokt ett antal momsdagar och skattetraffar for att halla sig
uppdaterad pa diverse nyheter. Dessa dagar upplevs som véldigt positiva och informativa.

En framgdngsrik kommunikation

Ekonomiansvarig uppgav att hon Onskar att trovardigheten hos myndigheten och dess
informationsutlamnande ska vara fullstandig. Bemétandet fran personalen skulle kunna vara
positivare. Hon &r néjd med kommunikationen som den ar idag, men att pasta att den ar
optimal skulle vara att 6verdriva. Det finns ett flertal bitar som skulle kunna utvecklas,
gallande bland annat trovardigheten samt tidsaspekter gallande informationsspridningen.*®

18 personlig kommunikation, Ekonomiansvarig, foretag J, 2011-12-13
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5. Analys och diskussion

nalysen av detta arbete grundas pa det empiriska materialet i form av

observationsiakttagelser och intervjusvar, samt den teoretiska referensram som

studien utgatt fran. Presentationen av analysen baseras pa forfattarnas
undersokningsmodell dar relationer och kopplingar tydliggors och diskuteras.

5.1. Bakgrund och analysens upplagg

Rapporten bygger pa observationer och intervjuer som genomforts for att ta reda pa om och i
sd fall hur kunders attityder paverkar myndigheters mojlighet till en framgangsrik
marknadskommunikation. For att ta reda pa om det finns en mojlig koppling mellan kunders
installning och agerande och Skatteverkets kommunikationsproblem, genomfdrdes
observationer pd Skatteupplysningen i Géteborg. Aven intervjuer med tio foretag inom olika
branscher genomfordes i syfte att ta reda pa foretagens attityder och syn pa Skatteverkets
kommunikation. Det empiriska materialet som framkommit under intervjuerna har
sammanstallts med de iakttagelser forfattarna gjort under observationerna for att nedan
diskuteras och analyseras.

Analysen presentas utifran undersékningsmodellens huvudfaktorer attityder, myndigheter,
kunder och marknadskommunikation, med dess underkategorier kundnéjdhet,
kundbemotande, forvantningar och informationsutbyte. D& de olika faktorerna péaverkar
varandra och ar ndra sammankopplade presenteras empirin och teorin tillsammans med
diskussion under rubrikerna: attityder och forvantningar; kundnéjdhet, kundbemdétande och
forvantningar; samt marknadskommunikation, informationsutbyte och kundbemdtande.
Anledningen till denna uppdelning ar for att l&saren ska kunna se en tydlig koppling till den
teoretiska referensramen, samt att det underlattar att diskutera faktorerna ihop da de paverkar
varandra. Det darfor ar svart att skilja de at utan att riskera alltfor manga upprepningar.

5.2. Attityder och férviantningar

Attityder &r enligt Eiser & van der Pligt (1988) en typ av personlig sanning, och darfér mer an
bara en bra eller dalig kansla. Attityden upplevs som den ratta sanningen tills nagon eller
nagot motbevisar detta. Enligt Martenson (2009) ar det egenskaper hos personer, beteende,
attityder och situationer som paverkar de relationer som uppstar mellan attityder och
beteende. Intervjuerna som genomforts till denna studie visar att attityder hos kunder till
Skatteverket uppkommit pa grund av de faktorer som Martenson framhaver. De foretag som
medverkat vid intervjuer har berattat att deras olika attityder och instéllningar till Skatteverket
har uppkommit genom tidigare erfarenheter vid personlig kontakt, informationssokande samt
vid olika situationer dar arendet ar kopplat till Skatteverket. Detta kan exemplifieras med att
flertalet kunder upplever att de fatt olika svar pa samma fraga av olika personer nar de
kontaktar Skatteverket. Detta har lett till osédkerhet och tvivel hos kunderna, vilket har gjort att
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de forandrat sitt beteende fran att via telefon kontakta Skatteverket till att soka information
via andra kanaler.

Nagra av intervjuforetagen anser sig ha en positiv relation med Skatteverket. De tycker att de
mots av trevlig personal, blir bra bemotta och far svar pa sina fragor. Daremot framforde en
del av foretagen under intervjuerna att de 6nskar en mer engagerad personal, da de i vissa fall
upplever sig vara till besvér nar de ringer Skatteupplysningen. Tonldge, service och uttryck
som framforts pa ett oonskat satt ar faktorer som enligt kunderna bidragit till att de upplever
personalen som oengagerade. Webber et al (2011) betonar att relationen mellan kund och
anstélld ar av stor vikt for kunders upplevda varde. Kunder som blir positivt bemdtta och som
upplever en effektiv och kvalitativ service, ar mer benagna att atervanda som kund. Kunders
benagenhet att atervanda som kund skiljer sig mellan myndigheter och foretag. En myndighet
som Skatteverket har ingen konkurrent, vilket gor att kunder inte kan vélja att vanda sig till en
annan myndighet i samma &rende.

Forfattarna kan aven dra paralleller mellan Eiser & van der Pligts (1988) traditionella syn dar
beteende orsakas av attityder, och Webber et al. (2011) teori dér de betonar sannolikheten att
en kund i avsaknad av god kvalitet och service byter informationskanal, da de inte kan vanda
sig till nagon annan myndighet for samma typ av information. Parallellen mellan dessa tva
teorier tillsammans med det empiriska resultatet starker ytterligare forfattarnas tolkning om
hur attityder paverkar beteende. Konsekvensen blir att missnojda kunder i detta fall istallet
valjer andra végar att inhdmta information eller fa svar pa sina frdgor. Detta visar att
kundernas uppfattning stammer 6éverens med Eiser & van der Pligts (1988) traditionella
synsatt om att attityder orsakar beteende, vilket forfattarna kan se da kunder vid missndje
forandrar sitt beteende. Detta visar att det finns en relation mellan huvudfaktorerna kunder,
myndigheter, marknadskommunikation och attityder i fOrfattarnas undersokningsmodell
(figur 1).

