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Abstract

This thesis will examine how corporate archive can be used by companies in branding and communication. The
main question is: How can corporate archives be used to emphasize and shape corporate brands and identities?

Taking the overall issue into consideration, the thesis looks at any archival materials from the corporate archives
that the corporate uses to reproduce their history and corporate identity, and how different archival types of ma-
terials interact on the corporates websites. Furthermore, this thesis compares the use of archival material on each
corporates historical sites.

The source material consists of sites that six different corporates in collaboration developed with the Centre for
Business History (CfN) were the different types of records used to present the corporate and its history. My
starting point is that corporate archives and marketing in a compound is not specifically represented in research
linked to the field of research of archival science. Therefore, this thesis combines corporate archive opportunities
with theories of organizational framework of Corporate Identity as well as the relatively new concept History
Marketing. Corporate archives can be connected with these concepts in order to increase the impact beneficial to
the corporates communication and marketing.

Images are the archival objects the get the most space and appear more frequently, on the websites. They are
more accessible in the way they produce different things at the same time the viewer is free to interpret them.
Even text documents and films are represented in the corporate archives by choice. By using archival materials,
older advertising campaigns can be produced in contemporary light, with original material.

Movies and photos can describe the same events and provide a broader perspective. Combined, they can com-
plement each other in an article. Since archival material consists of different types of materials, older advertising
campaigns can be reconstructed and shown again. Some sites use a picture to describe a sequence of events
while others use multiple images.

This study shows how corporates have chosen to emphasize and promote their brand and identity by launching
websites on which the information is based on corporate archives. Corporates varied activities play a role in
which archival materials you choose and why. The archive material becomes part of the corporate identity both
on internal organizational plan and external stakeholder consciousness.
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Inledning

Naringslivet utgor en samhallsfunktion som paverkar manniskor dagligen i deras
vardag. Foretag har kommit och gatt under lang tid. Deras verksamheter och pa-
verkan i nationell och internationell kontext kan numera inkluderas inom vart
svenska kulturarv.! Information och dokumentation som foretag inom naringslivet
producerat bor ses som ett komplement till offentliga arkiv och museisamlingar
som ska rekonstruera och konstruera datida handelser och foreteelser.? Arkiven
kan fa stoltsera som symbolen for att forvalta bade datiden och nutiden. Den hi-
storiska aspekten pa arkivens samhallsfunktion ar viktig. Arkiven bevarar spar
som gar att koppla till samhéallskroppens olika bestandsdelar. Medborgare har
rattigheter att ta del av information som Myndighetsarkiv bevarar.

Foretag blir i betydligt mindre skala uppméarksammade for vilken information
de kan forvalta i sina skrymslen. I en historisk kontext som exempelvis beror en
nations funktion och uppbyggnad ur sociala, ekonomiska eller politiska perspektiv
far foretagen en given roll som arbetsgivare och en ekonomiskt producerande
verksamhet. Men deras roll som arkivbildare och informator &r inte sjalvklar.
Mycket kan givetvis bero pa att foretag aldrig haft de restriktiva kraven att forvara
och bevara sina producerande handlingar for en allmanhet som myndigheter har.

Ur det historiska perspektivet har nadringslivet i Sverige en minst lika viktig
funktion for att forsta samhéllsutvecklingen och dess olika bestandsdelar. Historia
behover inte enbart vara nagot forganget och forlegat utan kan utgora verktyg for
att beskriva foretagen som bade traditionsbundna och forandringsbenagna. Har
man som foretag en lang verksamhetshistoria som stracker sig flera generationer
tillbaka visar man pa att man fortfarande uppratthaller sin verksamhet genom for-
andringar i tid och rum. Kommunikationen mellan foretaget och dess omgivning
ar forstas en viktig komponent som maste uppréatthallas av foretaget. Foretagets
identitet blir darmed en viktig bestandsdel i sjalva kommunikationen. Betraktaren
som moter foretagets kommunikation i exempelvis olika medier skapar sig en
personlig bild av foretaget. For att hela tiden uppratthalla och presentera denna
foretagsidentitet ar foretagsarkiven en vardefull kalla att plocka information ur
som anvandas till att visualisera foretagets resa i tid och rum.

! Gidlsf (2005), s. 38.
2 Ibid.



Inom det arkivvetenskapliga forskningsfaltet ar foretag som studieobjekt be-
tydligt mindre representerade i jamforelse med myndigheter, statliga eller kom-
munala forvaltningar. Med tanke pa att foretag till skillnad fran exempelvis stat-
liga myndigheter inte har arkiv- och dokumenthanteringsforeskrifter att forhalla
sig till kan foretag som studieobjekt uppfattas som komplicerat. Foretagen har inte
samma réttsliga krav att bevara all sin dokumentation férutom de ekonomiska
handlingarna. Foretagens syfte ar att tjana pengar, se mojligheter och att blicka
framat i tiden. Darfor kan arkivfunktionen ses som lagprioriterad.® Paul C.
Lasewicz menar att foretagsarkiven och dess funktion kan ifragasattas for att inte
bidra till nagon ekonomisk nytta.* Det &r inte alltid sjalvklart att foretagsledningar
ser den strategiska nyttan som foretagsarkiven kan bidra med. Darfor ar det viktigt
att foretagsarkivarier eller andra ansvariga for arkiven och dess material lyfter
fram foretagsarkivens olika egenskaper som exempelvis nyttoaspekter, informat-
ionsvarde och representation for foretagets minne.

Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur foretagsarkiv anvands av foretag i
kommunikation och marknadsforing. Det &r mycket vanligt att foretag inte utnytt-
jar sitt arkivmaterial med hénvisning om att det tillhor det forflutna medan man i
sann foretagsanda vill blicka framat, inte bakat.® Darmed kan foretagsarkiven
hamna i foretagens lagre prioriteringsordning om vad som &r viktigt och mindre
viktigt.* Men det finns stora outnyttjade majligheter att anvanda det pa nytt for
kommunikativa och affarméssiga behov. Personal med koppling till marknadsfo-
ring och kommunikation har en guldgruva att plocka ur om man anvander och
utnyttjar arkivens innehall med noggrann och systematisk handlaggning. Aven det
kulturella arvet som foretagsarkiven innehdller kan berétta ndgot om kultur och
samhalle ur olika perspektiv.

| uppsatsen kommer jag att titta narmare pa sex svenska foretag som anvander
webbplatser for att presentera sitt forflutna och samtidigt kommunicerar sin fore-
tagsidentitet for besokaren. Syftet medfor en ledande huvudfraga som lyder:

Hur kan foretagsarkiv anvandas for att framhava och profilera féretags va-
rumarke och identitet?

For att kunna ge ett sammanhang till uppsatsens dvergripande fragestallning
ska en oversikt ges av begreppen Corporate Identity (CI) och History Marketing
(HM) i tidigare forskning. Den foljs upp av en férdjupande diskussion om dessa

® Schug (2010), s. 12.
* Lasewicz (2015), s. 60.
¥ Schug (2010), s. 12.
® Lasewicz (2015), s. 59.



teoretiska begrepp. Darefter framfors de specifika forskningsfragorna. Den empi-
riska undersokning som sedan foljer bestar av fallstudier av sex stycken foretag
och deras webbplatser som &r specifikt framtagna for lyfta fram foretagens for-
flutna. Resultaten presenteras sedan i en sammanfattande diskussion.

