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Om guiden / About this guide

Effektiv kommunikation är en gemensam angelägenhet; vi 
vill alla nå fram med vårt budskap på ett effektivt sätt. Denna 
guide är ett stöd i din vardagskommunikation men också en 
översikt av vad Ekonomihögskolans kommunikationsteam kan 
hjälpa till med.

I guiden hittar du länkar till resurser och mallar men även 
information om:
•	 Logotyp och grafisk profil 
•	 Målgruppsanpassning
•	 Språk och tonläge
•	 Kommunikationskanaler
•	 Film, bild och ljud

Det är i samarbete med dig vi skapar relevant innehåll på web-
ben, i press, sociala medier och då vi arrangerar events. Hör av 
dig till oss eller kom förbi våra kontor på tredje våningen i EC1 
om du har något intressant att berätta eller behöver hjälp – vi 
vill veta mer! Du är expert på ditt område och vi är nyfikna, 
oavsett om du jobbar med forskning, undervisning eller 
administration. Hoppas att du får nytta av vår guide!

Anna Löthman 
Kommunikationssamordnare på Ekonomihögskolan

Efficient communication is a common concern; we all  
want to reach out in an effective way. This guide is a support 
in your everyday communication but also an overview of what 
help to get from the LUSEM communications team.

In the guide, you will find links to resources and templates but 
also information about:
•	 Logotype and graphic profile
•	 Target group adaptation
•	 Language and tone
•	 Communication channels
•	 Film, image and sound

In collaboration with you, we create relevant content on 
the web, in the press, on social media, and when arranging 
events. Get in touch with us or drop by our offices on the 
third floor in EC1 if you have something interesting to tell us 
or need our help with – we want to know more! You are an 
expert in your field, and we are curious, regardless if you work 
with research, teaching or administration. I hope you find 
this guide helpful!

Anna Löthman 
Communications coordinator at LUSEM
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Du är vår ambassadör / You are our ambassador 

GOD KOMMUNIKATION GÖR SKILLNAD
Det här är Ekonomihögskolans kommunikationsguide. 
Här finner du riktlinjer för hur du kan kommunicera vårt 
varumärke på ett tydligt och enhetligt sätt. Du hittar också 
tips och verktyg för ditt dagliga arbete. Den här guiden är 
tänkt att hjälpa dig att mer effektivt kommunicera våra 
erbjudanden till dem som berörs av vår forskning, utbildning 
och samverkan.

Att vi är konsekventa i vår användning av logotyp, färg, bild 
och språk leder till att Ekonomihögskolan och Lunds univer-
sitet blir en tydlig och trovärdig avsändare. Det ökar också 
möjligheterna till igenkänning. Vårt varumärke ska signalera 
att vi är en ekonomihögskola i världsklass. För att nå det målet 
behöver vi din hjälp. Ensam kan du göra framsteg, tillsammans 
kan vi göra skillnad.

Inga regler eller riktlinjer som refereras till i den här guiden 
begränsar din eller andra medarbetares rätt att använda 
sin grundlagsskyddade yttrandefrihet eller rätten att lämna 
uppgifter för publicering i media (meddelarfrihet).

GOOD COMMUNICATION MAKES A DIFFERENCE
This is the School of Economics and Management’s (LUSEM’s)
communications guide. It contains guidelines on how you can 
communicate our brand in a clear and coherent way. It also 
provides you with tips and tools for your everyday work. This 
guide is meant to help you communicate more effectively 
with people who can affect or be affected by our research, 
education and collaborations.

Being consistent in the use of our logotype, colour, image 
and language helps LUSEM and Lund University become more 
clear and credible. It also improves our chances of becoming 
more recognisable. Our brand shall signal that we are a world-
class business school. To reach that objective, we need your 
help. Alone you can make progress; together we can make  
a difference.

No rules or guidelines referred to in this guide limit your 
or other employees’ constitutinal freedom of expression 
or right to communicate information for publication 
in the media (whistleblowing).
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Fem viktiga frågor / Five important questions

Vad vill vi uppnå? / What do we want to achieve?

................................................................................................................................................

Varför är detta viktigt? / Why is this important?

................................................................................................................................................

Vem vill ni nå (och vem ansvarar?) / Who do we want to reach (and who is in charge)?

................................................................................................................................................

Vilka kanaler är bäst? / Which channels are best?
 

................................................................................................................................................

Hur följer vi upp? / How do we follow up?

................................................................................................................................................
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Hur kommunicerar vi? / How do we communicate?

