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Vi har gjort en kvalitativ undersokning som behandlar
tre nationers kommunikationsarbete infér kommande
nationsobligatoriets fall. Nationerna ar Goteborgs
Nation, Ostgdéta Nation och Malmé Nation. Var studie
behandlar huruvida respektive nation anvander sig av
och kommer att anvidnda sig av intern och extern
kommunikation for att behdlla och rekrytera
medlemmar efter obligatoriets fall samt vilken identitet
som efterstravas i forsoket att vara unik.

For att ta reda pa detta har vi gjort fem djupgaende
intervjuer med personer hogt uppsatta inom respektive
nation. Undersokningen bygger pa olika teorier om
kommunikation.

Resultaten av var undersokning visar att samtliga tre
nationer har mycket tankar och idéer hur de vill arbeta
med bade extern och intern kommunikation, men an sa
lange finns inga konkreta kommunikationsplaner
utarbetade. Malmo Nation och Goteborgs Nation har
relativt starka identiteter i dagsliget medan Ostgota
Nation bor arbeta pa detta infor framtiden.
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1. Inledning och bakgrund

Studenter har i alla tider fardats till Lund for att studera vid universitet samt for att ta del av
det beryktade och traditionella studentlivet. Under studietiden har man mojlighet att bli
medlem i diverse studentorganisationer. Dessa organisationer verkar for att forgylla varje
students studietid och erbjuder en mojlighet att finna en gemenskap och likasinnade. De 13
olika nationerna i Lund dr exempel pa en sorts studentorganisation. Studentorganisationer
bedrivs av ideellt verksamma studenter och i denna typ av organisation &r det viktigt att ha
ett valutvecklat kommunikationsarbete. Kommunikationsarbetet bor innefatta saval externt
som internt arbete. Nationerna verkar framst som sociala samlingsplatser. Pa nationerna har
studenter i manga ar haft mojlighet att koppla av och roa sig under sin studietid. Av denna
anledning &r det viktigt att arbeta for att skapa samhorighet. Det vill sdga en gemenskap som
bidrar till en identitet for den enskilda individen. Med vad betyder det egentligen for en
student att tillhdra en nation och hur ser framtiden ut for Lunds nationer och traditionella
studentliv?

Den 1 juli i ar faller kar- och nationsobligatoriet i Sverige. Regeringen har
framst tagit detta beslut eftersom ett kar- och nationsobligatorium strider mot
foreningsfrineten i Sverige (Hemsida: Regeringen). Obligatoriet har inneburit att man som
student varit tvungen att tillhdra en nation for att fa lov att studera vid universitet eller
hogskola. I Lund och Uppsala har det ocksa varit obligatoriskt att tillnéra en nation.

I Lund har obligatoriet sammanfattningsvis inneburit att varje student skall
tillnora en valfri nation, en kar beroende pa studieinriktning samt vara medlem i
Akademiska Foreningen (AF). Infor obligatoriets fall har Lunds Universitet och Lunds
kommun infort ett system som kallas Student i Lund. Detta innebdr att varje student som
valjer att bli medlem i till exempel en nation ocksd maste bli medlem i en kar samt i
Akademiska Foreningen. Saledes blir varje student som valjer att bli medlem i nagon av
dessa typer av studentorganisationer samtidigt medlem i de tva andra organisationerna. Detta
system har inforts till hjalp och stod for nationer, karer och AF infor obligatoriets fall
(Hemsida: Lundagard)

Lunds nationer och traditionella studentliv star foljaktligen infor en stor
forandring da inga medlemmar i framtiden kommer att komma gratis till varken Akademiska
foreningen, nationerna eller karerna. Av denna anledning har vi i var uppsats valt att granska

hur tre nationer i centrala Lund arbetar och kommer att arbeta for att rekrytera samt behalla



medlemmar nar obligatoriet avskaffas. Saledes har vi undersokt hur de tre nationernas
kommunikationsstrategier ser ut. Vi har studerat hur man arbetar med att na ut med
information och marknadsféring bade internt, till sina nuvarande medlemmar, och externt,
till nya och 6vriga studenter. Pa grund av forandringen som kommer dga rum kommer det
ocksa kravas att varje nation har en uttalad och klar identitet. Av denna anledning har vi
ocksa studerat vilken identitet och unikhet respektive nation forsoker anta i forhallande till
sina konkurrenter. Det kommer att kravas ett stort arbete fran nationerna for att rekrytera nya
medlemmar samt behalla befintliga medlemmar i framtiden. Det & med denna bakgrund
intressant att studera dessa tre nationers kommunikations- och identitetsarbete infor
obligatoriets fall.

2. Syfte och fragestallning
Vart syfte med denna uppsats ar att undersoka vilka kommunikationsstrategier Malmo

Nation, Goteborgs Nation och Ostgéta Nation anvander sig av samt kommer att anvanda sig
av for att behdlla och rekrytera medlemmar vid nationsobligatoriets fall. 1 undersokningen
av nationernas kommunikationsarbete vill vi ocksa studera vilken identitet respektive nation
arbetar for att skapa for att bli unika gentemot sina konkurrenter. Var utgangspunkt for att

studera detta syfte ligger i foljande fragestallningar:

1. Vilken form av intern kommunikation anvander samt kommer de olika nationerna att
agna sig at infor och efter obligatoriets fall for att rekrytera samt behalla medlemmar?
2. Vilken form av extern kommunikation anvander samt kommer de olika nationerna att
agna sig at infor och efter obligatoriets fall for att rekrytera samt behalla medlemmar?
3. Vilken identitet forsoker de olika nationerna anta i sitt forsok att vara unika i

forhallande till sina konkurrenter?

3. Definitioner
Da vi kommer att arbeta med begrepp inom nationsvarlden kommer nedan en definition av

dessa.

3.1 Nation
"Nationerna drivs av studenter och star for mycket av det som hander vid sidan av

studierna: pub- och restaurangverksamhet, olika kultur- och fritidsaktiviteter, fester och

baler, med mera. Varje nation har egna lokaler som ocksa inrymmer bostader for studenter.



Studentnationerna var ursprungligen sammanslutningar av studenter fran samma hemtrakt,
och ar darfor dopta efter respektive landskap, ort eller region. | Lund finns tretton nationer,
(..) Idag kan man valja att vara med i valfri nation, oberoende av varifran man kommer."

(Hemsida: Lunds universitet)

3.2 Quratel
Ett nationsquratel bestar av tre till fyra studenter som arbetar heltid for nationen och dess

verksamhet. Bland posterna som finns inom Quratelen hittar vi Qurator (Q) som ar ytterst
ansvarig for nationens verksamhet, ProQurator Ekonomie (PQE) som ansvarar for nationens
ekonomi, ProQurator Social (PQS) som ser till att den l6pande verksamheten fungerar samt
finns ibland den fjarde posten Notarie som i sa fall ansvarar 6ver nationens administrativa

verksamhet. (Hemsida: Goteborgs Nation & Malmo Nation)

3.3 Tjansteman
Tjanstemannen kommer efter Quratelet inom nationernas hierarki. De &ar oftast hogst

ansvariga for olika utskott inom nationerna, exempelvis nattklubbsutskott, matutskott eller
kulturutskott. Under sig har varje tjansteman ett varierande antal funktiondrer som
tillsammans med tjanstemannen arbetar for att bedriva sitt utskott sa bra som mojligt.
Respektive nation i var undersékning har mellan ca 300 - 500 aktiva varav ca 70 tjansteman

pa varje nation.

4. Metod

| detta avsnitt diskuteras vara val av metoder och reflektioner kring dessa. Studiens urval,
avgransningar, accessproblematiken, tekniker for datainsamling, databearbetning samt vara

analysstrategier ar de olika faktorer som diskuteras i metodavsnittet.

4.1 Val av metod och tekniker for datainsamling
Vi har valt att studera nationernas kommunikation och identitet och det har d& varit mest

lampligt att arbeta utifran kvalitativ metod. Nar vi har anvant oss av kvalitativ metod ansag
vi djupintervjuer vara det som passade bast for att studera det &mne vi har valt. Detta
eftersom vi da har haft en méjlighet att fa tillgang till djup och svaratkomlig information
fran intervjupersonerna som annars hade kunnat vara svar att nd vid exempelvis en
enkatundersokning. Ett annat alternativ hade kunnat vara att gora observationer men da vi
bada &r engagerade i en av dessa nationer anser vi att observationerna skulle goras utifran en
orattvis utgangspunkt.

De kvalitativa intervjuerna vi har utgttd fran kallas for samtalsintervjuer

3



alternativt djupintervjuer. Vi har utgatt fran en semistrukturerad intervjumetod i var
undersokning. Detta eftersom vi da har haft mojlighet att till viss del styra fragornas tema
under intervjun men samtidigt uppmuntra intervjupersonen till en 6ppen och fri diskussion.
Av denna anledning utformade vi en intervjuguide med relativt 6ppna fragor som lag till
underlag for intervjuerna med utvalda informanter (Ostbye et al, 2003).

4.2 Urval, avgransningar och accessproblematiken
| vart arbete har vi valt att inkludera tre av fyra citynationer; Goteborgs Nation, Malmo

Nation och Ostgéta Nation. Vi har valt att exkludera Lunds Nation med motiveringen att de
utvalda tre nationerna &r mer lika i sitt nationsarbete samt i sitt medlemsantal, det vill s&ga i
sin totala storlek. Genom att endast inkludera dessa tre citynationer i vart arbete kan detta
resultera i ett mer rattvist och jamforbart material.