Forskning som sammanflatar foretagsarkiv med kommunikation och mark-
nadsforing ar i skrivande stund séllsynt. Darfor vill jag gora ett forsta ingrepp som
ska skrapa pa ytan och ge en forsta inblick i hur foretagsarkiv kan foérenas med
kommunikation och marknadsfdring. Nagra djupare arkivteoretiska och praktiska
system och resonemang ska inte dras hér utan det hénvisar jag till annan forsk-
ning. Denna uppsats fokuserar pa att sa ett forsta fro till att korsa arkivfunktionen
med organisationstdnkande i storre drag.

Tidigare forskning

Den tidigare forskningen som framlaggs i denna uppsats har sin utgangspunkt i
forskningsfalt som framfor allt belyser organisationsteori och marknadsféringste-
ori. Det ser jag som en mojlighet for arkivvetenskapen att ta del av. Foretagsarki-
ven och dess potentiella material kan vara anvandbart i olika former av marknads-
foring och kommunikation for bade interna och externa intressenter. Féretagsiden-
titeten blir darfor viktig bade i inom ett organisationsperspektiv och ett marknads-
foringsperspektiv. | foretagsarkiven bevaras material som vuxit fram hos arkivbil-
daren under den verksamma tiden. Aldre foretag och storre foretag har mojligen
skjutit det fysiska arkivet at sidan for digitala 1osningar. Men det finns material
som kan komma till anvandning.

Paul C. Lasewicz lyfter fram foretagsarkivens mojligheter for verksamhetens
nytta och hur arkivens anvands tidigare. Han pavisar det forflutna som val knutet
till foretagsarkiven och hur arkiven med dess personal hela tiden maste strava
efter att bekrafta arkivets nyttoaspekt for foretagsledningen.” Arkiven maste visa
att de ar varda mer &n de kostar. Lasewicz menar att foretagsarkivarier ska plocka
upp kunskap fran andra professioner for att kunna definiera arkivets nytta i en
storre organisation. Organisationsforandringar och Corporate Identity (Cl) &r tva
perspektiv som Lasewicz beldgger som anvéandvara begrepp. Foérandringar inom
en organisation kan anvéndas for att beldgga dess kontinuitet under tidsepokrar
och kulturella forandringar.® Genom att framstélla autentiska handelser under
vissa forandringar bekréftar foretagets/organisationens stabilitet.

Paul C. Lasewicz presenterar studier som beror konfektyrforetaget Cadbury,
hemelektronikforetaget Bang & Olufsen, dataféretaget 1BM, lastbilstillverkaren

" Lasewicz (2015), s. 60-61.
¢ Ibid, s. 68-69.



Scania och banken Handelsbanken, dar samtliga foretag anvander foretagens for-
flutna, dess forandringar och framtida visioner.® Férandringar inom organisationen
visar pa flexibilitet, anpassning i tiden och samtidigt visar man pa att foretaget
med dess varumarke star stadigt under lang tid trots storre eller mindre forand-
ringar. Lasewicz lagger till ordet "Mix” till CI och det gor han for att pavisa Cl:s
som ett storre forskningsbegrepp som inkluderar identitet, varuméarke, anseende
med mera.** Med hjalp av dessa begrepp kan man ldgga upp strategiska I6sningar
for konkurrenter, forsaljning och marknadsforing. Det forflutna och foretagsiden-
titeten kan ibland kopplas samman med ett hogre, nationellt forlutet. Den kana-
desiska kafékedjan Tim Hortons associerade sitt varumarke med tva kulturella
kanadensiska foreteelser, ishockey och militaren.** Man stravade efter att visa upp
ett sitt varumarke lika tillforlitligt och stabilt som den kanadesiska folksjéalen i jakt
pa konsumenter.

Lasewicz framhaller att vikten av att vara medveten om att forandringa har
skett och kommer ske inom foretagets organisation bade for medarbetare samt
varumarket. Historia hjalper till att synliggora dessa forandringar i det forflutna.
Dessa forandringar paverkar foretagsidentiteten, varumarket, anseendet och inter-
na och externa kommunikativa ataganden och initiativ.*

Anna Blombdack och Olof Brunninge presenterar fyra enskilda historier om
hur foretag/foreningar anvander sin egen historia i syfte for att framja sin mark-
nadsforing av sina varumarken.* De visar hur begreppet CI kontinuerligt formule-
rar och re-formulerar foretagsidentiteten bade for interna och externa intressen-
ter.”* Tva av exemplen & namnda vid namn och tva ar anonyma. Blomback och
Brunninge anvander sig av begreppen CIl, Corporate Communication (CM) och
Organizational ldentity (Ol) som de menar kan forstarkas av ett foretags histo-
riska referenser. De presenterar det tyska foretaget Melitta och ett anonymt fore-
tag kallat A (Alfa). Dessa foretagsidentiteter karaktariseras grundarna, tillika dgar-
familjerna som har kontrollen dver foretaget genom kompetens, tradition och erfa-
renhet.”® Blombéck och Brunninge pavisar ocksa hur man kan omformulera varu-
méarkesnamn som ger en djupare och mer historisk karaktar. Efter flera ar av spel i
de lagre divisionerna avancerade foreningens fotbollsklubb TSG Hoffenheim till
den hdgsta divisionen i tysk fotboll 2008. Vid detta avancemang beslutades det att
lagga till artalet 1899 i namnet da foreningen grundades. Denna forandring bidrar

® Lasewicz (2015, s. 68-71.

10 1hid, s. 71.

™ Ibid, s. 73.

12 |hid, s. 76.

13 Blombéck & Brunninge (2009), s. 404.
1 Ibid.

%5 Ibid, s. 405, s. 411.



i storre utstrackning till att klubben tillhor nagot gammalt och att det finns nagot
glorifierande med denna langa historik, poangterar Blomback och Brunninge.*

Blombécks och Brunninges exempel pavisar hur foretag och foreningar kan
arbeta med CI som ett verktyg for marknadsforing och kommunikation till bade
interna och externa intressenter. De menar att foretag/organisationer garna fram-
haver hur lange sedan det var de grundades. Det finns en aldersfokusering som
associerar aldern med erfarenhet och palitlighet.”” Arkivfunktionen kan fungera
som en kalla d&r man kan plocka fram mer objekt som associerar med hur erfaren
man &r i branschen och darmed anspela pa historiska referenser i sitt arbete med
sin identitet (Corporate ldentity).

Brita Lundstrom anvénder begreppen historiebruk och Corporate Branding
(CB) som utgangspunkter for sin studie av historia och foretagsidentitet inom Er-
icsson men podngterar att Cl &r en viktig komponent till samlingsbegreppet CB.*
Lundstrom fokuserar pa handlingar rorande utstallningar och jubileer. Historia &r
ett viktigt verktyg for att framja arbetet med att formulera en foretagsidentitet.*
Samtidigt ska foretagsidentiteten inneha direkta eller indirekta kommersiella syf-
ten. Historia ingar darmed i sjalva kommunikationen till bade interna och externa
intressenter som kan bestd av medarbetare, kunder, underleverantérer, sammar-
betspartners, allménheten etc. Denna kommunikation utgér kérnan i CB menar
Lundstrom.® Vid olika jubileer ar det olika malgrupper som prioriteras. Vissa ar
ar det kundgrupper som star i fokus, andra ar ar det medarbetare inom foretaget.2

Lundstrom pavisar hur Ericsson genom att standigt arbeta med foretagsidenti-
teten och historia lyckas sammanfoga alla dotterbolag till en identitet, ett varu-
marke, det vill sdga Ericsson. Demonstrationsrummet i huvudkontoret vid Tele-
fonplan fran 1940 fyller sin funktion genom att pavisa historia som konstrasterar
nuet.?2 Detsamma gor utstallningen i Kreml, i Ryssland dar det ryska dotterbolaget
anvander historia som varumarkesstrategi for ateretableringen pa den ryska mark-
naden. Lundstrom knyter ocksa an till nationalismen vilket for med sig en mer
breddad forestallning om gemenskap.? Vid utstéllningar om svensk industri har
det talats om den svenska teknikens kvalitet och svenska symboler anvandes for
att starka budskapet.* Lundstrom hanvisar till berdttelsen om foretaget Ericsson
och hur den framstaller Ericsson som nationsbyggare. Exempelvis foretagets roll i

16 Blombéck & Brunninge (2009), s. 405.
7 1bid, s. 413.

'8 |_undstrém (2006), s. 14.