Det empiriska material som framkommit genom intervjuer och observationer kan daremot inte
helt forkasta Ajzen & Fishbeins (1980) teori om att relationen mellan attityder och beteende
ar svag. Detta for att resultaten i urvalet motsvarar en sa pass liten del av hela populationen
vilket gor att det inte gar att anta att urvalets resultat kan galla som en generell sanning. For
att pavisa att det rader en svag relation mellan attityder och beteende kravs vidare studier.
Aterkoppling till forfattarnas undersdkningsmodell kan ater igen goras, dar uppkomna
attityder mellan foretag och myndighet paverkar den fortsatta marknadskommunikationen,
men dven hur marknadskommunikationens utformning skapar attityder mellan foretag och
myndighet.

Huruvida en attityd &r positiv, negativ eller neutral kan antas bero pa kundens formaga att
vara objektiv, som diskuteras i Ajzen & Fishbeins (1980) teori. De intervjuféretag som har en
positiv uppfattning och relation till Skatteverket har oftast blivit positivt bemdtta och mottagit
tillfredstallande information. De innehar enligt dem sjélva dven relativt goda skattekunskaper
inom foretaget, tillsammans med en férmaga att vara objektiva i situationer som kraver det.
De foretag som har en mer negativ attityd gentemot Skattverket har vid vissa tillfallen
bemétts av oengagerad personal, fatt olika svar fran olika medarbetare, mottagit information
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som inte varit tillfredstallande och aven haft svart att forstd och tolka information. Alla
foretag som medverkat vid intervjuer till denna studie har inte haft en positiv eller negativ
attityd, utan de kan &ven se sig som ganska neutrala. | dessa fall har bemotandet och
informationen motsvarat det forvantade. Detta gor att foretagen varken utvecklat en positiv
eller en negativ attityd. Enligt Humphreys et al. (1996) paverkar en kunds forvantningar
kundens upplevelse. Exempelvis kan en kund med laga forvantningar pad personalens
bemotande skapa en positiv installning till situationen, medan en kund med hdga
forvantningar ar svarare att imponera pa. Underkategorin forvantningar i forfattarnas
undersdkningsmodell &r darfor en bidragande faktor till skapandet av attityder.

De foretag som anser sig vara neutralt instéllda gentemot myndigheten, finner sig daremot
som mer positiva an negativa. Men denna bakgrund ar det intressant att diskutera huruvida en
pastadd objektivitet hos en positiv kund ar omedvetet paverkad av situationen. Forfattarna
staller sig fragande till om dessa foretag, som inte tidigare varit i en negativ situation, har
formagan att vara objektiva och halla isar myndighet, person och information, som Ajzen &
Fishbein (1980) foresprakar, i en eventuell negativ situation. Foretag som upplevt exempelvis
ett negativt bemotande har uppgett att detta paverkat deras generella instéllning och attityd.
Trots forsok att vara objektiv uppger de att upplevelser och erfarenheter fargar ett foretags
attityder och installning. Detta gor att forfattarna antar att objektiviteten inte sétts pa prov
forran foretag upplever en annan situation an den de varit i forut. Férfattarna kan enbart tolka
att ett foretag med neutrala attityder gentemot Skatteverket antingen har en formaga att vara
objektiva, eller har haft realistiska forvantningar, medan ett foretag med negativ attityd
kanske forvantat sig orimlig information eller helt enkelt blivit negativt bemotta.

Det &r svart att avgéra om informationen givits pa ratt satt, eller om nivan pa forvantningar
samt graden av tillfredsstallelse paverkat. Observationerna som gjorts i denna studie
genomfordes vid Skatteupplysningen i Goteborg, dar foretagsslingan avlyssnades. Vid dessa
observationer lyssnade forfattarna pa kommunikationen mellan kund och personal, och
tolkade darmed informationsutlamnandet i forhallande till kundens forvantningar. Da vi som
forfattare var tredje part forsokte vi vara objektiva i varje enskilt drende och tolka
informationslamnandet, forvantningar och tillfredsstallelsen. Ovriga kanaler som
myndigheten nyttjar har inte observerats, och darfér kan inte forfattarna till denna studie dra
nagra slutsatser angaende informationsutlamnandet via dessa.

5.3. Kundnoéjdhet, kundbemoétande och forvintningar

Kundnojdhet beror enligt Humphreys et al. (1996) pa interpersonella kontakter, dar kunder
och personal integrerar och skapar relationer med varandra. Aven kunders forvantan relaterat
till kunskap, trovardighet och flexibilitet hos personalen &r faktorer som har paverkan pa
kundnojdheten. Vid observationerna pa Skatteupplysningen upplevdes kundndjdheten, till
forfattarnas forvaning, mycket hdg. Forvaningen berodde dels pa att myndigheten har utgett
sig for att ha ett informationsproblem, vilket i sa fall kanske borde markts tydligare vid
observationerna, samt dven forfattarnas antaganden om en ofta negativ generell installning till
myndigheter som Skatteverket. Tolkningen att kundndjdheten var mycket hég baserar
forfattarna bland annat pa att kundernas tonlage var positivt trots den véntetid som radde
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under vissa delar av observationerna. Vid lang véntetid antog forfattarna att manga kunder
hade kunnat bli irriterade. Detta pa grund av att kunder ofta vill ha hjalp i stunden da de
exempelvis behdver nagon kompletterande uppgift eller svar pa en fraga i ett arende som de
for tillfallet arbetar med. Dock var alltsa kundernas talamod hogt vid observationerna, och
forfattarna upplevde ingen irritation bland de kunder som fatt vénta i ko for att komma fram
till Skatteupplysningens handléggare.