KOMMUNICERA MED ETT TYDLIGT SYFTE OCH MÅL
Vår vision lyder Ekonomihögskolan arbetar med balanserad 
excellens för att nå hög internationell standard i form av 
framstående utbildning, forskning och extern samverkan för 
att förstå, förklara och förbättra vår värld och människors 
villkor, vilket knyter an till Lunds universitets vision.

God kommunikation kan bidra till att uppnå denna vision. Vi 
kommunicerar för att åstadkomma en förändring. Målet kan 
vara att förändra kunskaper, åsikter, attityder, värderingar eller 
beteenden. Därför bör all kommunikation ha ett tydligt syfte 
och mål, och ge ett svar på frågan: Vad vill vi uppnå med vår 
kommunikation? 

Här är några exempel:
•	 Hjälpa en student att hitta rätt utbildning
•	 Bjuda in nyckelpersoner till ett seminarium 
•	 Öka kännedomen om ett forskningsresultat 

Ett tydligt syfte och mål hjälper dig att välja vad du ska och 
vad du inte ska kommunicera. Oavsett om du skriver en text 
eller ska göra en presentation, ta dig tid att formulera ett 
tydligt syfte och mål.

COMMUNICATE WITH A CLEAR PURPOSE
Our vision is that LUSEM is committed to high international 
standards embodied in the ideal of balanced excellence, 
which means a high quality of education, research and 
external engagement to understand, explain and improve 
our world and the human condition, which ties into Lund 
University’s vision.

Good communication can help us achieve this vision. We 
communicate to effect change. The objective may be to 
have an impact on knowledge, opinions, attitudes, values or 
behaviours. Therefore, all communication should have a clear 
purpose and objective, and answer the question: What do we 
want to achieve with our communication? 

Here are some examples:
•	 Help a student find the right course or programme
•	 Invite key persons to a seminar 
•	 Increase awareness about a research result 

A clear purpose and objective helps you to decide what and 
what not to communicate. Whether you are writing a text 
or making a presentation, take the time to formulate a clear 
purpose and objective. 



8 KOMMUNIKATIONSGUIDE

Vad heter vi? / What are we called?

BIDRA TILL ETT STARKARE VARUMÄRKE 
Det är viktigt för mottagaren att det framgår tydligt vem som 
är avsändare av ett budskap. För att ge en enhetlig och tydlig 
bild av oss, bör du alltid ange att du är verksam på Ekonomi-
högskolan vid Lunds universitet. Det omfattar all kommunika-
tion, från e-post och nyhetsartiklar till konferensanmälningar. 

Vi rekommenderar att du anger din tillhörighet så här: 
•	 Namn, titel i ämne på Ekonomihögskolan  

vid Lunds universitet, eller
•	 Namn, forskare på Ekonomihögskolan  

vid Lunds universitet.

Genom att göra så här stärker du både Ekonomihögskolans 
och universitetets varumärken. Du bidrar också till en tydligare 
och mer enhetlig bild av vår verksamhet.

HELP BUILD A STRONGER BRAND 
It is important that the sender of the message is clear 
to the recipient. To give a coherent and clear image of us, you 
should always state that you are working at Lund University 
School of Economics and Management. This includes all 
communication, from email and news articles, to signing up 
for conferences. 

We recommend that you state your affiliation as:
•	 Name, title of subject at Lund University School  

of Economics and Management, or
•	 Name, researcher at Lund University School  

of Economics and Management.

By doing this, you strengthen both the LUSEM and the Lund 
University brands. You also contribute to a clearer and more 
coherent image of our organisation.



”Graden av tillit i ett samhälle 
påverkar räntan på mikrolån. 
Det visar en studie av Anna 
Andersson, docent i national-
ekonomi på Ekonomihögskolan 
vid Lunds universitet”

“The level of trust in a
 society affects the interest rate 
on microloans, according to 
a study by Anna Andersson, 
Associate Professor of Economics 
at Lund University School of 
Economics and Management”
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HUR MAN FÖRKORTAR VÅRT NAMN
På svenska heter vi Ekonomihögskolan vid 
Lunds universitet. Förkortningen EHL 
bör undvikas.

På engelska heter vi Lund University School 
of Economics and Management. Du kan 
förkorta detta till LUSEM, om du inlednings-
vis har angett hela namnet.

HOW TO ABBREVIATE OUR NAME
In Swedish, we are called Ekonomihögskolan 
vid Lunds universitet. The abbreviation EHL 
should be avoided.