19 1bid, s. 199.

2 |bid.

2L |bid, s. 195.

22 |bid, s. 200.

28 bid, s. 200-201.

24 1bid, s. 200.



olika lander dar man verkat for en béttre infrastruktur.® Historia &r det framsta
verktyget att framja sadana bilder av sig och sin foretagsidentitet.

Den amerikanske historikern Ronald Marchand framlagger intressanta
aspekter i sin studie av hur amerikanska foretag under det tidiga 1900-talet forso-
ker fanga, implementera och kommunicera foretagets sjal. Begreppet han pavisar
kallas Corporate Soul (CS).* Den direkta dverséttningen blir foretags- och orga-
nisationssjal men jag foredrar den engelska frasen for den ger en mer autentiskt
koppling till USA och amerikanska foretag. Under den tidiga delen av 1900-talet
kritiserades de amerikanska foretagen bade fran externa och interna roster for sin
brist pa en egen identitet. Framfor allt storforetagen ansags sakna en egen fore-
tagsidentitet eller personlighet. Man kunde pa grund av detta bli utmalad som
hansynslés och i avsaknad av empati. Bade externa och interna roster talade om
dessa organisationers sjalloshet. Denna insikt resulterade i strategier for att im-
plementera kultur, seder och kommunicera med externa intressenter. Jakten pa
foretagens sjalvbild och identitet blev en del av verksamheten. Marchand menar
att det fanns en markbar forandring hos de amerikanska sociala institutionerna.
Med framvéxten av de stora foretagen sattes sociala institutioner i skuggan som
den traditionella familjesammanhallningen, métesplatser, kyrkan och lokalsam-
héllet. Sociala krafter sattes at sidan men samtidigt som de ifragasatte foretagens
legitimitet och moral.?” Marchands kéllmaterial utgérs exempelvis av annonser
och reklamaffischer. Den visuella bilden pavisar framfér allt ett historiskt per-
spektiv dar viktiga faktorer ar verksamhetens borjan vilket patalar foretagets erfa-
renhet. Agararens, direktorens ansikte/byst kroner ofta den visuella bildens mitt-
punkt. En annan intressant aspekt som foretagen lyfte fram i sin framstéllning &r
deras majestatiska fabrikshyggnader som prydde manga bilder. Ur skorstenarna pa
fabriksbyggnaderna bolmade réken upp i skyn som ett bevis pa att verksamheten
var i full gang. I dagens miljomedvetande ar det kanske inte basta sattet att fram-
stalla sin verksamhet och sitt foretag pa i kommunikativ visuell reklam. Marchand
pavisar hur en medvetenhet vaxer fram hos de amerikanska foretagen och dar
marknadsforing och profilering av sin foretagsidentitet blir allt viktigare. En in-
tressant aspekt som genomsyrar hela Marchands studier &r hur viktigt det dvriga
samhallet sag pa foretaget. Dess omgivning var viktigare an de forstod till en bor-
jan vilket ocksa kan ha paverkat till att ménga foretag kom att kallas for sjil-
losa”. %

I anknytning till att uppsatsen fokuserar kring foretagsidentitet i koppling till
foretagsarkiv sa ar History Marketing (HM) ett begrepp som bor fa en mer fram-

2 |_undstrém (2006), s. 200.
2 Marchand (1998), s. 4.

27 |bid, s. 2.

% |bid, s. 363.

10



skjuten roll bade inom forskningen rérande foretagsidentitet, och arkivfunktionens
nytta for foretag.

Den tyske historikern Alexander Schugs bok History Marketing ger intres-
santa exempel pa hur foretag kan anvanda sitt arkivmaterial dels i marknadsfo-
ringssyfte, dels for att stérka sitt varumérke och sin foretagsidentitet. Begreppet
HM lanseras for forsta gangen i Sverige i och med den namnda boken av Schug.
Han pavisar nyttan med ett fungerande foretagsarkiv som den allra viktigaste
funktionen for att kunna utnyttja HM till fullo som verktyg.? Ur ett foretagsarkiv
som har bevarats pa valorganiserat vis kan man plocka fram texter, bilder, filmer
och foremal som i presentationer och forsaljningssituationer kommunicerar att
foretagets fokus pa framtiden ar stark.* Syftet med HM ar att knyta informationen
som bevaras i foretagsarkiven till foretagets identitet och marknadsforing av sin
foretagsidentitet och sitt varumérke.

Det ska papekas att boken ar en vidarutveckling av Schugs tyska upplaga fran
2003. Med forfattarens tillstand har boken anpassats for ett svenskt perspektiv
med exempel fran den svenska naringslivshistorien. 1 Schugs bok presenteras sex
olika fallstudier som presenterar arbetet med HM inom marknadsféring och
kommunikation till externa och interna intressenter. HM blir anvandbart for fore-
tagen i sina verksamheter dar exempelvis en fusion, eller ssmmanslagning sker av
tva eller flera foretag.

Den valkanda mejeriproducenten Arla gick i fusion med danska MD Foods ar
2000.* Arla hade producerat betydligt storre mangd arkivmaterial med tanke pa
att de hade verkat langre i branschen an MD Foods som startade 1970. Vid en flytt
till nya lokaler insdg man att arkivmaterialet inte skulle inrymmas i de nya loka-
lerna. Foreningen och néringslivsarkivet Centrum for Néaringslivshistoria (CfN)
kontaktades for att tillvarata och forteckna materialet. Man tog ocksa beslut om att
en webbsida skulle uppréttas med filmer, originalbilder och nyskrivna artiklar pa
olika teman baserade pa det historiska kallmaterialet.> HM blir darfor en mall for
hur man arbetar med sitt arkivmaterial for att presentera foretaget, varumarket och
identiteten i ett storre tidsspann. Man blickar tillbaka. Vid tiodrsjubileet av Arlas
pris, Guldkon, héll man ett anférande av davarande vd:n dar arkivmaterialet var
sjalva karnan i anforandet.® Arla pavisade sin verksamhet och sitt engagemang for
ekonomi, miljéhansyn och narhet till konsumenter lika viktig i dag som ar 1915
da Arla grundades. Bilder och filmer pa férpackningar, mejerier och transportme-
del visades upp for jamforelse med dagens forhallanden.® Man spelar pa ahorar-
nas erfarenheter och aha-upplevelser. Denna form av historiebruk gar inte alltid

% 5chug (2010), s. 12.
%0 bid, s. 13.

31 1bid, s. 78.

% |bid.

% 1bid, s. 80.