Vi har valt att inte inkludera alla aktiva medlemmar inom de olika nationerna
da detta skulle resultera i flera hundra intervjuer samt att alla aktiva inte har samma ansvar
och paverkan inom organisationen. Vi har lagt fokus pa Quratelen som ar hogt ansvariga for
den lopande verksamheten inom nationerna. Personer frdn Quratelen anser vi ha
mer intressanta och vardefulla asikter for var undersokning. Dessa personer besitter en stor
insikt i hur nationen fungerar och vad som kommer att kréavas framéver i samband med
obligatoriets fall.

Vi har genomfort fem djupgéaende intervjuer. Tre av dessa ar Quratorer och de
andra tva respondenterna har posten som Pro Qurator Ekonomie pa Goteborgs och Malmo
nation. Vi har valt att intervjua ekonomiansvariga da de paverkar hur stora ekonomiska
resurser som kan laggas pa nationernas kommunikationsarbete. Vid intervjuerna har vi bada,
Helena Aru och Carolina Laurén, deltagit. Vi har gemensamt stéllt fragor, tagit anteckningar
samt gjort ljudupptagningar. Intervjumallen var densamma vid samtliga intervjuer och den
ar gjord utifran olika bocker som behandlar omrddena intern kommunikation, extern
kommunikation, forandringskommunikation och kommunikationsstrategi.

For att fa kontakt med respondenterna kontaktade Helena Aru dessa via
telefon eller mejl och forklarade vart arende. Alla respondenter var positivt instéllda till att
bli intervjuade och alla var villiga att stélla upp. For att skapa fortroende for studien
informerade vi innan intervjun vad arbetet handlade om. Darefter informerade vi mer
detaljerat kring vart arbete vid intervjutillfallena. Detta fortroendeskapande fungerade bra
och vara respondenter verkade vara bekvama vid intervjuerna. Respondenterna fran Malmo

Nation och Gaéteborgs Nation verkade inte halla tillbaka nagon information. Respondenten



fran Ostgota Nation ville daremot inte avsloja dess externa kommunikationsstrategier pa
grund av att de ville behalla konkurrensférdelar gentemot de andra nationerna. Vi fick inte
heller mojlighet att intervjua Ostgétas PQE. Detta bortfall har inneburit att vi till viss del
saknar material for vart resultat, men det ar inget som har varit avgorande for vara

slutsatser.

4.3 Databearbetning och analysstrategi for material
Nar vi har bearbetat data, det vill sdga vart material fran vara intervjuer, har vi forst och

framst gemensamt sammanstéllt vara anteckningar och ljudupptagningar. Analysen av
intervjuerna har skett parallellt med forfattandet av resultat- och analysdelen. Efterhand har
vi upptackt aterkommande tendenser och teman, exempelvis att Malmo nation genomgaende
foresprakar Buzzmarketing. Resultatet och analysen &r darmed integrerat i ett och samma

avsnitt.

5. Teori
| detta avsnitt kommer vi att redogéra for de olika teorierna och sammanfatta de begrepp

som ingar i teorierna samt de begrepp som anvands i analysen.

5.1 Strategisk kommunikation
| boken ”Reflexiv kommunikation” beskrivs strategisk kommunikation som ”kommunikation

med avsikt att uppnd ett visst faststillt mal” (Falkheimer & Heide, 2003). For att
kommunikationen ska fungera och vara effektiv maste den samordnas, man maste ha en
strategi (Erikson, 2005). Nar man talar om strategi inom organisationer handlar det ofta om
att bygga upp planer for att forverkliga de formulerade malen for organisationen. Darmed
finns det en ndra relation mellan en organisations mal och dess val av
kommunikationsstrategier (Falkheimer & Heide, 2003).

Det ar viktigt att ledningen i organisationen &r Overens Kkring
kommunikationsmalen och tydliga planer maste utarbetas. Peter Erikson anvander sig av tre
olika begrepp nadr han diskuterar strategisk kommunikationen | boken ‘Planerad
Kommunikation”. Dessa &r strategi, plan och policy (Erikson, 2005). | boken beskrivs vidare
en kommunikationsstrategi vara “det langsiktiga tillvidgagangssattet for att med
kommunikation bidra till att uppna organisationens Gvergripande mal”. Nir man anvander
begreppet kommunikationsplan pratar man om de definierade malen och atgéarderna for
kommunikationen med utvalda malgrupper under en viss tid och med en ekonomisk ram.

Med begreppet kommunikationspolicy avses de samlade riktlinjerna for hur



kommunikationsarbetet skall bedrivas inom organisationen samt principer kring
ansvarsfordelning (ibid). Kommunikationsstrategin ingar i foretagets totala strategi och ska
verka till foretagets fordel och skapa konkurrensfordelar. Kommunikationsstrategin skall

vara framtidsinriktad och man maste identifiera kommande forandringar (ibid).

5.2 Forandringskommunikation
Forandringar sasom till exempel omstruktureringar eller nya mal och visioner &r vanliga

inom organisationer. Forandring ar ett komplext begrepp och det finns flera orsaker till att
forandringar ibland inte nar sitt syfte (Heide et al, 2008). Forandring innebar att anpassa sig
till nya krav. Medlemmarna i organisationen behover forsta orsaker och nyttan kring olika
typer av forandringar. Forandring kraver samhorighetskansla och forstaelse fran alla hall i
organisationen (Eriksson, 2005)

Nyckeln till att starta ett forandringsarbete ar just kommunikation. Det &r
viktigt att lyssna pa varandras utgangspunkter och asikter och sedan fora en dialog och ge
respons. Det &r viktigt att kollektivt glomma och tdnka om vid fornyelse samt lyssna av
eventuell kritik, beddma hur pass allméan den ar och hur pass enig den dr. Om forandringen
verkligen ska bli lyckad langsiktigt maste personer som sitter hdgst upp i organisationen ta
sig tid att inleda en dialog med bade medlemmar och omvarld. Exempel for att géra detta
kan vara att géra undersokningar alternativt utvarderingar. Undersdkningar ger underlag for
att utvardera det egna arbetet men blir ocksa ett underlag for framtida strategier och planer.
Undersokningar ger hogre effektivitet i det pagaende egna arbetet och kan urskilja viktigare

malgrupper fran mindre viktiga (ibid).

5.3 Intern kommunikation
Den interna kommunikationen syftar till att skapa delaktighet och engagemang inom

organisationen samt skapa demokrati under en eventuell férandringsprocess (Heide et al,
2005). Strategin for intern kommunikation bor verka i tre steg. Forst bor man informera alla
medlemmar i organisationen om forandringen, detta for att alla ska veta vad som ska handa.
Nasta steg ar att fa alla medlemmar att forstd vad forandringen har for betydelse for
organisationen. Det tredje, och sista steget, ar att fa medlemmarna att tycka om och
acceptera forandringen (Larsson & Rosengren, 1995). Utformningen av den interna
kommunikationen inom en organisation bor vara 6ppen, snabb, saklig och &rlig (ibid).

For att formedla information vid internkommunikation kan man anvénda
antingen mjuk eller hard information. Hard och sakinriktad intern kommunikation kan

motiveras av att medlemmar i organisationen far gemensamma referensramar och att tydlig



information kan motverka ryktesspridningar inom organisationen. Om informationen &r
“hard” och saklig kan det darmed bidra till att medlemmar kan fungera som ambassaddrer
externt och darmed hjalpa till med att minska motsattningar och misstro mot organisationens
ledning (ibid). Mjuk information vid intern kommunikation kan man sdga avser intern
marknadsforing och det handlar framst om attityder och inte om hard fakta eller information.
Mjuk intern kommunikation kan motiveras av att det stérker vi-andan i organisationen samt
att organisationens varden och mal forklaras och forankras starkare bland medlemmarna
(ibid).

Utgangspunkten for varje organisation ar att intern kommunikationen
fungerar och detta ar ocksa motivet for att arbeta med intern kommunikation. Om
kommunikationen inom organisationen fungerar val skapar det bland annat enighet,
motivation samt att det underlattar delegering och rekrytering (Erikson, 2005). Som tidigare
namnts ar det viktigt att kommunikationen inom organisationen ar effektiv. Ledningen i

organisationen bor vara saklig, trovardig samt fa fortroende fran medlemmarna (ibid).

5.4 Extern kommunikation
Med extern kommunikation avses den kommunikation som sker utdt mot omvérlden,

exempelvis genom marknadsforing (Falkheimer & Heide, 2003). Det &r viktigt att arbeta
med intern och extern kommunikation parallellt for att tillfora fakta, paverka attityder och
oka fortroendet for organisationen. Det ar viktigt att anvanda extern kommunikation da de
produkter och tjanster organisationer idag erbjuder blir alltmer lika varandra. Av denna
anledning bedoms ocksa organisationer efter kundernas varderingar och kunskaper om
organisationen ifraga. Det ar darfor viktigt att genom extern kommunikation varda bilden av
organisationen genom en tydlig profil. Extern kommunikation kan ocksa anvéandas for att en
organisation ska kunna oka sitt varde i omvarldens dgon, exempelvis genom ett hdgre
varderat varumarke. Extern kommunikation &r ett styrmedel for att na organisationens mal
vad galler anseende och varde (ibid).