In English, we are called Lund University 
School of Economics and Management. 
You may abbreviate this to LUSEM, if you 
initially have stated the full name.
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Anders AnderssonProfessor i nationalekonomi
Ekonomihögskolan vid Lunds universitet

Nationalekonomiska institutionen
Box 7082, 220 07 Lund 
Besöksadress: Tycho Brahes väg 1

Telefon: +46 46-222 12 34
Mobil: +46 70-123 45 67
anders.andersson@nek.lu.se
www.nek.lu.se 

twitter.com/lusem_anders
blogg.lu.se/anders_andersson

Kom ihåg! 
Lunds universitet 

skrivs med litet ”u”  
på svenska!

INFORMERA OM GPDR I DIN E-POSTSIGNATUR
För mejl till externa mottagare ska du även lägga till text som förklarar 
hur universitetet behandlar personuppgifter. Du hittar en malltext på 
medarbetarwebben.lu.se/gdpr. Klicka på ”övergripande information” 
i sidofältet och gå till ”e-post”.

INFORM ABOUT GDPR IN YOUR EMAIL SIGNATURE
For emails to external recipients, you must also add text that explains 
how the University processes personal data. You will find a template text 
at staff.lu.se/gdpr. Click on ”General information and support” in the 
sidebar and go to ”emails”.

Anders AnderssonProfessor of EconomicsLund University School of Economics and Management
Department of EconomicsP.O. Box 7082, SE-220 07 Lund, Sweden

Visiting address: Tycho Brahes väg 1
Telephone: +46 46-222 12 34
Mobile: +46 70-123 45 67anders.andersson@nek.lu.se

www.nek.lu.se 
twitter.com/lusem_andersblogg.lu.se/anders_andersson
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E-postsignatur / Email signature

Vi mejlar som aldrig förr, och precis som vid all annan kommu-
nikation är det viktigt att avsändaren är tydlig och trovärdig. 
Din e-postsignatur är till för att ge mottagaren kort informa-
tion om din funktion och dina kontaktuppgifter. 

Vi rekommenderar att du använder e-postsignaturer som  
i exemplen till vänster. Dessa signaturer:

•	 bidrar till en enhetlighet i vår mejlkommunikation
•	 bidrar till att vårda vårt varumärke
•	 innehåller väsentlig kontaktinformation
•	 finns både på svenska och engelska

REKOMMENDERAD E-POSTSIGNATUR
E-postsignatur skrivs helst i typsnittet Arial 10 – 11 punkter 
med namn och titel i fet stil. Har du ytterligare uppgifter,  
till exempel en blogg, Facebooksida eller senaste publikationer, 
fyller du på längts ner.

UNDVIK LOGOTYPER I DIN SIGNATUR
Undvik att använda bilder eller logotyper i din signatur, 
eftersom det varierar hur din mottagare kan ta emot och  
se dessa bilder beroende på e-postprogram och inställningar.

We send more emails than ever, and just like with any 
communication it is important that the sender is clear and 
reliable. Your email signature provides the recipient with brief 
information on your function and your contact details.

We recommend that you use the same email signatures 
 as in the examples to the left. These signatures: 

•	 make us more cohesive in our email communication
•	 help preserve our brand
•	 include essential contact information
•	 are available in both English and Swedish

RECOMMENDED EMAIL SIGNATURE
Email signatures should preferably use Arial font in size 10 – 11 
points with the name and title in bold. If you have additional 
information, for example a blog, Facebook page or recent 
publications, you can add these at the bottom.

AVOID LOGOTYPES IN YOUR SIGNATURE
Avoid using images or logotypes in your signature, as the way 
in which your correspondents receive and view these images 
varies depending on their email client and settings.
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Vem pratar vi med? / Who are we talking to?

BÖRJA MED DIN MOTTAGARE
Våra målgrupper utgörs av dem som berörs av vårt uppdrag 
att utbilda, forska och samverka med omgivande samhälle. 
Exempel på dessa är potentiella och befintliga studenter, 
andra forskare, forskningsfinansiärer och företag.

När vi kommunicerar med våra målgrupper bör vi ta utgångs-
punkt i vad som är viktigast för dem och inte oss själva. 
Exempelvis är det mer relevant att först berätta vad ett 
seminarium ska handla om, än att inleda med vilken enhet 
eller forskargrupp som arrangerar seminariet.