% bid, s. 82.
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hem inom den akademiska sfaren. Da och nu kan ses som helt olika saker som
inte ska jamforas alltfor mycket. Perspektiven andras men Arla kommunicerar
genom HM att man &r samma foretag nu som da.

Schugs studie om detaljhandelsféretaget ICA &r intressant med koppling till
sammanslagningar av foretag. | ICA:s fall handlar det inte om nagon samman-
slagning utan istéllet om att delar av foretaget skulle upphora helt eller integreras i
nya verksamheter inom foretaget. ICA &r en koncern med en méngd anslutna
handlare och butiker ute i landet. Bada studierna férenas dock av en form av om-
organisering i verksamheten.® Vid flyttar och omorganiseringar vécks ofta fragan
om var den fysiska dokumentationen ska forvaras, om den ska bevaras och hur.*

| exemplet med ICA sa ar det intressant med tanke pa att vissa handelsaffarer
skulle upphora. Omorganiseringen 6ppnade ledningens dgon for det historiska
vardet som mangden av dokumentation och féremal ofta har. | samarbete med
CfN startade ICA ett projekt ar 2000 som gick ut pa att samla in material fran
framfor allt upphorda kontor och lagercentraler vilket resulterade i 600 hyllmeter
av arkivmaterial. Pa detta satt kunde arbetet med History Marketing ta sin borjan i
tatt samarbete med CfN. Man har inrymt en lanthandel pa ICA:s koncernkontor i
Stockholm som dr 6ppen for besdkare och medarbetare.*” Man vill formedla en
bild av att verksamheten har en lang historia bakat i tiden. En intressant faktor
som detta projekt fort med sig ar ICA andrat sina dokumentationsrutiner. Det ver-
kar som att man inte prioreterat sparande och arkivering fore ar 2000.

Att borja arbeta med HM kan uppenbarligen ge nya perspektiv pa en organi-
sations dokument- och arkivhantering. Det bor galla foretaget Hemglass ocksa.
1992 blev det konflikt mellan Hemglass och deras franchisetagare som ledde till
att avtalet mellan dessa tva parter inte forlangdes.® Franchistagarna grundade ett
nytt foretag, Glassfolket HB och bérjade sélja glass pd samma vis som Hemglass
med samma saljturer. Hemglass kunde rekrytera nya chaufférer men problem
uppstod nar man upptackte att man inte haft nagot fungerande arkiv.*® Man sak-
nade dokumentation angaende forsaljningsstallen och marknadsforing. All denna
information tog de fore detta franchisetagarna med sig till sitt nya foretag.
Hemglass hade arbetat in i sina kunders medvetande pa vilka platser och pa vilka
tider man skulle dyka upp med sina produkter. Nu saknades all sadan information.
Likt ICA-koncernen ledde detta till battre rutiner fér Hemglass och att ta tillvara
pa sin dokumentation for marknadsforing och sitt anseende som en god aterforsal-
jare av glass.

% Schug (2010), s. 108.
% Ibid.

37 |bid, s. 114.

% bid, s. 98.

% 1hid.
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Dessa exempel ger en god inblick i hur olika problematiska situationer upp-
star da foretag upptacker brister med sina dokumentations- och arkiveringsrutiner.
Olika faktorer som omorganisering, upphérande av verksamhet, sammanslagning-
ar, flytt av ledningskontor etc. ger skél till borja arbeta med HM. HM:s tankeba-
nor och idéer kan anvéndas i olika delar av en organisation som exempelvis
kommunikationsdelen, dokumentationsdelen, arkivdelen, eller ledningen for hela
foretaget/koncernen. Boken tar upp konkreta fall dar man tar tillvara pa och an-
vander material i sitt satt att marknadsfora sig och bygga en visuell bild for bade
interna och externa intressenter. Schug menar att identiteten &r kanslig och ofta
kan foretag och varumarken framstéllas som konstruerade identiteter men samt-
liga foretag har en egen historia som de kanske inte & medvetna om.® HM kan
darfor kopplas samman med Blombé&cks och Brunninges resonemang kring fore-
tagsidentiteters representation genom historiska referenser.

Foretagsidentitet och marknadsféring verkar ofta i symbios inom foretags-
verksamhet. Jakten pa framgang och vinst ar tva betydande bestandsdelar for fore-
tagen vilket inte ligger helt i fas med arkivfunktionen i samhéllet. | och med att
bevarandeaspekten kan implementeras hos foretag blir ocksa arkivet och dess
material i sig viktiga delar av organisationen. Det blir foretagets minne om vad
som hant, vad som visats upp och vad som dolts. Ansvariga for arkivet maste vara
medvetna om att informationen i arkiven kan vara bade till godo och till ondo for
foretagetsidentiteten.

Identiteten kan vara mycket sarbar. Alexander Schug menar att det forflutna i
ett foretags historia bade kan medfora stolthet och handelser som skiljer sig fran
den bild som foretaget vill formedla. Inom HM bor inte negativa inslag i foreta-
gets historia doljas.* Pa eget initiativ maste man hantera obehagliga fragor kring
sin historia och sitt varumarke. Schug drar paralleller till foretag i Tyskland, Os-
terrike och Schweiz som under 1990-talet blev tvungna att reda ut det som hénde
inom deras verksamheter under 1930- och 40-talet.*

De empiriska undersdkningarna som presenterats ger en vagledning till att
visa foretag varfor arkiv- och dokumenthanteringen &r viktig och i l&ngden véldigt
anvéandbar.

Teoretiska utgdngspunkter

For att undersoka hur material i foretagsarkiv kan vara anvandbart for foretag i att
bekréfta och starka sin foretagsidentitet och i marknads- och kommunikations-
syfte, ska uppsatsen anvanda sig av begrepp Corporate Identity (CI) och History

0 Schug (2010), s. 14.
4 1bid, s. 31.
42 1bid, s. 31-32.
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Marketing (HM). Man bor vara uppmarksam pa att begreppen presenteras pa eng-
elska men att nagra oversattningar har undertecknad inte for avsikt att gora. Be-
greppen ar hamtade fran engelsk litteratur och far darmed framstallas i sitt eng-
elska utforande.

Corporate Identity (CI) anvéands framfor allt inom vetenskapliga discipliner
med inriktning pa organisationer, foretag och marknadsforing. Begreppet ger per-
spektiv till att betrakta olika strategiska val som féretag kan gora i arbetet med sin
foretagsidentitet i olika interna och externa kanaler. Arkivmaterial kan vara ett
redskap for att stodja arbetet och utvecklandet av en tillfredsstallande foretags-
identitet. Det forutsatter att arkivhandlingar har bevarats pa ett sakert och sokbart
satt.

History Marketing (HM) har lanserats av den tyske historikern och PR-
radgivaren Alexander Schug. Med tanke pa att begreppet inte ar sarskilt vanligt
har jag for avsikt att anvanda HM i koppling till mer fasta teoretiska begrepp som
Cl. Jag menar att HM bor integreras bland de mer beprévade teoretiska begreppen
och att HM har mojligheter och implikationer for att anvandas som perspektiv for
forskning.

Den forskning som presenteras i denna uppsats indikerar Cl:s breda utbud av
discipliner som innehaller exempelvis Corporate Branding (CB), Corporate Re-
putation (CR), Corporate Social Responsibility (CSR), Organizational Identity
(Ol). Uppsatsen anvénder specifikt Cl som perspektiv for undersdkningen men
namner de relaterade disciplinerna om det tillfor resonemanget.