Till extern kommunikation faller flera olika malgrupper. | den externa
kommunikationen kommunicerar organisationen till medlemmar men ocksa till andra
intressenter som myndigheter, kringboende, leverantdrer, media etc. Dessa intressenter far
idag allt storre inflytande pa organisationerna och darfor & kommunikationen till dessa
oerhort viktig. Genom effektiv dialog med dessa kan organisationerna hdja sitt anseende och
motverka tankbara hot mot verksamheten. Det &r viktigt att visa en rattvis bild av

organisationen i den externa kommunikationen. En organisation far den bild i konsumentens



ogon som den fortjanar och det tar tid och kraver malmedvetet arbete att bygga upp en
onskvard bild av organisationen. Det &r viktigt att hela tiden ligga steget fore da andra
organisationer ocksa arbetar med att fora ut information om sig sjalva. Genom att visa upp
en rattvis bild blir det ocksa lattare att skaffa nya medlemmar (ibid).

Framgangsrika organisationer ar varderingsdrivna. Gemensamma varden
stoder varumarket och sarskiljer det fran andra aktorer. Tydliga karnvarden ger tydliga
konkurrensfordelar. Organisationen maste klargora vilka karnvarden som ska kommuniceras
gentemot marknaden och pa vilket sétt (ibid).

En stor del av externa kommunikationen utgérs idag av organisationernas
hemsidor och dessa bor uppdateras l6pande for att underlatta sokning av olika fakta
(Erikson, 2005).

Bland det viktigare i en organisation &r att ha en klar bild av profilen man har.
En organisations profil &r ledningens beskrivning av organisationen idag. | motsats till
profilen kan vi stélla organisationens identitet, vilket avspeglar verkligheten av
organisationen ur en objektiv betraktares 6gon. Ett tredje begrepp som beskriver "samma
sak" ar image och ar omvérldens bild av samma organisation. Det finns alltsd olika
tolkningar av en organisation bade internt och externt (Erikson, 2005).

Det &r ocksa viktigt att en organisation har en klar och tydlig vision, en klar
och tydlig bild om hur man onskar att framtiden kommer se ut. Likasa har omvérlden en
onskan om framtiden, en forvantan (ibid).

Buzzmarketing eller word-of-mouth fangar konsumenternas och medias
uppméarksamhet till den grad att det blir underhallande, fascinerande och intressant att prata
om ett varumarke. Enkelt sagt startar buzzmarketing konversationer mellan méanniskor.
Buzzmarketing borjar pa samma satt som traditionell marknadsforing: genom att sianda ut
meddelanden till konsumenter. Darefter sker skillnaden, inom buzzmarketing berattar
konsumenten for tva vanner som i sin tur berattar for tva vanner etc och det har skapats ett
rykte (Hughes, 2005).

5.5 Identitetsskapande
Né&r man talar om begreppet identitet talar man ofta om identitetsskapande, det vill séga en

process snarare an en position. Detta s6kande och standiga ifragasattande ar en drivkraft for
méanniskan i det posttraditionella samhallet och accentuerar den otrygghet manga méanniskor
upplever idag. Identitetsbegreppet anvands idag bade for att tala om stabilitet och

forandring, trygghet och otrygghet samt process och position (Johansson, 1999).



Jacques Lacan menar att ménniskans identitet och subjektivitet utvecklas
genom en standig interaktion med andra individer i en kulturell och social kontext och
drivkraften &r ménniskans begér. Denna utveckling anses leda till en mer stabil och
integrerad identitet (ibid). Med dessa olika bakgrunder till identitetsskapande kommer vi
nedan att beskriva omradena identitet, sociala grupper och vi och dem.

5.5.1 Identitet
Richard Jenkins definierar social identitet som: "var forstaelse av vem vi ar och av vilka

andra personer ar, och émsesidigt, andra manniskors forstaelse av dem sjalva och andra"
(Macionis & Plummer, 2002:167). Identitet refererar till ensidighet. Det belyser kvaliteten
eller forhallandet att vara densamma. Jeffrey Weeks séager:

"ldentitet handlar om tillhdrighet, om vad du har gemensamt med vissa
méanniskor och vad som skiljer dig fran andra. P& det mest basiska ger det dig en kansla av
personlig lokalisering, den stabila karnan till din individualitet. Men det handlar ocksa om
dina sociala relationer, din komplexa involvering med andra” (ibid:167).

Vi markerar ut vara identiteter och enformigheter med vissa genom att belysa
skillnaderna mellan oss sjélva och andra (ibid).

5.5.2 Sociala grupper
En social grupp refererar till tva eller flera personer som identifierar sig och integrerar sig

med varandra. Sociala grupper samlar manniskor med delade erfarenheter, varderingar och
intressen. Medans gruppmedlemmar bibehaller sina individualiteter ser ocksa medlemmarna
dem sjalva som ett speciellt "vi". Det finns olika slags grupper, primara och sekundéra. Den
primédra gruppen éar liten och medlemmarna delar personliga och varaktiga relationer.
Vanligtvis spenderar manniskor i primérgrupper mycket tid tillsammans, ar engagerade i en
rad olika aktiviteter och kénner varandra ganska val. Primargruppen &r vérlden for familj
och vanner. Styrkan i primargrupper ar att medlemmarna kanner sig sakra och man kan vara
sig sjalv utan att behdva oroa sig Over intrycket man ger. Inom den primdra gruppen binds
manniskor samman genom kénslor och vérderingar (Macionis & Plummer, 2002).

En sekundar grupp kénnetecknas av en stdrre, opersonlig, samling manniskor
vars medlemskap beror pa ett visst intresse eller en aktivitet. Relationerna inom
sekundargrupperna har ofta svaga kansloméssiga band och ofta kdnner medlemmarna inte
varandra sa bra. Sekundargrupper varierar i livslangd men ofta ar de kortvariga. Da de
sociala banden &r svagare an i primargruppen tenderar sekundargruppen att innehalla mycket

mer manniskor. Inom sekundargruppen ser medlemmarna en malorientering framfor



personorientering (ibid).
Medlemmar inom primargruppen definierar varandra utifran vem man &r

medan medlemmar inom sekundargruppen definierar varandra utifran vad man ar (ibid).

5.5.3 Vi och dem
Zygmunt Bauman gor en distinktion mellan "vi" och "dem". Vi och dem star inte enbart for

tva olika grupper, det star ocksa for tva olika attityder: a ena sidan fortroende, tillgivenhet,
trygghet, samarbetsvilja och & andra sidan misstanksamhet, motvilja och radsla. "Vi" star for
den gruppen jag som individ tillhor. Individen forstar vad som hander i denna grupp och vet
hur man ska bete sig vilket skapar k&nslan av hemma och trygghet. Gruppen blir en naturlig
kansla for hemma och individen tycker om att vara dar. "De" star daremot fér en grupp jag
inte kan eller vill tillhora. Bilden av vad som pagar i den gruppen ar darfor svag och det &r
svarare att forsta gruppmedlemmarnas beteende och darfor blir gruppen oférutsagbar och
darmed skrammande (Bauman, 1990).

Skillnaden mellan "o0ss" och "dem" formuleras ibland som ingrupp och
utgrupp. Dessa tva dr motsatta attityder och de ar oupplosliga: utan ingruppskansla finns
ingen utgruppskansla och tvartom. Parterna kompletterar och betingar varandra. En utgrupp
ar just den imaginédra motsats till sig sjalv som ingruppen behéver for sin identitet, for sin
sammanhallning, for sin inre solidaritet och kanslomassiga trygghet. Viljan att samarbeta
inom ingruppens granser behdver stottas av en vagran att samarbeta med en motstandare, en
utgrupp (ibid).

Allt handlar egentligen om en kénsla som foregar alla 6vervaganden och
argument; en kénsla av en gemenskap som ar en behaglig plats dar man hér hemma och
man vill forsvara dess granser till varje pris. Detta ar ofta ndgonting som inte sags hogt av
medlemmarna, det dr snarare an kansla man kanner. Det ar denna kansla som réknas
(ibid).

6. Resultat och analys
Vi skall nu presentera vart empiriska material i utgangspunkt fran problemformuleringen

och syftet samt utifran de teorier och begrepp som vi tidigare definierade i teoriavsnittet.
Presentationen av det empiriska materialet och analysen av det kommer hér att vara
integrerade. Vi kommer har ga emellanat ga over till forkortningar och kalla Goteborgs
Nation for “Goteborgs”, ProQurator Ekonomie blir “PQE” etc.
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6.1 Strategisk kommunikation — mal, profil och image
Strategisk kommunikation ar kommunikation som anvands till syftet att na ett faststallt mal

(Falkheimer & Heide, 2003) och darfor &r det viktigt att nationerna har klara mal samt att de
har profilerat sin organisation. Goteborgs nations karnvarden ar fest, sammanhallning och
hjarta. Goteborgs vill att detta ska avbildas i hela verksamheten och att det skall finnas ett
varde i att vara medlem. Malet ar att utveckla medlemmarna och uppmuntra alla medlemmar
att ta ansvar i organisationen. Nationens uttankta profil &r att ha de roligaste och storsta
festerna samt att organisationen skall ha ett stort hjarta med ett stort engagemang. “Hoppas
att andra ser oss sd, jag ser sjilv detta varje dag” menar Goteborgs Qurator. Nationens
PQE tror att omgivningens bild av nationen, det vill s&ga nationens image (Erikson, 2005),
ar att det ar mycket fest och bra mat.