Enligt Skatteverkets Arsredovisning (2010) har kunders fortroende och kundnéjdhet for
myndigheten okat. Aven installningen hos méanga av intervjuféretagen visar att relationen till
Skatteverket pa senare ar blivit battre. En anledning till detta ar att telefonkderna till
Skatteupplysningen har minskat. Representanten for ett av intervjuforetagen berattar ett
exempel om nar hon vid ett tillfalle kontaktade Skatteupplysningen fick ett automatiskt
telefonsvar som informerade om att det var 96 personer i k6. Hennes forsta reaktion var da
negativ, men ndr autosvaret fortgick och beréttade att det var 88 handldggare som behandlade
arenden, forandrades hennes instéllning.

Trots minskad kotid och en annars sa hog upplevd kundndjdhet, upplever daremot vissa
foretag fortfarande att det ar jobbigt att ringa Skatteupplysningen, detta pa grund av den
mangd knapptryckningar som kréavs for att hamna rétt. Flertalet intervjuféretag uppger att de
trots knapptryckningarna séallan hamnar rétt, och att de ofta lotsas runt mellan handlaggare
tills de slutligen forhoppningsvis hamnar hos nagon med réatt kunskap inom omradet. Detta ar
nagot som kunderna upplever negativt. Forfattarna menar att om en kund upplever en
situation som jobbig, har redan dér en attityd skapats. Enligt Evans et al. (2008) skapas
attityder fran kunskap, asikter och kanslor vid upplevelser och erfarenheter. Resultatet fran
bade observationer och intervjuer i denna studie 6verensstammer med denna teori. Nast intill
alla foretag som medverkat i denna studie har papekat att deras erfarenheter av
kommunikationen med Skatteverket kan ha haft inverkan pa deras nuvarande attityder
gentemot myndigheten. Kunder som vid studiens intervjutillfallen uppgett att de tycker att det
ar jobbigt att ringa in till Skatteupplysningen, papekar att de darfor véljer en annan
kommunikationskanal for att fa reda pd information. Av resultatet som framkommit kan
forfattarna se att attityder bevisligen paverkar kommunikationen med Skatteverket och deras
mojlighet till en framgangsrik kommunikation.

Trots en samre kundndjdhet i vissa fall vid ingaende samtal till Skatteupplysningen, upplevde
forfattarna 6verlag en hog kundndjdhet vid observationerna. Ett satt som kundndjdheten
framkom pa var vid lite mer komplicerade &arenden som kunder ringde in till
Skatteupplysningen for. Manga kunder hade i dessa fall svart att uttrycka och precisera sitt
arende. En viktig del av Skatteverkets personals roll i kommunikationen med kunder &r att
kunna tolka och forsta dem. Vid de fall da kunder hade svart att framfora sina arenden, kunde
personalen anda forsta kunden. Detta visade kunden tacksamhet och uppskattning for bade
verbalt och via tonlage. Personalens forstaelse for kunden é&r ett steg i en fortroendegivande
relation, vilket bidrar till en positiv kundndjdhet. Webber et al. (2011) menar att personal
som arbetar gentemot kund ska ha formagan att skapa tillit och fortroende hos sina kunder.
Forfattarna antar att om en kund beméts av en handlaggare som vid forsta motet inte forstar
kunden, kan detta leda till att forutsattningarna for en optimal fortroenderelation forsamras.
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Kunder i situationer gallande mer komplicerade skattedrenden forvantar sig en professionell
hjalp nar de kontaktar Skatteupplysningen. De forvéntar sig forstaelse fran personalen trots
eventuella ofullstdndiga specificeringar av é&rendet. Forfattarna tolkar att kundernas
forvantningar vid avlyssningarna som gjordes vid observationerna uppfylldes genom att de
fragor och funderingar som kunderna framforde besvarades av personalen. | enlighet med
Humphreys et al. (1996) teori om kundndjdhet kan forfattarna se en koppling mellan kunders
forvantningar och den totala kundnojdheten. Teorin belyser forvantningars paverkan pa
kundnéjdheten, och i fallet med Skatteverket upplevde forfattarna vid observationerna
kunderna som mycket nojda. Nojda kunder kan antas besitta en positiv attityd, vilket saledes
kan paverka kommunikationen positivt, pd samma satt som en negativ attityd kan paverka
kommunikationen negativt. Detta dr d&ven nagot som intervjupersonerna uppgav. Foretag som
uppgett att de haft en positiv upplevelse i kommunikationen med Skatteverket skapar en
positiv attityd och installning till situationen, vilket leder till en positiv inverkan pa
kommunikationen med Skatteverket. Forvantningar och kundndjdhet &r underkategorier i
forfattarnas undersokningsmodell som bevisligen paverkar skapandet av attityder. De
undersdkningar som gjorts i denna studie kring forvantningar och kundndéjdhet visar att
attityder paverkar Skatteverkets kommunikation.