Eftersom uppsatsen syftar till att lyfta fram vikten av foretagsarkiv valjer jag
att enbart anvénda ordet foretag. Man skulle likval kunna anvénda ordet organisat-
ion men lasaren bor ocksa vara medveten om att organisation kan likstallas med
foretag nar exempel presenteras.

Corporate Identity

John M. T. Balmner och Alan Wilson menar att begreppet Corporate Identity (Cl)
sammanfattar ett koncept som omfattar flera discipliner och funktioner.* Deras
uppfattning ar att sjalva begreppet ar mangbottnat och omfattar olika discipliner.
Lasaren bor hela tiden ha denna uppfattning i medvetandet nér det géller den
kommande presentationen av begreppet CI.

Framfor allt pavisar Balmner och Wilson att varje foretag/organisation med
hjalp av CI kan avskilja sig fran andra foretag/organisationer och bygga ett mer
konkurrenskraftigt varumarke gentemot konkurrenter.* Cl:s olika funktionsdelar
kan besta av grafisk design, intern och extern kommunikation, samt ett beteende-

3 Balmner & Wilson (1998), s. 12.
“ 1bid.
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monster inom det specifika foretaget/organisationen som innehar ett tvarveten-
skapligt forhallningssétt.*

Majken Schultz placerar in Cl som en komponent i ett storre natverk som likt
Balmner och Wilson omfattar olika discipliner och begrepp. Hon menar att be-
greppet Corporate Branding (CB) &r en tvérvetenskaplig sammanflatning av fem
hornstenar som bestar av Organisationsteori (OT), Strategi, Marknadsforing, Vi-
suell identitet (VI), samt Kommunikation.®® Hon framstéller Cl som en del i en
disciplin kallad Visual Identity (V1). VI tillhdr en av fem hérndiscipliner som
ingar i natverket som utgor begreppet Corporate Branding (CB).”® Eftersom CB
utgor sa manga discipliner enligt Schultz, plockar jag ut en liten del av detta nat-
verk som passar uppsatsen battre. Men CB bor ndmnas for att visa hur pass néra
disciplinerna ligger varandra. Pa figuren har nedanfor visas Cl:s funktion i Maj-
ken Schultz forklaringsmodell av CB.

Figur 1. Key Concepts from Different Disciplines

Marketing

Product branding:

* Brand image

* Consumer relations
* Brand architecture

Strategy

Visual Identity
Corporate identity and
corporate personality:
* Brand symbols

* Brand style

* Brand aesthetics

Exploiting intangible
assets:

* Brand positioning

* Corporate reputation
* Brand vision

Corporate Branding:
Cross-Disciplinary
Integration

Organization Theory
Organizational culture

Communication
Integrated communication:

and identity: * Corporate communication
. S
Brand identity *Legitimacy: License to
* Brand culture operate
* Employee branding * Narratives

Kalla: Schultz (2005), s. 30.

5 Balmner & Wilson (1998), s. 15.
%6 Schultz (2005), s. 30.

7 Ibid.

8 Ibid.
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Figuren hér ovanfor visar en tvarvetenskaplig sammankoppling av olika di-
scipliner vilket ocksa visar Cl del i det. De 6vriga fyra disciplinerna berér uppsat-
sens syfte som marketing, kommunikation, organisationsidentitet och strategi.
Schultz figur ar ocksa en exemplifierad bild pa hur tvérvetenskapligt och
mangsidigt forskningsfalt som CI ror sig i. Av all formodan gors det nya figurer
med jamna mellanrum som forsoker forklara &mnet och det gynnar forskningen.

CB har tva faser dar den forsta fasen framfor allt innefattar marknadsféring av
produkter och fokuserar pa malgrupper for dessa produkter. Inom den forsta fasen
ar kommunikations- och marknadsforingsavdelningen det viktigaste verktyget for
processen inom CB. Den andra fasen omfattar hela foretaget dér ledningen an-
svara for CB och dess malgrupper som bestar av bade externa och interna intres-
senter.® Dessa intressenter kan motsvaras av Lars Hinns och Goéran Rosslings
identitetsbarare som ska presenteras i ett senare stycke. Den andra fasen CB ska
ocksa tillfora mer av foretagets kultur och arv vilket gor att de historiska vardena
kommer vl till pass. Bakgrunden till varfor historiska varden ska pavisas ar att
manga foretags identiteter har brustit i dverensstimmelse mellan pastadd och
egentlig identitet.

Det gar ocksa att koppla till Judy Motion och Shirley Leitch som delar upp
definitionen av ClI i tva faser likt Schultz.® | fas ett utgar de fran att varje organi-
sation/foretag har en identitet likt en individ. Identiteten skapar och konstituerar
resurser och egenskaper som bidrar till foretagets marknadsféring. Fas tva menar
att Cl utg0r unika resurser som enbart existerar inom foretagets identitet vilket ur
konkurenssynpunkt blir ett viktigt verktyg for marknadsférening och den totala
bilden av foretaget internt och externt. Cl markerar granssnitt for skiljaktigheter
mellan foretag, eller skillnader pa identiteter om man sa vill.*

| boken The Expressive Organization gor Mary Jo Hatch och Majken Schultz
en intressant forklaring av begreppet CI. Deras uppfattning &r att begreppen CI
och Organizational Identity (Ol) kan sammanfogas till ett fullandat begrepp som
gar under namnet Corporate Branding (CB).%2 Hatch och Schultz anser att Cl gél-
ler foretagsledningens strdvanden att kommunicera en enhetlig bild av foretaget
mot externa askadare och intressenter. Slogans, logotyper och namn bearbetas och
valjs ut av olika chefer och ledningsgrupper vilket resulterar i att Cl géller fore-
tagsledningars verksamhetsomrade.®* Ol handlar om den interna identiteten bland
foretagets anstallda som hela tiden maste bearbetas och stérkas.

Lars Hinn och Goran Rossling menar att Cl:s direkta innebord ar foretags-
identitet men ocksa att CI ar en filosofi.> Foretagsidentiteten innehaller foretags-

9 Hatch & Schultz (2000), s. 19-20.
50 Motion & Leitch (2002), s. 47.

5 Ibid.

52 |bid.

% Ihid, s. 17.

% Hinn & Rossling (1994), s. 14.
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kultur och symbolsprak som ska nas till askadare. Cl:s filosofi innefattar féreta-
gets grundldaggande affarsidé, produkter, forpackningar, ledarstil, strategier, arki-
tektur med mera. Dessa kallar Hinn och Rossling for identitetsbarare. Foretag
maste hela tiden skapa starka, unika identiteter i konkurrens med andra foretags
likvéardiga produkter. De identiteter som skapas kan likstéllas foretagets identi-
tetsharare som maste samverka for att inverka pa framgang, positiv image och
hela tiden vara medvetna om vad foretaget ar och vad det vill.** Summan av denna
samverkan beréttar allt vad ett foretag séger eller goér och det utgor foretagsidenti-
teten. Produkter, kunder, reklam, anstéllda, publicitet, symboler, varumarken &r
olika kanaler som foérmedlar kommunikationens budskap. Kanalerna utgors av de
identitetsbarare som presenterats har ovan.

Anna Blomback och Olof Brunninge uppfattar Cl ur ett holistiskt perspektiv.
Det holistiska perspektivet menar att CI &r en helhet som &r konstruerad av andra
begrepp och perspektiv. som organisationsteori och marknadsforingsteori dar
dessa tva fokuserar pa identitet.® Det holistiska perspektivet kan liknas vid Balm-
ners och Wilsons uppfattning av Cl som mangbottnad vilket presenterades har
ovan.