Respondenterna fran Malmd Nation sammanfattar sina karnvarden som:
Gladje, gemenskap och fest. Nationens 6vergripande mal och vision ar att vara en av de
storsta nationerna i Lund samt att fungera som ett alternativ bredvid studierna. Malmo
Nations profil kan sammanfattas som en storstadsnation som syns och hors dverallt. ”Ndr vi
pratar ska folk lyssna, ndr vi gor saker ska folk tycka det dr ball” forklarar Malmds
Qurator. "Bratprofilen funkade forr och i vissa mdnniskors tankar lever den kvar” fortsétter
Quratorn. Vidare forklarar han att det &r viktigt for nationen att tilltala ett specifikt segment
av manniskor, man kan inte tilltala alla studenter menar han. Malmds PQE sager: “Andra
kan nog uppfatta oss som en valdigt svar nation, instangd. Inte sa jattedppen och
viilkommande”. Bade PQE och Qurator menar att omgivningen har en bild av Malmo
Nation som innefattar dryga ménniskor och att det skulle vara en s& kallad "bratnation”.
Dock anser de att detta snarare lockar medlemmar som sedan pa insidan ser 6dmjukheten
och 6ppenheten i organisationen.

Ostgota Nations Qurator beskriver nationen som en bred nation som verkar
som ett andra hem for studenter. Detta beskrivs vidare vara nagot som formedlas bast till de
medlemmar som ar aktiva och engagerade i nationens verksamhet. Nationens mal ar att
framja den studiesociala samvaron for studenterna. Quratorn forklarar att nationens profil ar
att det finns en plats for alla pa Ostgdta Nation. Vi har en trubbig profil men det ar svart att
nd ut till en stor massa” sager Quratorn. Nationens image anses stdimma Overrens med
profilen. Vi har en otroligt bred kundgrupp, det dr en nation for allmdnheten. Alla kinner

sig vilkomna”, fortsétter Ostgétas Qurator.

6.2 Strategisk kommunikation — strategi, plan och policy
Det ar viktigt att organisationer har klara mal samt att dess strategier, planer och policys ar
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valutvecklade till att uppfylla dessa mal. Den strategiska kommunikationen skall verka till
fordel for organisationen samt skapa konkurrensfordelar. En kommunikationsstrategi &r det
langsiktiga tillvagagangssattet for att med kommunikation nd en organisations uppsatta mal.
(Erikson, 2005). For att na sina mal tror respondenterna fran Géteborgs Nation att word-of-
mouth (Hughes, 2005) &r den mest effektiva strategin. Utdver det anvander sig nationen av
veckobrev till medlemmar samt information via hemsida och affischering. Respondenterna
fran nationen beskriver sin kommunikationsstrategi som ett pagaende arbete. Vi har idéer —
det kommer bli en mycket mer aktiv och aggressiv strategi till hosten”, forklarar Goéteborgs
Qurator. De menar att tidigare har man inte behovt satsa pa nagra speciella
kommunikationsstrategier eftersom medlemmarna i princip kommit gratis. Quratorn
forklarar att de framover tanker vanda sig till skolor och SYO-konsulenter i Goteborg for att
rekrytera nya studenter. En annan strategi ar aven att rekrytera medlemmar genom karen
Lundaekonomerna.  Goteborgs ~ Nation  har  sdledes  borjat  utarbeta  sin
kommunikationsstrategi, det vill sdga det langsiktiga tillvdgagangssattet for att na nationens
overgripande mal (Erikson, 2005).

Malmo Nations Qurator menar att nationens mal formedlas genom kénslan
vid stora events och andra tillstallningar. Malmés PQE menar att de &r daliga pa att
kommunicera sina mal till de medlemmar som inte &r engagerade, men att man forsoker
gora detta genom fester. ”Sa fort vi gor ndgot vill vi alltid krydda detta med en Malméo
Nations touch” fortsétter han. Nationens Qurator forklarar att det i nuléget inte har funnits
tid att utarbeta varken nagra klara kommunikationsstrategier eller en kommunikationsplan
infor obligatoriets fall. Malmd Nation har daremot tillsatt ett PR-utskott som skall arbeta
med marknadsféring och kommunikation vid obligatoriets fall. Detta utskott har genomfort
en marknadsundersokning for att understka attityden kring nationen bland studenter i Lund.
”Quratorn och resterande ur Quratelet har uppfoljningsméten med PR-utskottet for att se
hur det gar”, forklarar Malmo Nations PQE. Peter Erikson séger tydligt i sin bok att
kommunikation ar nyckeln till forandringskommunikation och visar pa vikten av att utfora
undersokningar och utvarderingar (Erikson, 2005).

"Genom vdr existens, det dr sd vira mdl formedlas”, forklarar Ostgétas
Qurator. Vidare anser Quratorn att det ar svart att formedla vad Ostgéta Nation star for till
dem som inte & medlemmar. Detta sker bast genom word-of-mouth (Hughes, 2005) och
detta &r ndgot som medvetet foresprakas bland nationens tjansteman. Quratorn vill dock inte
avsloja en specifik kommunikationsstrategi eftersom han anser att det ar viktigt att halla

denna hemlig pa grund av konkurrens mellan nationerna. Redan nu gar det att utlasa att det
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kommer uppsta en storre konkurrens mellan nationerna. Tidigare har det funnits en viss
konkurrens men nu &ar det viktigare for nationerna att knyta till sig medlemmar. Quratorn
avslojar senare att de inte har nagra nya banbrytande strategier utan att det mest handlar om
att utveckla de befintliga kommunikationsstrategierna. Han forklarar vidare att nationens
strategier framst handlar om att bli mer konsekventa och skapa en tydlig profil utat.

Alla tre nationerna foresprakar marknadsforingsstrategin word-of-mouth,
aven kallad buzzmarketing (Hughes, 2005). Det vill sdga att man anvander sig av
ambassadorer, i detta fall tjanstemdn, for att sprida nationens budskap och rekrytera
medlemmar. “Malmd Nation har ett starkt word-of -mouth, da det handlar om att sprida
vart budskap och vad vi handlar om”, konstaterar Malmé Nations PQE. De tre nationerna
tror att det framst dr vanner och bekanta som kan paverka vilken nation de nya studenterna
valjer nar de kommer till Lund. Vénner har en betydelsefull roll utat och darfor ar det viktigt
att ha en tydlig profil for att varda bilden av organisationen (Erikson, 2005).

Pa de samtliga tre nationerna forklarar man att man arbetar mycket med
delegering av arbetsuppgifter och att man lagger Gver ett stort ansvar pa sina tjansteman.
Quratorn pa Malmo Nation anser att mer delegering ocksa kommer att ske i framtiden. ~Alla
vaxer med ansvar. Alla har ar valdigt duktiga som engagerar sig”, forklarar han. Vidare
anser Quratorn att man maste hitta ett bra satt att delegera ut ansvaret pa. “Det mdiste
delegeras mycket ansvar och arbetsuppgifter men pd ett bra sdtt”, forklarar Malmd Nations
Qurator. Tjanstemannen har en mycket viktig uppgift pa de tre olika nationerna, namligen
att fungera som bade interna och externa marknadsforare, det vill sdga som
nationsambassadorer. Peter Erikson skriver att med en vél fungerande kommunikation
skapas enighet och motivation vilket i sin tur underlattar delegering och rekrytering
(Erikson, 2005). Det ar alltsa viktigt att den interna kommunikationen fungerar for att det

ansvar Quratelen lagger pa sina tjanstemén ocksa ska fungera vidare i organisationen.

6.3 Forandringskommunikation
| nationernas fall kommer den aktuella férandringen innebéra att de tre nationerna kan

komma att behdva nya mal och visioner med sina verksamheter (Heide et al, 2008).
Ostgotas framtida vision ar att skapa en mer konsekvent profil for sin
verksamhet. Detta for att man tidigare haft en mycket trubbig profil och nu vill man
attrahera mer specifika malgrupper. Malmo Nations Qurator forklarar att deras framtida
vision ar att Malmé Nations nattklubbar skall bli mer nischade och darmed fungera som ett

dragplaster for verksamheten. “Medlemmarna ska vara stolta dver vira egna nattklubbar
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och kunna dra med polare frdn andra nationer”, séger Quratorn pa Malmé Nation. Man
verkar daremot inte ha nagra planer pa att vanda sig mot nagon ny malgrupp. Géteborgs
Nations PQE menar att man inte kommer att forandra nagra mal eller visioner for
verksamheten. “Jag tror inte vi kommer dndra profilen for att locka fler, snarare
marknadsféra den profil vi har bdttre” han. Vi har mdnga stora fester och det dr vi kinda
for. Vi ska trycka pa det och sadant som vi gor bdttre dn andra nationer”, understryker
Goteborgs Qurator.