5.4. Marknadskommunikation, informationsutbyte och kundbemoétande

Enligt Henley et al. (2011) &r samhallsinformation ett komplext &mne, vilket gor att det kravs
stor kunskap hos personalen om kunders férmaga att forsta informationen. Vidare &r det enligt
Martenson (2009) viktigt att informationen formedlas pa ett sddant satt att kunder
uppmarksammar det. Vid samtalet med kund under forfattarnas observationer pa
Skatteupplysningen forsokte personalen avlyssna och registrera kundens kunskaper for att
kunna formedla informationen pa ratt niva. Forfattarna anser att personalen skotte detta
mycket bra utifran rapportens teoretiska referensram. Enligt Martenson (2009) galler det att
kommunicera med sin kund utifran deras kunskapsniva, for att 6ka deras formaga att ta till sig
information. Detta exemplifierar hon med lakare som sinsemellan kommunicerar pa ett visst
satt, medan de pratar pa ett annat séitt gentemot sina patienter. Forfattarna noterade att
personalen i samtal med insatta kunder anvéande sig av mer avancerade begrepp och termer
medan de i kommunikationen med en mindre palast kund anpassade nivan efter detta. Aven i
kommunikationen med en mindre palast kund kunde komplicerade fragor uppsta da
personalen via medarbetare eller andra sétt behdvde soka svar, och kunden fick da vénta i
telefonen. Kommunikationen mellan medarbetarna skiljde sig markant mot kommunikationen
med den mindre palasta kunden, dar de nu anvande ett avancerat sprak med facktermer och
forkortningar som forfattarna som utomstaende inte forstod. Néar samtalet mellan personal och
kund aterigen upptogs forklarades informationen som nyss diskuterats pa ett satt som nu var
lattare att forstd bade for kunden och for oss som observatérer. Detta tolkar forfattarna som att
Skatteverkets personal besitter den formaga att formedla information samt formaga att forsta
kunder som Henley et al. (2011) och Martenson (2009) foresprakar. Eftersom personalen
utifran forfattarnas observationer har ett korrekt kundbemotande enligt valda teorier, formodar
forfattarna ur det avseendet att kunderna upplever detta kundbemdétande som positivt. Darmed
bor dven positiva attityder skapas, vilket aterigen bor paverka kommunikationen positivt.
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Under observationerna fanns det tillfallen da personalen inte var saker pa svaren pa kundernas
fragor. For att trots detta besvara kunderna pa ett trovardigt satt sokte personalen efter
information med hjalp av kollegors kunskap, litteratur, Internet, intranatet samt interna
stodfunktioner. Daremot uppgav flera av de intervjuade foretagen att de manga ganger
upplever att de kan fa flera svar pa en och samma fraga vid olika tillfallen. Detta &r en
intressant aspekt, dar forfattarna kan ifragasatta om personalen inte alltid ar saker pa den
information de formedlar eller har formaga att formedla den pa kundens niva. Det ar ocksa
mojligt att kunderna inte besitter den kompetens som kravs for att forsta informationen och
darfor upplever den olika beroende pa vem som formedlar den. Ar fallet s& att kunden inte har
tillracklig kunskap for att forsta informationen, kan det diskuteras huruvida informationen &r
tydlig nog och presenterad pa ratt niva. Om det kravs stor kunskap for att forsta informationen
som formedlas, anser forfattarna att informationen ar for komplicerat framstélld. Myndigheten
Skatteverket vander sig till alla manniskor, vilket innebar att trots att informationen manga
ganger ar komplex, maste den kunna uppfattas och forstas av alla.

Det &r intressant att titta pa resultaten angaende spridningen av och forstaelsen for information
som framkommit vid bade observationer och intervjuer, da materialet inte riktigt
overensstammer. Vid observationerna upplevde forfattarna att kundbemétandet och
personalens formaga att formedla informationen till kunder pa deras niva som oklanderlig.
Daremot framkom det vid intervjuerna att kunder ibland upplever att de far olika svar i
samma fraga beroende pa vem som formedlar informationen. Detta &r intressant da vi som
forfattare ifragasatter om kunder i kontakt med Skatteverket och den professionella
handldggaren bara pastar att de forstar den forklaring som ges, for att inte vilja framsta som
okunnig. Det ska aterigen noteras att forfattarna vid observationerna avlyssnade bade personal
och kund, och uppfattningen var att kunderna faktiskt forstod den formedlade informationen.
Forfattarna kan inte avgora huruvida det dr personalens informationsspridning eller kundernas
kunskap som brister. Intervjuforetag som upplevt att de fatt ett flertal olika svar pa samma
fraga har skapat en viss negativ attityd och ifragasatter darmed personalens kunskap och
informationens trovardighet.

Under intervjuerna som gjordes framkom det att foretagen kontaktar Skatteverket i arenden
som huvudsakligen ror skattefragor, moms och arbetsgivaravgifter, men aven vid mer
komplicerade fall dar de behover ett expertuttalande. Kontakten med Skatteverket kan ske pa
manga olika satt. Merparten av de tillfragade foretagen véljer idag webbsidan som sitt
forstahandsval for sin l6pande verksamhet, och for manga ar det darfor naturligt att vid fragor
i forsta hand soka information via denna kanal. Det &r inte konstigt att manga véljer denna
kanal, da flera rapporter visar att Internetanvandandet och anvéandningen av e-tjanster okar
(Findahl, 2011; Skatteverkets Arsredovisning, 2010). Trots att kanalen upplevs som ett
forstahandsval ar det flera av de intervjuade foretagen som anser att Skatteverkets webbsida
har brister. Det ar intressant att en kanal med manga brister anda ar kunders forstahandsval.
Moijligen kan detta bero pa Internetanvandningens okning, dar foretag foredrar enkelheten i
att soka information nar det passar de sjalva. Andra anledningar kan vara att manga foretag
anvander datorer dagligen och de finns darfor néra till hands, samt att eventuella telefonkder
och knapptryckningar undviks. Manga foretag forsoker dven avhjalpa fragor pa egen hand
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vilket gér webbsidan till ett naturligt verktyg. Hittar foretagen inte informationen som soks
déar, nyttjar de darefter andra kanaler som telefon eller e-post.