Vi behöver välja budskap, argument, tonläge och form utifrån 
mottagarens prioriteringar, behov och intressen. Följande 
checklista kan hjälpa dig:

•	 Inleder du med något som intresserar målgruppen?
•	 Använder du ett språk som mottagaren förstår?
•	 Är nyttan uppenbar för målgruppen?
•	 Om du vill att de ska göra något, framgår det tydligt  

vad som är mottagarens nästa steg?

BEGIN WITH YOUR AUDIENCE
Our target audience consists of those affected by our mission 
to educate, conduct research and interact with the commu-
nity. This includes prospective and current students, other 
researchers, research funders and companies.

Our communication with our target audience should be 
based on what is most important to them and not to our-
selves. For example, it is more relevant to start by describing 
the content of a seminar first than introducing the unit or 
research group that is arranging the seminar.

We need to decide on the message, arguments, tone and 
form based on the preferences, needs and interests of the 
audience. The following checklist may help:

•	 Do you start with something that interests the audience?
•	 Are you using a language that the audience understand?
•	 Are the benefits obvious to the target audience?
•	 If you want the audience to act, is it obvious what their 

next step should be?
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Vad ska du säga? / What is your message?

VÄLJ ETT HUVUDBUDSKAP
Vi har mycket intressant att berätta vid Ekonomihögskolan. 
Men allt är inte prioriterat av organisationen, relevant för 
mottagaren eller aktuellt i en viss situation.

När du skriver en text eller förbereder en presentation bör  
du ha ett huvudbudskap som du vill att din publik ska komma 
ihåg. Fråga dig själv vad du vill att mottagaren ska veta, tycka 
och göra efter att ha tagit del av ditt budskap.

•	 Vad vill du att mottagaren ska veta? Vad är ditt huvud-
budskap? Försök formulera det i en enda mening.

•	 Vad vill du att mottagaren ska tycka kring ditt budskap? 
Tala både till mottagarens hjärta och hjärna.

•	 Definiera vad du vill att mottagaren ska göra. Exempelvis 
få mer kunskap, anmäla sig till ett seminarium, eller fylla 
i en enkät. Om mottagaren ska göra något, se till att det 
finns en uppmaning: ”Anmäl dig till seminariet ...”.

DECIDE ON A KEY MESSAGE
We have many interesting things to convey at LUSEM. 
However, not everything is a priority to the organisation, 
relevant to the recipient, or applicable in a given situation.

When you write a text or are preparing a presentation,  
you should have a key message that you want your audience 
to remember. Ask yourself what do you want the recipient  
to know, think, and do after receiving your message. 

•	 What do you want the audience to know? What is your  
key message? Try to formulate it in one sentence.

•	 What do you want the recipient to think about your mes-
sage? Appeal to both the heart and mind of the recipient. 

•	 Define what you want the recipient to do. For example 
gain more knowledge, sign up for a seminar, or fill in  
a questionnaire. In such cases, make sure to include  
a call to action: “Sign up for the seminar ...”.
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Hur ska vi säga det? / How will we phrase it?

ANVÄND RÄTT SPRÅK OCH TONLÄGE
Det är en utmaning att kommunicera över gränser för språk, 
kultur och erfarenhet. Det kan vara lätt att använda jargong 
som sällan förekommer utanför akademin eller statliga 
myndigheter, men är ofta svårt för mottagaren att förstå.

Onödigt komplicerad och krånglig kommunikation kan verka 
avskräckande. Vi måste ta hänsyn till dem som ska läsa, titta 
eller lyssna på vårt budskap. Det är mottagaren som avgör 
vilket språk som är rätt.

Kommunikationen vid Lunds universitet ska vara:
•	 sann och korrekt
•	 tillgänglig och öppen
•	 trovärdig och begriplig

Du hittar bra riktlinjer för ett klart och koncist språk i Myndig-
heternas skrivregler av Språkrådet. Länken till denna resurs 
hittar du på sidan 36 i den här guiden.

USE THE RIGHT LANGUAGE AND TONE 
Communicating across boundaries of language, culture and 
experience is a challenge. To fall into jargon that is rarely used 
outside of academia or government agencies can be easy, but 
is often hard for the recipient to understand. 

Unnecessarily complicated and cumbersome communication 
can be discouraging. We need to consider those who are 
going to read, watch or listen to our message. The language 
used is dependent on the audience.

Communication at Lund University should be:
•	 truthful and correct
•	 accessible and open
•	 credible and comprehensible

You will find helpful guidelines for a clear and concise 
language in the EU guide on How to Write Clearly. You  
can find the link to this resource on page 36 of this guide.
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Choosing channels
VÄLJ KANALER
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