Det ar viktigt for nationerna att forutse forvantningar fran medlemmarna samt
identifiera utmaningar for verksamheterna (Larsson & Rosengren, 1995). Malmd Nation
anser att deras storsta utmaning blir att behdlla medlemmar samt att halla igang tre
nattklubbar som fungerar bra. Malmds PQE tror att utmaningen ligger for hela
organisationen inom en femarsperiod. "Ska den hiir nationen fungera optimalt om 5 dr
mdste verksamheten struktureras om helt tror jag”, papekar han. Ostgétas Qurator menar,
likt Malmos PQE, att man maste ha en langsiktig plan:

"Storsta utmaningen dr att skillnaden kommer mdrkas om 5 dr och inte
mycket till hosten. Marknadsforing ar viktigast nu, forr kom studenten till oss och nu maste
vi gd till studenten. Hela tinket mdste vara totalt annorlunda” Konstaterar han.

Goteborgs Nations kommenterar inte vilken de anser vara den storsta
utmaningen utan menar att de inte tror att de kommer tappa medlemmar och att de tror att
deras medlemmar forvéntar sig samma sak i framtiden av nationen.

“Jag dr forvanad 6ver hur liten del av alla som vet nagot om obligatoriet. Vi
informerar men det ar det ar inget vi gar ut och skriker om. Vi lever ju pa detta och hoppas
att att folk ska vilja vara med och fortsdtter betala in” séger Goteborgs Qurator.

De tre nationerna ar alla positivt installda till feedback fran medlemmar och
andra studenter. Samtliga forklarar dock att det inte &r vanligt med direkt feedback fran
medlemmar utan att det oftast sker genom nationernas tjansteman eller vid Oppna
nationsmoten varje termin. “Alla far gdrna komma med forslag eller ge kritik, jag hoppas
att stdmningen pd nationen gor att folk vagar sdga vad de tycker” sager Goteborgs Qurator.
“Alla ska fa bidra med vad de tycker dr bra, vi forsoker alltid prata kring nya forslag om
ndgon kommer med idéer” sager Quratorn pad Malmo Nation. Nationernas Quratel och
ledning bor i framtiden uppmuntra sina medlemmar att komma med kritik och asikter for att
tillsammans med dem lyckas sd bra som mojligt med kommande forandringar (Erikson,
2005).

Quratorn fran Malmd Nation berattar att PR-utskottet har utfort en extern
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enkatundersokning for att undersdka studenters instéllning till nationen. Nu vill Quratorn
rikta sig mot nationens medlemmar och gora en utvardering bland dem. Goteborgs Nation
har gjort en intern, statistisk undersokning som handlade om aldern pa nationen. De har inga
planer pa nagra framtida undersékningar. Ostgétas Qurator beréttade att man har genomfort
en slags SWOT-analys riktad mot tjansteman i borjan av varterminen. Denna undersokning
planeras vidare att utforas varje termin. Quratelen lagger ingen storre vikt i undersokningar.
For att fd sina medlemmar att i framtiden trivas sa bra som méjligt och aven sprida ordet
externt bor de lagga mer fokus pa interna undersokningar. Undersokningar ger underlag for
att utvardera det egna arbetet men ocksa ett underlag for framtida strategier och planer
(Erikson, 2005).

6.4 Intern kommunikation
Malmo Nation och Ostgota Nation tycker det &r viktigt att informera om den forandring som

kommer att ske i samband med obligatoriets fall. Goteborgs Nation har daremot valt att inte
ga ut med sa mycket information kring obligatoriets fall. Istallet vill de fortsatta som vanligt
med forhoppningen att medlemmarna fortsatter att betala och stanna pa nationen pa grund av
samhdrigheten och traditionen.

“Bortfallet kommer bli litet, fakturan kommer komma som vanligt och vi
hoppas pa att alla betalar som vanligt. Vi kommer inte gora reklam for att obligatoriet
faller” séger Goteborgs PQE.

Malmo Nation och Ostgota Nation tycker det &r viktigt att informera
medlemmarna om obligatoriets fall eftersom medlemmarna maste forsta att de maste bidra
och betala medlemsavgift for att nationerna ska leva kvar. “Jag tycker det dr viktigt att
medlemmarna fir veta eftersom hela nationsvirlden dr hotad” sdger Ostgotas Qurator.

Malmés Qurator menar dock att trots informationen som gar ut rorande
obligatoriets fall ar det svart att fa folk att lyssna och ta del av den:

"Det dr ett ganska trakigt dmne att prata om sa det kan vara svart att fd
informationen att ga fram. Det hade varit bra med ett brev till alla medlemmar dar man ber
de stanna kvar for att ta del av nationen .

Bade Ostgota och Malmo Nation papekar att det kan vara svart att behalla
medlemmar pa lang sikt om man inte aktivt arbetar med den interna kommunikationen i
dagslaget. Samtliga tre nationer agnar sig framst at intern kommunikation via digitala
medier i dagslaget, det vill sdiga massutskick via mejl, facebook samt information via

respektive nations hemsidor. “Det dr viktigt att medlemmarna vet vad som héinder sa att de
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kanner sig delaktiga och vill fortsatta vara med, dock blir det ibland lite mycket
envigskommunikation”, forklarar Goteborgs Qurator. Nationerna agnar sig saledes at
formedling av hard information, det vill siga kommunikation som &r sakinriktad och som
ger tydlig information (Larsson & Rosengren, 1995). De tre nationerna skulle egentligen
vilja agna sig at muntlig kommunikation, det vill siga mjuk information da de alla
foresprakar personliga moten med sina medlemmar.

“Jag skulle helst bara anvinda muntliga kanaler, men det finns varken tid
eller resurser. | dagslaget foredrar vi darfér envagskommunikation, alltsa budskap via mejl,
facebook och hemsida”, séger Malmds PQE.

Mjuk information, det vill s&ga muntlig kommunikation till exempel via
personliga moten, kan bidra till att starka vi-kénslan (Bauman, 1990) inom nationerna. Den
kan ocksd bidra till att starka nationernas varden och medverka till att malen for
organisationerna forankras bland medlemmarna (Larsson & Rosengren, 1995). | framtiden
kan det darfor vara ett bra alternativ for nationerna att satsa pa mer mijuk
informationsformedling vid den interna kommunikationen. ”Jag skulle vilja kalla till stora
moten i AF-borgen ”, konstaterar Malmo Nations PQE.

Motivet for att arbeta med intern kommunikation &r att detta far
organisationen att fungera. Detta bidar till att skapa enighet och motivation bland dess
medlemmar. Den interna kommunikationen maste vara effektiv och koordinerad vilket i sin
tur leder till att delegering och rekrytering underlattas (Erikson, 2005). Pa de tre nationerna
ar det tjanstemannen som framst verkar som interna marknadsforare, sa kallade
nationsambassadorer. Samtliga tre nationer understryker vikten av att ha engagerade
tjansteman som sprider nationernas budskap samt motiverar 6vriga medlemmar och redan
aktiva att engagera sig i verksamheten. Quratelen pa nationerna har inte mojlighet att na alla
medlemmar och har fungerar dess tjansteméan som en forlangning i kommunikationsleden.
Tjansteméannen bade delegerar ansvar samt verkar i rekryteringsprocessen da funktionarer

skall rekryteras till olika utskott vid nationerna.

6.5 Externkommunikation
Alla respondenter i var undersokning ar medvetna och eniga om att en val fungerande extern

kommunikation &r viktig. Det marks daremot att det inte finns nagra tydliga planer fér hur
arbetet med detta ska ske infor och efter obligatoriets fall. Alla tillfragade personer namner
att de affischerar och ser detta som en del av sin externa kommunikation, vilket dock enbart

utgor en liten del av vad extern kommunikation kan vara. Syftet med affischeringen ses
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ocksa olika. Goteborgs Nations PQE séger "vi affischerar infor néistan varje verksamhet,
jag tror inte vi behover arbeta mer med det” medan Malmd Nations Qurator menar att
texten pa veckoaffischeringen i sig inte gor sa mycket. Han menar att det snarare handlar om
att fa ut loggan, att sprida sitt varumarke och sin identitet indirekt genom affischering for att
skapa en medvetenhet kring nationen. Detta resonemang aterkopplas direkt till
buzzmarketing (Hughes, 2005).