Ekonomichefen pd Momentum Sverige AB ar en av flera som anser att webbsidan och
framfor allt sokfunktionen kan forbattras. Hennes erfarenheter ar att det ar svart att finna den
information hon soker, och ofta ar det gammal information som dyker upp. Ett annat anonymt
intervjuforetag haller med om ovanstdende, och uppger aven att kunder maste kunna
formulera sina fragor pa ett specifikt satt med Skatteverkets ord och termer for att finna ratt
information, vilket idag upplevs som svart. | Martensons (2009) diskussion om
marknadskommunikation papekar hon vikten av ett framgangsrikt informationsutbyte.
Sandaren, i detta fall Skatteverket, maste ha god forstaelse for vad kunderna uppfattar som
viktigt for att budskapet ska uppmarksammas. Forstaelsen for Skatteverkets upplevda
informationsproblem 6kar da kunderna berattar om brister i informationsutbytet. For att
vidare tolka situationen kan vi anta att om Skatteverket sprider information via sin webbsida,
dar kunderna i sin tur inte vet hur de ska hitta den, &r det darfor svart for Skatteverket att veta
om och hur informationen nar fram och uppfattas. Skatteverkets Arsredovisning (2010) tyder
pa en okning av anvandandet av e-tjanster, vilket gor att de besitter en medvetenhet om
antalet kunder som anvéander webben for informationsinhdmtning.

Henley et al. (2011) h&vdar att samhallsinformation ar ett komplext a@mne, vilket kraver
kunskap om malgruppen och till stor del aven uppfdljning av informationsspridningen.
Empirin visar att det finns brister i informationsutbytet, och kunderna uppger att de énskar ett
forbattrat informationsutbyte. For att detta ska vara mojligt kravs i nulaget en battre forstaelse
hos Skatteverket for hur informationen ska spridas for att kunderna ska forsta den. Enligt
Martenson (2009) ar det viktigt att alla verksamheter som arbetar gentemot kund tar hansyn
till faktorer som paverkar mojligheten att kunden faktiskt forstar informationen nér
kommunikationen utformas. Detta ar extra viktigt nar det handlar om sa komplex information
som den Skatteverket formedlar. Kunderna &r medvetna om amnets komplexitet, men dnskar
att informationen ska framstéllas pa deras niva for att forstas. Martenson (2009) papekar dven
att for att 6ka en kunds formaga att ta till sig ett budskap eller information géller det att utga
fran kundens kunskap. Skatteverket &r en myndighet som riktar sig till alla, vilket innebar att
myndigheten bor utforma informationen pa ett sddant satt att daven de med en lag
kunskapsniva kan uppfatta den.

Nar det galler information som skriftligen framstélls via andra kanaler utéver webbsidan,
anser delar av de tillfragade intervjuforetagen att informationen inte ar tillrackligt tydlig, att
den &r byrakratisk framstalld och att den kan vara latt att missforsta. Detta leder till att de inte
alltid forstér innebdrden av informationen, vilket gor att de inte kan ta till sig den. Ater igen
har kundernas beréttelser pavisat att samhallsinformationen som sprids ar svar att uppfatta
aven via andra kanaler. Det finns ddremot vissa kunder som anser att informationen &r
tillrackligt tydlig och uppger att de kan tillampa den praktiskt. Dessa &r foretag som sjalva
angett att de har personal med hog relevant utbildningsniva och kunskap, vilket gor att
forfattarna gor antagandet att det kravs en hog kunskapsniva for att kunna tolka och forsta
texter som uppfattas byrakratiska eller svarhanterliga. Daremot spelar kunskaperna och
formagan att tolka information ingen roll om informationen inte hittas.
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Manga tycker darfor att det ar enklare och mer fordelaktigt att ringa Skatteupplysningen, dels
for att fa ett svar forklarat for sig, men dven for att sékerstélla att informationen ges korrekt.
Trots att manga foredrar telefon som kommunikationskanal, upplever flera av
intervjuforetagen, som forfattarna tidigare namnt, att de manga ganger fatt olika svar pa
samma fraga, beroende pa vilken person de pratat med. Detta &r nagot som inte uppskattas av
kunderna, vilket har lett till att manga ifragasatter trovardigheten i informationen. Manga
ganger ar det i dessa situationer attityder uppstar, da forvantningen om att fa ett trovardigt och
korrekt svar inte uppfylls. Enligt Webber et al. (2011) maste personalen ha en formaga att
skapa fortroende hos sina kunder. Utan en fértroenderelation mellan tjansteman och kund, ar
sannolikheten stor att kunden i avsaknad av god kvalitet och service, vander sig till nagon
annan. Denna teori skulle kunna forklara anledningen till varfor vissa kunder nyttjar
communities och andra forum, for att ta reda pa hur andra som varit i samma situation gatt
tillvaga, istéllet for att ringa in till Skatteupplysningen.