Det finns en inneboende identitet i varje foretag och organisation som ar unik
for varje sorts foretag och organisation.” Blomback och Brunninge menar darfor
att ClI ar anvandbart i marknadsféringsaspekter. De menar att Cl dr en inneboende
identitet som genomsyrar foretaget pa det interna planet.® Den inneboende identi-
teten utryckas genom slogans, logotyper och marknadsférening och omvandlas till
CB. Det kan kopplas till vad Schultz och Hatch foresprakar om hur slogans och
logotyper bearbetas av ledningen inom féretagen medan Ol mer fokuserar pa att
starka medarbetares interna identitet. Blomb&ck och Brunninge forklaringsmodell
skiljer sig mot Schultz och Hatch men deras podng blir den samma dar CI kan
omvandlas genom bearbetning inom foretaget till att framsta som CB. De menar
att en del foretag omvandlar CI till CB genom arbetsprocessen med marknadsfo-
ring, anstéllda, beteendemdnster, symboler och andra former av kommunikation.

Kommunikationens betydelse ar nagot som ocksa Hinn och Rossling pavisar.
Kommunikationen representerar delen av Cl som omvandlas till CB genom foku-
sering pa ett resultat, ekonomiskt utfall som avgors genom representation, mark-
nadsforing och foretags profil/image. Blomback och Brunning hénvisar till Pick-
ton och Broderick som poangterar hur branding/méarkesprofilerings resultat paver-
kas manniskors medvetande om ett foretag. Manniskors medvetande frambringas
av hur pass hart ett foretag har profilerat sig genom kommunikationsarbetet.* Be-

*® Hinn & Rossling (1994), s. 15.

% Blombéck & Brunninge (2009), s. 406.

*" 1bid, s. 407.

% Ibid.

% |bid s. 407. ; Pickton & Broderick (2001), Integreted Marketing Communication.
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tydelsen av kommunikation pavisar dven Hatch och Schultz som menar att kom-
munikationen i olika mediala forum grundas i foretagets ClI medan Ol kommuni-
ceras beteenden och funktioner pa ett vardagligt plan och ett vardagligt sprak.®

Abratt och Kleyn diskuterar hur begreppen CI och CB &r drivkrafter for att
kommunicera en bild av foretag/organisationer. De menar att CI &r en tillgang for
marknads- och kommunikationsansvariga inom foretag, och definierar CI som ett
organisatoriskt val av strategier och konsekvenserna av dess uttryck.®* Foretag har
ofta rykten som &r val anknutna till sina varumarken vilket bor utnyttjas som stra-
tegiska resurser.®? Abratt och Kleyn menar att Cl bestar av dels strategiska val som
foretag gor, samt att dessa val i sin tur utgor foretagets uttryck, vilket inkluderar
foretagets varumarken. Varumaérkesutveckling kan i detta fall representeras av CB
vilket utg6r en tydlig forankring till CI. Varumarket inom ett foretag kan delas in i
tva separata aspekter dar den forsta representerar alla mekanismer som uttrycker
foretagets identitet.® Har fastslas foretagets identitet av organisatoriska ledare via
begreppsbearbetning och kommunikation av den visuella identiteten, 16ften och
personlighetsuttryck av varumarket (image, anseende).

Den andra aspekten utgdrs av intressenter runt omkring foretaget. Dessa in-
tressenter kan exempelvis utgoras av kunder eller externa inkdpare. Intressenterna
kan inte paverkas av hela foretagets identitet utan interagerar med olika delar av
foretagets identitet. Interaktionen gor att intressenter skapar egna upplevelser av
varumarket vilket gor att de domer varumaérket i relation till vilka forvantningar
som foretagsidentiteten byggt upp.* Abratts och Kleyns syfte ar att definiera, for-
ena begreppen CI, CB och Corporate Reputation (CR). Cl och CB ar de tva le-
dande begreppen som gor det mojligt och driver CR som kan dverséttas som or-
ganisationens anseende, eller image. FOretag/organisationer stravar efter att skapa
ett positivt rykte bland deras intressenter och det ses som en viktig resurs inom
strategiarbetet. History Marketing (HM) blir anvandbart inom CI for dar finns
verktyg for att bearbeta ryktet. Ryktet utgors av imagen vilket presenteras i form
av sin historiska identitet som framstalls med hjalp av HM.®

T.C. Melewar, Kara Bassett och Cladia Simoes radar upp olika forklaringar
som foresprakats genom aren angaende begreppet Cl vilket ger en historisk kon-
text. De menar att Cl, eller foretagsidentitet vid ett skede under 1970-talet repre-
senterade foretags logotyper och symbolen som féretag anvande. Under 1980-talet
utvecklades begreppet till ndgot som inte enbart representerade logotyper och
symboler. Forklaringsmodeller blev bredare dar den externa miljon med dess in-

% Hatch & Schultz (2000), s. 19.
81 Abratt & Kleyn (2012), s. 1051.
82 |bid. s. 1049

% Ibid, s. 1051.

& Ibid.

% Schug (2010), s. 14.
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tressenter blev mer pataglig vilket fick foretagsledningar att gora strategiska val
for hur foretagsidentiteten skulle utformas.®

Forstaelsen for intressenter gjorde att identitetsarbetet blev en viktig priorite-
ring inom strategiprocessen for att behalla kunder etc. Aven Melewar, Barrett och
Simoes poangterar vikten av en fungerande kommunikationsstrategi som haller
sig val med externa malgrupper likval som interna grupper inom foretaget.” Ge-
nom att medarbetarna har en definierad foretagsidentitet att finna sig i ska fore-
tagsidentiteten i kommunikationen som riktas utat skapa fortroende och tillforlit-
lighet hos kunden. En finansiell foretagsgrupp som satsat ekonomiska resurser i
ett foretag behover kunna bli formedlad av och kunna tyda foretagets identitet. En
tydlig och stark foretagsidentitet garanterar alla intressenter att all extern och in-
tern kommunikation & sammanh&ngande och konsekvent. Ingen intressent ska
behdva missa information. Om sa ar fallet ar foretagsidentiteten bristande i sin
kommunikation och dess fortroende kan minska.

Melewar, Barrett och Simoes pavisar hur viktig vi-kédnslan” &r for foretag.®
Inom Cl-perspektivet finns det verktyg som ska framstélla vi-kanslan for medar-
betare och det framjar bade det goda ryktet och en stark image. Majken Schultz
lyfter fram foresprakare av Cl som menar att dess syfte ska frambringa valmajlig-
heter av symboler som innefattar logotyper, varumarken, k&nnetecken, farger,
arkitektur etc.® Det kan mycket vl kopplas till hur en unik "vi-kénsla” skapas for
det enskilda foretaget/organisationen.

Melewar, Barrett och Simoes hanvisar vad de kallar den senare uppfattningen
om CI. Begreppet rymmer fyra olika omraden som ar foretagskultur, kommuni-
kation och visuell identitet, beteende och marknadsforutsattningar. Av dessa om-
raden ar kommunikation och visuell identitet intressant for denna uppsats. Fore-
tagskultur kan till viss del ocksa vara en bra komponent for undersokningen men
det hamnar mer pa det individuella planet for individer inom organisationen.
Kommunikation och visuell identitet kan kopplas till Abratt och Kleyn som likt
Melewar, Barrett och Simoes tillfor fyra omraden inom CI som pavisar den visu-
ella identiteten som viktig for en foretagsidentitet.™

History Marketing

Begreppet History Marketing (HM) har lanserats i boken History Marketing av
tysken Alexander Schug. Schug har ett forflutet som historiker med sarkskilt fo-
kus pa varumarkes- och foretagshistoria. Eftersom begreppet HM inte ar sarskilt
omskrivet och omtalat i Sverige bor det lyftas fram och anvandas for teoretiskt

% Melewar, Bassett & Simoes (2006), s. 139.
%7 Ibid, s. 140.