Vad galler kommunikationskanaler finns lite olika idéer mellan nationerna.
Goteborgs Nation verkar vara den av nationerna som Oppet har den mest konkreta planen
infor nya kanaler att na ut externt med. Nationen tanker borja vanda sig mer mot foretag och
forsoka skapa samarbeten i form av sponsring och rabatter och pa langre sikt &aven
mentorskap. De tanker vidare ocksa ta hjalp av SYOs pa gymnasieskolor i Gateborg.
Ostgéta Nation verkar ocksé ha konkreta planer infor externa kommunikationsatgarder, dock
har de inte varit villiga att delge oss av dessa. Ddremot menar Ostgétas Qurator att man
kommer fortsatta arbeta med samma kanaler som tidigare men forsoka skapa en stérre
kontinuitet. Malmd Nation trycker som tidigare namnt mycket pa word-of-mouths betydelse
(Hughes, 2005). Nationen tror pa att skapa “hypes” kring sina event och fa méanniskor att
borja prata. Quratorn menar att det ar battre att skapa negativa kanslor &n inga alls och att
skapa positiva rykten som sedan levs upp till. Vi arbetar for att vara medlemmar ska trivas
och sedan kommunicerar dessa det utat”, sager Malmd Nations PQE. Vidare planerar en
PR-grupp pa Malmo Nation att besoka gymnasieskolor i framst Malmo, Goteborg och
Stockholm for att informera om nationen. Malm6 Nation verkar veta att externa
kommunikationen skiljer sig beroende pa vilket hall man riktar sig samt mot vilka och vart
man vill rikta sig. Det finns dock inga planer pa hur eller genom vilka kanaler detta ska
goras. Da obligatoriet faller kommer varje nation att bli mer och mer likt ett foretag som
maste ta till olika konkurrensmedel for att locka till sig studenter och leva i konkurrensfordel
mot sina konkurrenter. Detta géller i stort for organisationer i dagens samhalle (Falkheimer
& Heide, 2003). Det ar viktigt for varje nation att hela tiden ligga steget fore da alla tre i
princip erbjuder samma sak: nattklubbar, luncher och andra aktiviteter, men med nagot olika
inriktningar. Studenterna kommer att vélja efter kunskap och vardering om nationerna och
inte enbart efter vad de erbjuder, vilket Falkheimer och Heide ocksd péapekar galla inom
organisationernas varld (Falkheimer & Hedie, 2003). Bade Malmo Nation och Ostgota
Nation &r eniga om att konkurrensen kommer att ¢ka mellan de olika citynationerna i
samband med obligatoriets fall. De fortsatter beskriva att alla citynationer &r bra vénner och

man arbetar mycket tillsammans for att locka studenter till city. De menar daremot att nu blir
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varje ny medlem extra viktig och det ar dessa man kommer att slass hardare om.

Ostgéta Nation papekar myndigheternas betydelse da vi pratar om extern
kommunikation och samtliga tre nationer ar 6verens om sina yttre intressenter. Varmt om
hjartat ligger for alla vanforeningarna dar aldre nationsmedlemmar idag & med och ger sitt
stod. Goteborgs Qurator papekar att en anledning till att vara med i en nation under sin
studenttid ar faktiskt for att fa ett stort kontaktnat i arbetslivet langre fram. Andra viktiga
intressenter &r grannar och myndigheter och samtliga nationer verkar ha en klar bild av hur
kommunikationen till dessa ska fungera och hur den fungerar. De verkar ocksa mycket ndjda
med denna. Detta ar oerhort viktigt eftersom yttre intressenter idag har stor paverkan pa
nationernas existens (Falkheimer & Heide, 2003).

Den viktigaste faktorn i allas 6gon vad géaller externa kommunikationen ar
vanner. Ostgotas Qurator menar att om din vén ar tjansteman pa Ostgota Nation ar det klart
att denna personens vanner ocksa gar dit. Tjanstemannen ses som en forlangning av
Quratelet. “Det dr ddir ens vinner dr man vill hinga” siger Goteborgs PQE. Likasd ar
tjansteman i vénkretsen oerhort viktigt. Goteborgs nation uttalar sina tjansteman som
ambassaddrer vars uppgift bland annat ar att locka till sig medlemmar. Att Goéteborgs uttalar
ett sadant fortroende till sina tjansteman &r positivt da detta skapar en kansla av ansvar och
tillit fran Quratelets sida och bor leda till positiva foljder. Malmo Nation papekar ocksa
vikten av tjansteménnen. Nationens PQE menar att en tjansteman som ansvarar for ett
“spriutskott” (nattklubb) har ca 25 funktionirer under sig. Om tjanstemannen lyckas gora det
roligt for dessa 25 funktiondrerna menar han att dessa i sin tur kommer locka 25 vénner till
nationen som i sin tur lockar 25 vanner till. Buzzmarketing (Hughes, 2005) verkar vara en
aterkommande punkt inom Malmo Nations externa kommunikation.

Bade Malmo Nation och Goteborgs Nation arbetar standigt med sin hemsida,
uppdaterar och ser till att all nédvandig information finns. En stor del av den externa
kommunikationen utgors idag av organisationers hemsidor och darfor ar det viktigt att hela
tiden uppdatera och underlatta for lasaren (Erikson, 2005). Gdéteborgs nation ligger steget
fore och har idag en applikation till iPhone dar i princip all information som finns pa
hemsidan finns. P4 Malmé Nations hemsida finns en debatt dar bade medlemmar och icke-
medlemmar kan kommunicera, detta menar de ar en fordel dd mycket kritik kommer fram
som annars inte gjort det. Daremot tror Malmo Nations PQE inte s& mycket pa hemsidan om
du inte redan ar student. Han menar att de som inte befinner sig i Lund ser nationernas
hemsida pd samma sétt, “Gr du inte student i Lund skapar hemsidan ingen kénsla”. Ostgétas

Qurator sager direkt att deras hemsida ar dalig men att den ska skarpas till fran och med nu.
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Att ha en val fungerande hemsida ar oerhort viktigt da detta ofta ar bland de férsta métena
de kommande studenterna far av nationerna. Huruvida hemsidan skapar kanslor eller inte
kanske inte ar nagonting att hanga upp sig pa. Det &r snarare viktigt att ga ut med ratt

information pa ratt satt for att studenterna ska tanka: "Wow, har vill jag vara med!"

6.6 ldentitetsskapande
Vid framtida obligatoriets fall kommer nationens identitet att spela en allt storre roll.

Kommunikationsarbetet i sin tur paverkar huruvida identiteten uppfattas av bade
medlemmar och icke-medlemmar. De tre nationerna ar exempel pa sociala grupper. En
social grupp bestar av medlemmar som identifierar sig med varandra. Det finns bade priméara
och sekundéra grupper dar priméra ofta representerar familjen eller liknande medan
sekunddra oftare & mer formella organisationer (Macionis & Plummer, 2002). Trots att
nationerna ar mer "formella" organisationer kan de antas vara primara grupper, atminstone
om vi ser till gruppen aktiva inom nationerna. Inom primérgruppen spenderar ménniskor
mycket tid tillsammans, engagerar sig i olika aktiviteter och kénner varandra ganska vél.
Manniskorna binds samman av kanslor och vérderingar (ibid). Bade Goteborgs nation och
Malmd nation beskriver till stor del sin verksamhet med ord som hjarta och gemenskap.
Tjansteméannen pa nationerna utgor en stomme i verksamheten och tar detta vidare till Gvriga
aktiva. Sekundérgrupperna kannetecknas istdllet av svaga kénslomdssiga band och
medlemmarna kanner varandra inte sa bra (ibid). Att ge nationerna denna beskrivning skulle
vara orattvist da grundtanken hos alla verkar vara just gemenskap. Inom priméargruppen
definierar man varandra utifran vem man &r (ibid) och detta skulle vara en bra beskrivning
for nationerna - sa lange vi ser till gruppen aktiva. Att de aktiva pa nationerna skapar en
sadan gemenskap tillsammans starker nationens identitet. Identitet handlar om samhorighet

och enighet.

Identitet ar idag snarare ett identitetsskapande, det vill sdga en pagaende process och inte en
stadende position (Johansson, 1999). Méanniskans identitet och subjektivitet utvecklas genom
en standig interaktion med andra individer i en kulturell och social kontext (ibid). Trots att
detta berér manniskans identitetsskapande sa kan denna parallell ocksa dras till nationernas
identitetsskapande da det trots allt &r individerna pa respektive nation som tillsammans utgor
nationens identitet. Identiteterna pd de olika nationerna ar olika och vi kan av denna
anledning dra slutsatsen att ocksda medlemmarna pa de olika nationerna &r olika. For att

repetera Jeffrey Weeks uttalande: "ldentitet handlar om tillhérighet, om vad du har
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gemensamt med vissa manniskor och vad som skiljer dig fran andra™ (Macionis & Plummer,
2002:167) och det &r ocksa sa det & mellan nationerna. Medlemmarna i en nation har
nagonting gemensamt som skiljer dem fran medlemmarna i en annan nation och det &r
darfor de tillsammans skapar nationens unika identitet.

Malmd Nation forsoker skapa en identitet kring begreppen gladje, fest,
gemenskap och sammanhallning. Quratelet ser nationen som en festnation déar de storsta
eventen ar varbalen och valborg. For att locka den malgrupp nationen séker sa arbetar man
for att vara framat och leda utveckligen genom att alltid krydda det man gor lite extra och
g0Ora det med en Malmo nations-touch. Malmg nation ser sig sjalva som en kaxig nation med
en storstadsprofil. Malmds ska vara en av de stdrsta nationerna i Lund och menar att “ndr vi
pratar ska folk lyssna, nar vi gor saker ska folk tycka det ar ballt. Vi ska ligga i framkant for
att horas och synas”. Till en del av Malmo nations identitet idag hor den gamla tron om
bratprofilen som nationen idag sjalva inte anser funka langre. Den lever daremot fortfarande
kvar i mangas dgon och blir en del av den identitet Malmé Nation har. Nationen nischar sig
mot studenter i city och vill inte attrahera torna-nationerna. “Den typiska Malmd Nationaren
vill inte umgds med mdinniskor som inte dir som man sjilv” uttalar en av vara respondenter.
Déarfor menar de att det ar viktigt att ha en klar profil och nisch dar man inte tilltalar alla och
blir en i mangden.