Nar forfattarna fragade intervjuforetagen om hur Skatteverket kommunicerar med foretag,
svarade de flesta att de gor det via brev. Vissa berattade att de ndgon gang blivit kontaktade
via telefon, dar &rendet har kunnat gélla komplettering eller &ndring av uppgifter, vilket
uppskattas av foretagen. Andra foretag som har blivit kontaktade via e-post eller brev i samma
arenden har upplevt detta som tidskravande, och istallet efterfragat telefonkontakt med
Skatteverket dar problemet kan losas direkt. Forfattarna antar att vissa problematiska
situationer kan gora att kunder kanner sig skyldiga till att ha begatt ett fel, och darmed
kontrollerade. Har ett foretag exempelvis missat att betala in manadens skatt, ar de kanske
inte medvetna om det forran de far en paminnelse fran Skatteverket, exempelvis via post. Nar
informationen eller paminnelsen kommer via post, startar ibland en process dar svar ska
skickas fram och tillbaka i flera steg. Da de flesta foretag vill gora ratt for sig ses denna
process som onddig och negativ, vilket leder till att foretag kan ka&nna sig skyldiga till att
mojligen ha begatt ett fel och skapar darmed eventuellt en negativ attityd till situationen som
paverkar kundens allmanna instéllning till myndigheten.

Forfattarna anser att skatt och ekonomi ar kénsliga @&mnen som kan skapa press och osékerhet
bland manga foretag, och detta gor att foretag snabbt vill bli uppméarksammade pd om nagot
fel eller misstag gjorts for att sjalva sd snabbt som mojligt kunna atgarda misstaget. Daremot
uppgav foretag som kontaktade Skatteupplysningen under observationerna for att exempelvis
fa ett utdrag fran sitt skattekonto, att de onskar att fa sadan information skickad till sig via e-
post istéllet for pa fax dar éverféringen sker idag. Internetanvandningen har enligt Findahls
rapport Svenskarna och Internet (2011) okat, vilket gor att forfattarna forstar att kunder
efterfragar snabb elektronisk overforing av information istallet for att, som framkom vid
observationerna, informationen skickas via fax under administrationstid. Trots en relativt
likvardig tidsatgang anser forfattarna att anvandandet av e-post kanns som ett naturligt val i
ett IT-samhalle idag. Vlasic & Kesic (2007) foresprakar kunders delaktighet i
kommunikationsprocessen, och podngterar vikten av rétt kanaler vid informationsspridning.
Skatteverkets val av aterkoppling i ovanstaende fall stimmer inte alltid Overens med
kundernas énskade val av kanaler och tillvagagangssatt. Trots kundernas onskningar &r det for
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en myndighet kanske inte mojligt att exempelvis via telefon kontakta alla kunder som missat
en kontrolluppgift, da tillrackliga resurser formodligen inte finns for detta.

Skatteverket anordnar Skattedagar med riktad information dit manga foretag blir inbjudna. Av
de foretag som tillfragats i intervjuerna och som medverkat vid dessa informationsdagar ar
samtliga nojda. De upplever att informationen &r pedagogiskt framford, mycket tydlig och att
det ges tillfalle till diskussion och fragor. Detta anser forfattarna ar mycket positivt for
Skatteverket. Samtidigt &r det intressant att diskutera om huruvida informationsdagar kan
anses mycket tydliga och positiva av samtliga tillfragade féretag som medverkat, medan 6vrig
information som lamnas fran Skatteverket ofta upplevs svarhanterlig och svarforstadd av
intervjuféretagen. Skillnaden mellan ett fysiskt informationsméte och ett telefonsamtal &r
bland annat mojligheten att vid det fysiska informationsmotet diskutera med andra foretag.
Utdver denna skillnad ar de bada situationerna ganska lika, sett till informationslamnandet
och informationsutbytet. Mojligheten till att stélla fragor och att diskutera sitt arende med en
professionell handlaggare finns i bada fallen. Forfattarna kan bara anta att personalen som
arbetar vid informationstraffarna ar mer specialiserade pa férmedling av information och
kanske pa manga satt mer pedagogiska, vilket gor att kunderna upplever informationen
tydligare. Trots att kommunikationen och informationen vid telefonsamtal sékerligen &r av
mer komplicerade slag, staller sig forfattarna undrande till att kunder upplever fysiska
informationsmaéten och 6vrig informationsspridning via 6vriga kanaler sa olika.
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6. Slutsats och rekommendationer

denna avslutande del presenteras slutsatser som &amnar besvara den inledande

forskningsfragan som anvants for att uppna studiens syfte. Avslutningsvis bistar

forfattarna  med  rekommendationer  till  Skatteverket  angdende  deras
marknadskommunikation.

6.1. Slutsats

Syftet med uppsatsen var att ta reda pa om och i sa fall hur kunders attityder paverkar
Skatteverkets majlighet till en framgangsrik marknadskommunikation. Detta for att skapa
kunskap om och forstaelse for vikten av kunders attityder nar myndigheten kommunicerar
med sina kunder.

Forfattarna anvéande sig under arbetets gang av en forskningsfraga som har funnits till hands
for att besvara uppsatsens syfte.

Hur skapas attityder, och hur paverkar kunders attityder och beteende Skatteverkets
kommunikation?

Enligt forfattarnas tolkningar och den teoretiska referensramen &r en attityd en emotionell
eller kognitiv installning som en kund har till nagon eller nagot. Denna attityd kan ha positiv,
negativ eller neutral laddning. Attityder skapas genom olika upplevelser och erfarenheter, och
ar en persons ratta sanning tills nagon eller nagot motbevisar detta.