% |bid.

8 Schultz (2005), s. 30.

™ Abratt & Kleyn (2012), s. 1051.
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bruk. Belysandet av HM som ett teoretiskt gangbart begrepp blir mer funktionellt
nar man placerar HM som en hdrnsten till det beprévade begreppet Corporate
Identity (Cl). HM kan uppfattas som ett sammanfattande begrepp dar olika aktivi-
teter anvands av ett foretag for att framstélla sitt varumarke och sin identitet med
hjalp av en historisk kontext. Det behdver inte handla om att anvanda sig av olika
arkivmaterial for olika andamal. Istallet kan det handla om hur man valjer att pre-
sentera handelser i foretagets historia bade av positiv och negativ art.”

Inom fdretags- och organisationskulturen som hela tiden ar en pagaende pro-
cess bor den historiska plattformen ha en sjalvklar plats. Den bor finnas med i
bade den interna och externa arbetsprocessen. Foretagsidentiteten utgér darmed en
viktig del i kommunikationen och profileringen av de produkter och tjanster som
foretaget erbjuder.”? Cl hanvisar till foretagsidentiteten vilket gor att HM far en
forankring i det val anvanda begreppet CI.

Nagot som tillhor naringslivets vardag ar sammanslagningar, uppkop och fus-
ioner av foretag och organisationer. Foljder av det kan vara att det sker en decent-
ralisering av foretag och spretande organisationskulturer.”® Medarbetare kan da
stalla sig fragan vilket foretag, varumarke eller organisation tillhor vi? Vilken ar
var identitet? HM kan bli ett verktyg inom CI dar man presenterar foretagsidenti-
teten genom att referera till tidigare verksamhet.

Eftersom HM 4r ett relativt nytt begrepp i svensk kontext bor det introduceras
aven inom det akademiska faltet. Foreningen tillika naringslivsarkivet CfN har
gjort det och fortsatter att missionera HM.™ Ur deras verksamhet kan man syna
konkreta fall och arbetssatt som utgérs av HM vilket ocksa studier inom det aka-
demiska faltet bor ha nytta av.

Alexander Schug pavisas att ett foretagsarkiv som vardas professionellt har
alla forutsattningar att utnyttja fordelarna med begreppet och metoden History
Marketing.” Arkivarier som har kunskap om foretagets historia maste arbeta for
ett bra samarbete och en god relation med exempelvis informationsavdelningen
och marknadsavdelningen. | maéjligaste man har foretag mycket att vinna pa att
professionella arkivarier stéttar medarbetare och finns pa plats for att fa ett sa val-
ordnat arkiv som mojlig.” Schug menar att om man belyser ett féretags historia
belyser man implicit foretagets kdrna och varumarke. Utstallningar, marknads-
kampanjer eller jubileumshdcker paverkar foretagets image hos olika malgrupper
under flera ar vilket ett stavfel i ett pressmeddelande inte gor.”

™ Schug (2010), s. 20, s. 31.

2 |bid, s. 13.

™ Ibid, s. 14.

™ Centrum for Naringslivshistorias webbsida > Beratta din historia.
® Schug (2010), s. 42.

™ Ibid, s. 131.

" Schug (2010), s. 42-43.
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Naringslivets plats i samhallet ar viktigt att papeka. Pa en abstrakt niva pavi-
sar Alexander Schug om relationen mellan naringsliv och olika samhéllsaktorer.™
Vad foretag gor, eller later bli att gora, pavisar foretagens initiativ till ett samhal-
leligt ansvar som i langden paverkar manniskors vardag. Foretagens roll som ak-
torer i relation till samhéllet gor att de utvecklas till att ha en mer 6ppen kommu-
nikation och en viktig del i den utvecklingen ar att synliggtra den egna historien.

Malgrupper ar darfor en god utgangspunkt nar man ska anvanda HM. Det gor
att fokus pa allménheten inte racker utan man maste vara an mer specifik.” Exem-
pelvis kan man rikta in sig pa de personer som laser affarspress, eller ungdomar
som utforskar webben. Kommunikationsform och budskap blir dédrmed lattare
beslut nar en definierad malgrupp &r bestamd.

| ett tidigare textstycke i denna uppsats som berdrde den tidigare forskningen
pavisades foretagens forflutna som kansliga i vissa sammanhang. Nar foretagets
historia ska framstéllas och presenteras kan bade interna och externa betraktare
podngtera olika handelser som bade positiva och negativa. Det ar sjalvklart att
lyfta fram foretagen olika framgangar, men det finns ocksa misslyckanden, bak-
slag, kriser och skandaler.* Man ska helt enkelt inte d6lja nagra eventuella skelett
i garderoben. Inom begreppet HM bor foretagen vara medvetna och éppna om
eventuella skandaler och kriser som drabbat foretaget i det férgangna.

Corporate Ildentity och History Marketing 1 symbios

Vad som framkommer av diskussionerna gallande CI &r att det ar ett begrepp som
ar en del av ett storre och mer komplext natverk som alla inordnar sig under Cor-
porate Branding (CB).

John M. T. Balmner och Alan Wilson samt Anna Blombéck och Olof Brunn-
inge belyser Corporate Identity (CI) som implicerar olika anvandningsomraden.
Kommunikation och visuella framstéllningar ingar i detta anvandningsomrade
vilket kan ge redskap for att synliggdra och tolka olika foretagsidentiteter. Foreta-
gens arkivmaterial kan darfor anvéndas till att framstalla foretagens historia och
blir ddrmed redskap for kommunikation och visuella framstéllningar. Arkiv-
material blir en viktig del av foretagsidentiteten. Majken Schultz tilldelar CI en
roll som ingar i ett bredare natverk av tvéarvetenskapliga omraden. CI &r en del av
den visuella framstéllningen (VI) vilket kan kopplas till de foregaende namnen,
Balmer och Wilson samt Blombéack och Brunninge.

History Marketing (HM) fungerar som ett praktiskt verktyg kan kopplas till
Cl:s anvandningsomrade. Alexander Schug pavisar att foretags historia ar val an-
vandbar for foretag i deras kommunikation och marknadsforing. Historien kan

8 Schug (2010), s. 29.
™ 1bid, s. 46.
% 1hid, s. 20.
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berétta vad foretagets verksamhet har utverkat och tagit sig for under decenniers
gang. Foretagsarkiven bor utnyttjas till fullo for foretagens egen vinning. Samti-
digt kan de placera sin egen nytta i den egna nationens naringsliv och dess histo-
ria. Cl kan kopplas samman med HM darfor de samsprakar med varandra i form
av att kommunicera och framstalla féretagens identitet i tid och rum.

Fragestéllningar

Tidigare i uppsatsen presenterades den Overgripande fragestallningen som 16d,
Hur kan foretagsarkiv anvandas for att framhdva och profilera foretags varu-
marke och identitet? | anknytning till den ska tre empiriska forskningsfragor stal-
las:
e Vilket arkivmaterial ur foretagsarkiven anvander foretag for att aterge
sin historia och foretagsidentitet?
e Hur samverkar olika arkivmaterialtyper pa de specifika webbplatser-
na?
e Vilka skillnader och likheter finns mellan anvandandet av arkiv-
material pa respektive foretags historiska webbplats?