Goteborgs Nation ger skenet av att vara en lite mer serids nation. De pratar
om kontakt till foretag och hur viktigt det ar att forbereda sina medlemmar infor arbetslivet.
Nationen ska vara ett andra hem hemifran och sta for den sociala biten och en trygghet.
Goteborgs Nation ser sig som en liten nation men som ar stor till sina nattklubbar och fester.
| den lilla nationen finns ocksa en véldig gemenskap och ett stort hjarta. Quratorn papekar
att en stor del av Goteborgs identitet ligger i den sammansvetsade tjanstemannakaren.

Goteborgs Nation vill vidare uppfattas som véalkomnande, professionell och
dar det ar latt att engagera sig. Samtidigt menar de att fester som GA-balen, julfesten och
novischfesten gor dem kanda till en nation som &r bra pa fest och i framtiden vill aven
Goteborgs nation synas mer.

Ostgota Nation ar den av nationerna med vagast beskrivning av sig sjalva och
kan darmed betraktas ha en svagare identitet som inte sticker ut lika mycket som Malmgs
och Goéteborgs. Ostgota Nation ar en bred nation med en trubbig profil dar det finns plats for
alla. Ostgota star for en social gemenskap dar manga formén och aktiva traffas. Nationen vill
vara ett andra hem som framjar den studiesociala samvaron for sina studenter.

Det &r inte svart att utlasa vilken av nationerna som star for den tyngsta
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identiteten och som arbetar for att synas mest, kanske ocksa pa ett i vissa 6gon drygt sétt.
Malmo Nation verkar for att synas och héras och om de pa vagen inte uppskattas av alla sa
ses detta inte som nagot problem. Installningen verkar vara att man inte kan vara omtyckt av
alla for att nd den nisch man vill och har man som mal att vara lite kaxig ar det inte konstigt
om man irriterar nagra stycken pa vagen for att nd malet. Goteborgs Nation ar ocksa tydliga
i sin identitet men pa ett mildare séatt da de koncentrerar sig mer pa att "enbart" gora stora
fester och att rikta sig mot foretag. De sticker inte ut ndgra vassa kanter pa samma satt som
Malmé nation. Ostgota Nation har idag ingen tydlig identitet. Om Ostgéta Nation i
framtiden ska locka medlemmar efter obligatoriets fall bor de arbeta fram en tydlig identitet
att konkurrera med. Nationerna &r 6verens om att konkurrensen dem emellan kommer att
Oka 1 samband med obligatoriets fall och d&rfor ar det viktigt att var och en &r tydliga med
vilka de ar.

| samband med att konkurrensen oOkar finns ocksa risken, eller kanske
mojligheten, att "vi"- och "dem"-kanslan 6kar nationerna emellan. "Vi" star for det trygga
och dar man vill samarbeta medan "dem" star for misstanksamhet och radsla (Bauman,
1990). Nationerna som alla &r beldgna i city menar att de &r véldigt bra vanner och
samarbetar for att locka till studenter till city. Samtidigt finns en tendens av respondenterna
att hela tiden benamna sina "kolleger och konkurrenter" vid "de pa Goteborgs" alternativt
"har pa Ostgotas..". Trots samarbete och vanskap marks att det finns en "vi"-och "dem"-
kansla dar man inte nédvandigtvis ser misstanksamhet och radsla i "dem™ men "vi" star for
tryggheten och samhdrigheten. Detta behdvs for varje nations identitetsstarkande. Bauman
skriver att skillnaden mellan "oss" och "dem" behdvs eftersom de &r motsatta attityder och
de tva ar oupplosliga mot varandra och finns inte utan varandra. "Dem" ar den motsatsen till
"vi" som behovs for att kdanna identitet, sammanhallning, solidaritet och trygghet (ibid).
Aven om det inte sags rakt ut mellan nationerna att man lever i en "vi"- och "dem"-vérld sa
finns detta. Denna uppdelning &r positiv for nationernas identitetsskapande da var och en av
nationerna upplever ett starkare vi gentemot de andra och fokuserar pa vad den egna
nationen gor och hur denna identitet bor starkas och utvecklas. Hur man ska arbeta for att

vara unik gentemot de andra nationerna.

7. Diskussion och slutsats
Goteborgs Nation, Malmo Nation och Ostgéta Nation arbetar alla aktivt med den interna

kommunikationen men ar samtidigt medvetna om att de mer aktivt i framtiden maste arbeta
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med denna for att behalla sina medlemmar. Ett problem &r att det inte finns ndgra konkreta
uppsatta mal, profiler, visioner etc. For att den interna kommunikationen ska fungera pa ett
optimalt satt ar det viktigt att samtliga medlemmar vet vart nationen ar pa vag och vilket mal
man stravar efter (Larsson & Rosengren, 1995). Det &r viktigt att tjinsteménnen, som har en
tung roll i nationens interna och externa kommunikation, vet vilken profil nationen har och
vilken vision man stréavar efter att uppna. Varje nation borde ha ett klart dokument dar mal,
profil och vision finns nedskrivet och tillgangligt for samtliga medlemmar och &ven for icke-
medlemmar. Varje nations karnvarden bor ocksa finnas skriftligt och lattillgangligt.

Den interna kommunikationen och framforallt informationen sker pa ganska
lika satt inom nationerna. Samtliga anvander sig frdmst av digitala medier via mejl,
facebook och hemsidan for att informera om vad som héander pa nationen. Detta
tillvagagangssatt ar bra da alla kan nas snabbt och enkelt och med samma information,
risken ar dock att informationen blir for enkelriktad och opersonlig (Larsson & Rosengren,
1995). Eftersom det ar svart att anordna personliga moten och storméten for samtliga
medlemmar ar det latt att fastna i slentrian och att informationen blir trakig da den alltid ser
ut pa samma satt trots att innehallet skiljer sig. Quratelen bor istallet sprida dven denna slags
information till sina tjansteman sa att varje utskott inom nationerna gor reklam och
informerar om events just deras utskott anordnar. Informationen blir mer personlig om den
inte dagligen, veckovis och manadsvis kommer fran en och samma person inom Quratelet.

Samtliga respondenter tror pa feedback och &r foresprakare av detta. | nulaget
finns dock inga tecken pa att nationerna arbetar sarskilt mycket med detta. Infor framtiden
bor nationerna arbeta mer med interna utvarderingar for att undersdka vad medlemmarna vill
ha ut av nationen. Respondenterna ser positivt pa utvarderingar men det finns inga storre
planer pa att utféra sadana. Da obligatoriet faller b6r man daremot Gppna upp mer for debatt
och gora det enklare for att medlemmarna att ge sin kritik och komma med feedback
(Erikson, 2005). Idag forlitar sig samtliga nationer pa att kritik och feedback ska ga fran
funktionarer via tjansteman och sedan na Quratelet. Det finns dock ingen uppfoljning som
undersoker huruvida detta fungerar eller inte. Att forlita sd stor del av den interna
kommunikationen pa tjansteman som sedan inte foljs upp kan leda till stora brister i
kommunikationen. Tjansteman kan vara olika motiverade till sitt arbete inom nationen och
alla tjansteman kommunicerar inte pa samma satt etc. Om kommunikationsledet ska se ut
sahar i framtiden kommer béttre uppfoljning kravas samt information till tjainstemannen om
vad som ska ut och hur detta ska ut. Eventuellt skulle tjanstemannen kunna ga en enklare

kommunikationsutbildning dar de far klara beskrivningar av vad som ska spridas, vad
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nationens profil och identitet ar. Tjanstemannen ses som nationsambassadérer av Quratelen
och darfor ar det viktigt att de ocksa far den information de behdver for att klara detta
fortroende.

| nuldget ser nationerna lite olika pa huruvida information om obligatoriets
fall ska gd ut till medlemmarna eller ej. Bade Ostgota Nation och Malmo Nation har
informerat och anser att det &r viktigt att informera om obligatoriets fall till sina medlemmar.
De menar att det ar viktigt att alla medlemmar forstar inneborden av forandringen da alla
maste bidra for nationens dverlevnad. Goteborgs gor dock inga storre forsok att informera
sina medlemmar om férandringen som kommer ske, de menar att det ar battre att folk bara
fortsatter betala in. Sakerligen tjanar Goteborgs pa att inte informera sina medlemmar till en
bérjan, daremot foresprakar bade Malmé nation och Ostgota nation érlighet vilket &r oerhort
viktigt inom organisationer. Ur ett langre perspektiv tjanar de arliga nationerna pa att ha gatt
ut med informationen da deras medlemmar formodligen kan kanna tillit for sin hogre
ledning (Erikson, 2005). Da medlemmarna ar medvetna om problemet kommer man ocksa
tillsammans kunna kampa for nationens dverlevnad. De som brinner for nationen kommer
formodligen att anstranga sig annu mer i det arbete de gor. Pa Goteborgs Nation kanske man
gar miste om denna drivkraft om man inte informerar om vad som kommer att kravas av
sina aktiva i framtiden.