Genom de undersokningar som gjorts i uppsatsarbetet har kunder beskrivit och beréttat om
hur deras attityder till myndigheter ser ut, hur de har uppkommit och hur de har paverkat
deras beteende gentemot Skatteverket. Genom olika upplevelser och erfarenheter har attityder
hos kunder skapats, dels beroende pa vilket bemotande de har fatt hos myndigheten och hur
informationsutbytet har fungerat, och dels beroende pa vilka forvantningar de haft. Forfattarna
har i undersokningarna sett att manga foretag har problem att hitta och framfor allt forsta
information som Skatteverket sprider. Manga foretag ser negativt pa detta, och forfattarna har
bade tolkat och fatt konstaterat att detta &r en anledning till att negativa attityder skapas hos
kunderna. Attityder hos kunder har dven uppstatt genom upplevelser och erfarenheter vid
anvandning av exempelvis Skatteverkets webbsida eller kontakt med Skatteupplysningens
personal. Kunder som blivit positivt bemétta eller hittar den information de soker, har uppgett
att de garna anvander sig av samma informationskanal nasta gang, vilket innebér att kunden
darmed bibehaller sitt befintliga beteende. | dessa fall paverkar kundernas attityder
Skatteverkets majlighet till en framgangsrik kommunikation positivt, d@ myndigheten har natt
ut med sin information, och kunden har uppmarksammat och forstatt informationen. Kunder
som daremot haft negativa upplevelser av en viss informationskanal har berattat att de vid
nasta tillfalle forandrar sitt beteende och hellre forsoker hitta information pa annat hall an
genom Skatteupplysningen eller webbsidan. | dessa fall riskerar da kunden att missforsta och
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misstolka informationen. Detta gor att Skatteverket inte kan sékerstélla att informationen
verkligen uppmarksammas och forstas av kunden, vilket gor att marknadskommunikationen
utifran forfattarnas definition inte ar framgangsrik. Kundernas attityder har i detta fall
paverkat kommunikationen negativt. Pa dessa satt kan forfattarna dra slutsatsen att attityder,
oavsett positiv eller negativ laddning, paverkar Skatteverkets mojlighet till en framgangsrik
kommunikation.

Forfattarna hoppas att uppsatsen och dess slutsatser har Kklargjort hur attityder skapas och
vilken paverkan de har pa informationsutbytet. Forfattarnas forhoppning ar &ven att
uppsatsens syfte, att skapa kunskap om och forstaelse for vikten av kunders attityder och dess
roll for myndighetens kommunikation med sina kunder, har uppnatts.

6.2. Rekommendationer

Med anledning av Skatteverkets upplevda informationsspridningsproblem har férfattarna
genom denna uppsats velat undersoka vilken paverkan attityder har pa myndighetens
marknadskommunikation. Det som framkommit genom undersékningarna och som kan vara
av vikt for myndigheten, vill forfattarna harmed dela med sig som rekommendationer till
Skatteverket.

Bade observationer och intervjuer som genomforts i denna uppsats har visat att kunderna vet
var de vill soka informationen, och hur de vill fa den levererad. Detta gor att forfattarna blivit
fundersamma om huruvida Skatteverkets informationsproblem verkligen géller nér, var och
hur informationen ska levereras. Utifran denna studie verkar problemet mer handla om att
informationen ska bli tydligare. Flertalet av de intervjuade foretagen har uppgett att de inte
hittar eller forstar informationen som sprids via webbsidan, och flertalet av de foretag som
anvander Skatteupplysningen som informationskanal har uppgett att de far olika svar fran
olika medarbetare pa samma fraga. Manga foretag upplever att de via webbsidans sokfunktion
maste kunna precisera sin fragestéllning valdigt specifikt for att eventuellt hitta ett svar. Nar
kunden val hittar ratt information anser de att det kravs goda kunskaper for att kunna forsta
och tolka den. Kunderna & medvetna om amnets komplexitet, men de efterfragar en mer
latthanterlig information som &r formulerad pa ett mer “folkligt” sprak.

Manga av intervjuforetagen har uppgett att de i forsta hand anvéander webbsidan for
informationshamtning, vilket ar ett naturligt val i dagens IT-samhalle. Nar nést intill samtliga
intervjufdretag har uppgett att de upplever webbsidan som bristfallig, men trots det anvénder
den som forstahandsval for informationshdmtning, ar det enligt forfattarna viktigt att
vidareutveckla webbsidan med kundernas behov som fokus.

En viktig rekommendation &r att Oka trovérdigheten i de svar som fdrmedlas via
Skatteupplysningens personal. Flera foretag har i intervjuerna uppgett att nar de mottar olika
svar fran olika medarbetare i samma arende paverkas deras trovardighet till myndigheten
negativt. Foretag ringer till Skatteverket for att fa professionell hjalp inom olika
skattearenden, och vill darfor kanna sig trygga och sékra pa de svar de mottar.
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Slutligen skulle eventuellt Skatteverkets informationsproblem géllande nér, var och hur
kunder vill ha information kunna hanteras genom uppféljning och utvérdering av
informationsspridningen, dar kunderna far utrymme att uttrycka sina asikter.

Darmed ar rekommendationerna fran forfattarna till Skatteverket féljande:

Tydligare och mer latthanterlig information
Forbattra och vidareutveckla webbsidan
Sakerstélla medarbetarnas informationsférmedling
Folja upp och utvardera informationsspridningen

Forfattarna tror att de ovan namnda rekommendationerna delvis dven kan tillampas pa andra
myndigheter, i deras kommunikation med kunder.

46



Kallforteckning

Litterara kallor

Ajzen, Icek & Fishbein, Martin (1980). Understanding attitudes and predicting social
behavior. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall

Backman, Jarl (2008). Rapporter och uppsatser. 2., uppdaterade [och utok.]. uppl. Lund:
Studentlitteratur

Eiser, J. Richard & Pligt, Joop van der (1988). Attitudes and decisions. London: Routledge
Ejvegard, Rolf (2009). Vetenskaplig metod. 4. uppl. Lund: Studentlitteratur

Evans, Martin, Foxall, Gordon R. & Jamal, Ahmad (2008). Konsumentbeteende. 1. uppl.
Malmo: Liber

Loudon, David (1993). Consumer behavior: concepts and applications. 4. Internat. rev. ed.
Singapore: McGraw

Martenson, Rita (2009). Marknadskommunikation: kunden, varumaérket, lénsamheten. 3.
[omarb. och utok.] uppl. Lund: Studentlitteratur

Patel, Runa & Davidson, Bo (2003). Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfora
och rapportera en undersokning. 3., [uppdaterade] uppl. Lund: Studentlitteratur

Thurén, Torsten (1991). Vetenskapsteori for nyborjare. 1. uppl. Stockholm: Runa

Tidsskrifter

Henley, N., Raffin, S., Caemmerer, B. (2011). The application of marketing principles to a
social marketing campaign, Marketing Intelligence & Planning, VVol. 29 No. 7, p. 697-706

Humphreys, M. A. & Williams, M. R. (1996). Exploring the relative effects of salesperson
interpersonal process attributes and technical product attributes on customer satisfaction.
Journal of personal selling, vol. XVI, number 3, summer

McGuinn, C. (2009). The future of customer service, Irish Marketing Review, Vol. 20 No. 1,
p. 57-66

Payne, S.C., Taylor, A.B., Webber, S.S. (2011). Personality and trust fosters service quality,
Journal of business and psychology, published Online First 15 June, 2011

Vlasic, G. & Kesic, T. (2007). Analysis of Consumers' Attitudes toward
Interactivity and Relationship Personalization as Contemporary Developments in Interactive
Marketing Communication, Journal of Marketing Communications, Vol. 13 No. 2, p. 109-129

Wymer, W. (2011). Developing more effective social marketing strategies, Journal of Social
Marketing, Vol. 1 No 1, p. 17-31

47



Elektroniska killor
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Personlig kommunikation

Intervjuforetag
Foretag A - Anonym, Ekonomiansvarig, anonymt foretag, telefonintervju den 24 november
2011

Foretag B - Bjorn Lindstrom, Ekonomiansvarig, Hedenmarken AB, telefonintervju den 25
november 2011

Foretag C - Annica Granlund, Ekonomichef, Momentum Sverige AB, telefonintervju den 25
november 2011

Foretag D - Eva Laestadius, Ekonomiansvarig, Kommunicera Communications i Goteborg
AB, telefonintervju den 25 november 2011

Foretag E - Anonym, Ekonomiansvarig, anonymt foretag, personlig intervju den 28 november
2011

Foretag F - Mari Dahl, Ekonomichef, Gothia Medical AB, telefonintervju den 28 november
2011

Foretag G - Anonym, Ekonomiansvarig, anonymt foretag, telefonintervju den 30 november
2011

Foretag H - Anonym, Ekonomichef, anonymt foretag, telefonintervju den 30 november 2011
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Foretag | - Anonym, VD och ekonomiansvarig, anonymt foretag, telefonintervju den 2
december 2011

Foretag J - Anonym, Ekonomiansvarig, anonymt foretag, telefonintervju den 13 december
2011

Ovrig personlig kommunikation
Johan Akesson, Universitetsadjunkt, metodférelasning Handelshdgskolan i Goteborg den 9
november 2011

Veronica Rosen, Skatteinformator, Skatteverket, personlig intervju den 23 september 2011
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Bilaga

Intervjufragor

Nér och varfor kontaktar ni Skatteverket?

Hur skulle du beskriva er relation till Skatteverket?

Pa vilket satt kommunicerar ni idag med Skatteverket? Varfor? Hur ofta?

Hur kommunicerar Skatteverket med er?

Hur, nér, pa vilket satt vill ni fa tillgang till information? VVad avgor valet?

Hur upplever ni den personliga kontakten med Skatteverkets personal? Kan du exemplifiera?

Hur upplever ni information som sprids via Skatteverkets olika kanaler? Ar informationen
tillrackligt tydlig? Nar den fram?

Skatteverket nyttjar valdigt manga informationskanaler, finns det nagon ni aldrig vander er
till?

Vad tycker ni om Skatteverket? Hur ser er attityd/ instéllning ut till Skatteverket? Till deras
kommunikationsformaga? Till deras personal?

Vilka erfarenheter har ni frin kommunikationen med Skatteverket? Kan de ha haft inverkan
pa er nuvarande attityd till myndigheten? Pa vilket satt?

Paverkar er attityd kommunikationen till Skatteverket? Finns det tillfallen ni kanner att ni
undviker personlig kontakt och istallet anvander exempelvis communities eller referenser fran
annat hall for att fa reda pa nédvandig information? Exemplifiera!

Vad utmérker en framgangsrik kommunikation mellan er som kund och Skatteverket?

Ar er befintliga kommunikation idag optimal, eller finns det brister som skulle 6nskas
forbattras? Pa vilket satt?
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