Samtliga nationer maste bli mer aktiva och aggressiva i sitt arbete med
externa kommunikationen. ldag utgor affischering den extern kommunikation nationerna
har. | framtiden kommer dock ej affischering att racka som extern kommunikation for att na
studenter i Lund. Nationerna kommer efter obligatoriets fall att bli mer och mer lika foretag
som maste konkurrera for att vinna medlemmar da ingen langre far ndgonting gratis. Det &r
viktigt, framforallt for Ostgota nation, att ordentligt nischa sig och veta exakt mot vilka man
nischar sig. Samtliga tre nationer har ett ganska likt utbud vad galler bade nattklubbar och
matservering och darmed blir nationens identitet och profil viktigare an nagonsin da
studenterna kommer vélja mycket efter detta. Falkheimer och Heide menar att konsumentens
varderingar om organisationen paverkar lika mycket dess val av organisation som
organisationens produkt (Falkheimer & Heide, 2003). Nationerna forlitar sig oerhdrt mycket
pa marknadsforing via word-of-mouth (Hughes, 2005) men for att denna strategi ska bli
slagkraftig kravs aterigen en klar plan 6ver profil, vision och mal (Erikson, 2005) for att de
som pratar om nationen ska sprida ratt budskap. Géteborgs Nation ar den av nationerna som
idag har Klarast och tydligast planer for hur den externa kommunikationen ska fungera till

hdsten.
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Nationerna verkar samtliga ha en mycket klar bild av den externa
kommunikationen till myndigheter, grannar och vénforeningar och denna kommunikation
verkar vara i stort fokus. Denna kommunikation &r ocksa oerhort viktig for nationernas
overlevnad (Falkheimer & Heide, 2003). Den externa kommunikationen till studenter verkar
dock glémmas bort. Alla har idéer om huruvida man ska na ut till studenterna men det ar
ingenting vi har sett nagonting av &nnu och vi stéller oss fragan nar denna kommunikation
satter igang? Exempelvis bor hemsidorna till att borja med att anpassas sa att icke-studenter
ocksa far en kénsla av vad respektive nation ar for nagonting. Icke-studenter ska ocksa
kunna ga in pa nagon av nationernas hemsida och tycka det ar kul. Nationerna bor kanske
lagga annu storre vikt vid sina I1T-utskott da hemsidan ar det forsta manga blivande studenter
moter och det forsta intrycket av nationen skapas vid detta tillfalle.

Det &r viktigt att varje nation har en klar och tydlig plan for hur den externa
kommunikationen framover ser ut da den externa kommunikationen &r ett styrmedel for att
na ut med nationernas mal (Falkheimer & Heide, 2003). Det finns mycket tankar och idéer
pa varje nation men ingen klar plan 6ver hur man ska ga till vaga med dessa. Som tidigare
namnt &r Goteborgs nation dr den nation med tydligast handlingsplan hittills men samtidigt
finns kanslan att Goteborgs ar aningens naiva da de inte tror att de kommer behdva forandra
sig nagonting och att de inte kommer tappa nagra medlemmar. Trots nagra klara idéer for
den externa kommunikationen krévs samtidigt ett mer realistiskt tdnkande.

Ostgota nation och Malmo nation &r mer realistiska i sitt tankande, de forstar
att de kommer tappa medlemmar och menar att det kommer kravas mycket fordndringar och
omstruktureringar for att nationerna ska overleva om fem ar. De ser att forandringar kravs
och detta ar positivt da man &r beredd att handla i forandringstider. Malmo nation har med
sitt tillsatta PR-utskott klara idéer om vad man vill géra men samtidigt saknas ocksa klara
planer for hur och nar detta ska goras. Det racker inte att i tankarna ha idéer, de maste
formuleras och skrivas ner pa papper for att de ska komma till handling. Da vi inte har fatt ta
del av Ostgotas idéer ar det svart att diskutera huruvida deras framtida externa
kommunikation ser ut.

En sak vi kan vara sakra pa i framtiden &r att konkurrensen mellan nationerna
kommer att 6ka. Trots att samtliga &r nara vanner och samarbetar for att fa studenter till city
kommer varje ny medlem bli viktigare och viktigare for samtliga. D& denna konkurrens tar
sin fart ar det viktigt att nationerna har en klar bild av sin profil, vision, sina mal och hur
andra manniskor uppfattar dem. Det &r viktigt att alla har en klar bild 6ver vilken identitet

den egna nationen har och ska ha. Redan nu méarks hur nationerna arbetar for skapa sin unika
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identitet. FOr att sammanfatta har vi Malmo nation som arbetar for att vara en ledande
storstadsnation som syns och hors Overallt, gdrna med en kaxig attityd, dar festerna &r i
fokus och det ar ocksa detta man i framtiden vill satsa mer pa. Hos Goteborgs nation ligger
hjértat i fokus och man ar “lite mer serids” men drar ocksa mot festhéllet samtidigt som
naringslivet borjar ligga allt mer i fokus. Ostgota ar den nation som bér arbeta mest med sin
identitet och profil framover for att bli unika i forhallande till andra nationer. Det enda vi
kan siaga om Ostgéta ar att de har en bred profil dir alla ar vilkomna. Om de efter
obligatoriets fall ska kunna konkurrera med de andra nationerna i city kommer det kravas en
storre nisch och en klar malgrupp. Ostgota & medvetna om detta sjilva d& nationsprofilen
och nationsidentiteten dr nagonting man kommer att arbeta mycket med framover vilket ger
dem en bra beredskap.

Det som gor Malmd nation unika gentemot de andra ar framforallt
kaxigheten, de bryr sig inte huruvida manniskor utdt uppfattar dem som dryga och ser
nationen som en bratnation”. De menar snarare att detta kan locka medlemmar. Denna
nonchalanta och kaxiga attityd gor dem unika gentemot Goteborgs och Ostgota. De visar
samtidigt att genom att synas och hdras mest, som en storstadsnation, lockar de det segment
bland studenterna de vill ha till sin nation. Goteborgs i sin tur ar unika gentemot Malmds
och Ostgoéta i sin inriktning mot foretag, de gor en satsning mot naringslivet framat hosten
och detta skiljer dem mot bada de andra tva. Det unika som finns i Ostgéta nation idag &r
den breda kundgrupp de har, alla kanner sig valkomna pa Ostgota och vad vi forstatt ar fallet
inte sa pa varken Goteborgs eller Malmds som bada har en mer nischad och snav malgrupp.

En sak ar saker, samtliga nationer star idag infor en stor forandring och
utmaning da obligatoriet faller. 1 nulaget ar de mer eller mindre forberedda, mycket idéer
och tankar finns vad galler bade intern och extern kommunikation men i manga fall finns det
mycket kvar att arbeta med. Det som ligger till nationernas fordel ar de starka
primérgrupperna (Macionis & Plummer, 2002) av aktiva som finns inom varje nation, som
brinner och lever for nationens arbete och dess dverlevnad. De starka vi-kénslorna (Bauman,
1990) for respektive nation &r i sig unika och detta ar nagonting varje nation bor ta vara pa.
Att se en sadan gemenskap och gladje i ideellt bedrivna studentorganisationer &r nagonting
som bor leva kvar och alla studenter maste tillsammans kampa for att detta i fortsattningen

ska kunna leva kvar.
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Intervjumanus
1. Vad star nationen for? Vilka ar era karnvarden?

2. Vad ar nationens évergripande mal och visioner? Hur arbetar ni for att formedla
dessa mal till era medlemmar?

3. Hur vill ni kommunicera era mal och visioner till era medlemmar och andra
studenter?

4. Vilken profil (bilden av nationen som formedlas idag) anser ni er ha? Hur arbetar ni
for att formedla denna profil? Tror ni att denna stdmmer 6verens med den bild (image
— omvarldens uppfattning av nationen) folk utat har av nationen?

5. Vad ar er framtida vision? VVad ar medlemmarnas och omvérldens framtida
onskningar om er?

6. Vad anser du vara era storsta utmaningar nér obligatoriet faller? VVad anser du vara
viktigast att arbeta med vid dessa forandringar?

7. Har ni utarbetat en kommunikationsstrategi infor obligatoriets fall? | sa fall vad &r
den?

8. Varfor ar det viktigt att arbeta med intern kommunikation?
9. Hur fungerar kommunikationen till medlemmarna och mellan medlemmarna?
10. Hur ser ni pa feedback och hur arbetar ni med detta?

11. Hur stort ansvar lagger ni pa andra aktiva och andra medlemmar inom nationen?
Hur ser ni pa meningsfulla arbetsuppgifter och personlig utveckling hos era aktiva?

12. Hur arbetar ni for att era medlemmar ska forsta den forandring nationen star infor?
13. Foredrar ni att arbeta med muntliga, skriftliga eller elektroniska kéllor? Varfor?

14. Finns en tydlig struktur i kommunikationsledet inom nationen? Illustrera detta i sa
fall!

15. Hur arbetar ni for att fa folk att delta i och 6ppna for debatt och diskussioner?
16. Varfor ar det viktigt att arbeta med extern kommunikationen?

17. Vilka slags kommunikationsmetoder anvander ni er av externt? Varfor?

18. Vilka &r era viktigaste nyckelmalgrupper?

19. Hur ser ni pa kommunikationen med yttre intressenter? Hur kommunicerar ni med
dessa?
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20. Rangordna hur du tror att en konsument, i detta fall student, véljer en
organisation: artikel i tidningen, organisationens hemsida, oberoende experter,
direktreklam, chatt och internet, TV-reklam, experter i vankretsen, vanner,
”forsédljare”, annonsering

21. Hur arbetar ni med er hemsida?

22. Har ni gjort nagra undersokningar infér obligatoriets fall hur studenter och
medlemmar ser pa er? | sa fall vad for slags undersékning?

29