Kallmaterial och urval

Till denna studie om hur foretag kan anvénda sitt arkiv i syfte att forstarka och
kommunicera foretagsidentiteten inom marknadsforingsverksamheten kan fore-
ningen och néringslivsarkivet CfN bidra med intressant k&llmaterial. CfN:s verk-
samhet gar ut pa att hjalpa foretag med att arkivera deras arkivhandlingar bade
fysiskt och digitalt. Uppsatsen véljer att fokusera pa de historiska webbplatser
som CfN fatt i uppdrag av foretag att producera och dessa kan delas upp i tva ka-
tegorier av historiska webbplatser.®

Den ena kategorin bestar av fristiende webbplatser. Denna kommunikations-
plattform hjalper CfN till med att koppla samman foretagets digitala arkiv for
kronologiskt eller tematiskt historieberattande dar &ldre arkivmaterial blandas med
nyproduktioner.® Information och material ska ocksa goras sokbar med hjalp av
en integrerad sokmotor. Den andra webbplatskategorin utgors av att CFN bidrar
med konstruktionen av historiedelar pa en befintlig foretagswebbplats dar arkiv-
material struktureras efter kundens/foretagets onskemal.

8 Centrum for Naringslivshistorias webbsida > Beratta din historia > P4 webben.
82 |hi
Ibid.
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Med utgangspunkt fran dessa tva webbplatslosningar/kategorier valjer jag tre
webbplatser fran varje kategori for enskilda fallstudier. P4 linken “kunder” listas
samtliga medlemmar tillika kunder till CfN som inte nédvéndigvis har arkivhand-
lingar hos CfN.® Overst pa webbplatsen éver kundlistan presenteras nio foretag
vars urval grundas pa att dessa nio har CfN bidragit med arkivarbete och History
Marketing-aktiviteter.

Av dessa nio foretag valjer jag Lm Ericsson, ICA och Systembolaget som
samtliga tre har fristaende historisak webbplatser. Tva av de nio foretagen har
historiedelar i anslutning till sina respektive webbplatser och dessa ar Atlas Copco
och Vattenfall AB. Darfor maste jag vélja ett tredje foretag som har denna webb-
platskategori och darmed valjer jag Arla Foods AB som det tredje foretaget ur den
specifika webbplatskategorin. Arla Foods ar ett vélkant foretag av allmanheten i
Sverige likt de 6vriga fem utvalda féretagen.

CfN har varit verksamma sedan 1974.% Da gick man under namnet Férening-
en Stockholms foretagsminnen. Syftet med Centrum for néringslivshistorias verk-
samhet &r att bevara och berétta naringslivshistoria och det har varit verksamhet-
ens kédrna sedan starten. Man fungerar som en ideell férening med medlemmar
som utgdrs av foretag for vars rakning CfN bevarar och arkiverar ca 7 000
svenska foretagsarkiv.

CfN erbjuder sina medlemmar tillika foretagen att besta med kompetens till
att uppratta webbplatser baserat pa arkivmaterial som CfN:s egna medarbetare
efterforskar i arkivet.* Webbplatser som produceras kallar CfN for “historiska
sajter”. Urvalet ar intressant med tanke pa vem som egentligen valjer vad som kan
framstallas men samtidigt &r det ett annat sidospar som inte tas upp i uppsatsen.
Foretagens arkivmaterial digitaliseras och gors tillgangligt antingen pa en fri-
staende historisk webbplats eller genom att bestd med struktur och arkivmaterial
for publicering pa foretagets egen webbsida. CfN kan ocksa foresla hur foretagen
kan anvanda arkivhandlingar i marknads- och identitetssyfte. Genom att fokusera
pa nagra av de foretag som later sitt arkivmaterial forvaltas av CfN mojliggors
forutsattningarna for att besvara uppsatsens fragestallningar.

Metod

For att finna svar pa mina fragor ar metoden av kvalitativ art. Den kvalitativa me-
toden har férmagan att fanga in nyanser och belysa normer och varderingar som
exempelvis upptacker samhallslivets mekanismer.® Den sociala interaktionen kan

8 Centrum for Néringslivshistorias webbsida > Kunder.

8 Centrum for Néringslivshistorias webbsida > Om oss > Var egen historia.

8 Centrum for Naringslivshistorias webbsida > Beratta din historia > P4 webben.
% Ahrne & Svensson (red.) (2011), s. 14.
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forstas pa ett battre satt an en kvantitativ metod vid denna typ av undersokning.
Foretagsarkiven bestar av foretagens information sedan lang tid tillbaka vilket gor
att ett kvalitativt perspektiv kan belysa interaktionen mellan foretaget, externa och
interna intressenter i en langsiktig historisk process.®

Med externa intressenter syftar jag likt Hatch, Schultz och Ollins pa kunder,
marknadens efterfragan, investerare, affarspartners, samhallsgrupperingar, sam-
hallsmekanismer, den breda allménheten.®

| ett tidigare avsnitt har jag presenterat de sex stycken webbplatser som ska
undersokas. En kvalitativ metod kan innebara att man utgar ifran ett avgransat
material dar jag har valt tre teman som ger kvalitativ information. Dessa bestar av
textdokument, bilder samt filmer. Den kvalitativa informationen ska tydliggora pa
vilket satt dessa tre teman ger information och svar pa fragestéllningarna.®* Genom
att jamfora dessa teman hos de olika foretagens webbplatser far jag fram ett in-
tressant analysmaterial som kan nyansera och belysa likheter och skillnader i hur
arkivmaterial kan representera foretagens varumarken och identitet. De enskilda
studieobjekten, tillika webbplatserna bygger pa en visuell kansla som besokare far
av att lasa texter och framfor allt se bilder pa webbplatsen. Darfor medfor dessa
webbplatser en visuell metodik som innebdr att mgjligheten finns att lyfta fram
texter och bilders samspel och informationsaspekter.*

Med textdokument menar jag sadant material som framstaller den innehal-
lande texten som framsta sprakror. Det kan réra sig om exempelvis arsberéattelser,
brev, aktiebrev, tidningsannonser, jubileumsskrifter etc. En jubileumsskrift har
som ett sjalvklart syfte att presentera och framfora ett foretags historia for bade
interna och externa intressenter.

Bilder kan besta av exempelvis fotografier pa byggnader, manniskor, arbets-
och produktionsmoment, reklamaffischer, produkter, ritningar etc. Fotografier blir
I detta sammanhang synonymt med bilder. Foretags olika syften att producera och
anvanda bilder kan i framtida sammanhang ta fasta pa hur en bild blir identitets-
skapande.® | detta fall utgors identitetskapandet av en foretagsidentitet. | foreta-
gens fall kan arkivbilderna forklara hur de har anvénds eller kan anvéndas och hur
de kan fogas ihop till sammanhangande berattelser om foretaget.*

Bilderna kan mojligtvis ha ett syfte att framstélla foretaget, dess medarbetare
och miljé bade for sina samtida, och framtida intressenter och beskadare. Daremot
ar ritningar skapade och framtagna for specifika andamal inom verksamheten en-
bart for berorda medarbetare. Sjalva syftet med ritningen som internt arbets-
material far en ny innebord da den framstélls som en del av ett foretags historia,

8 Ahrne & Svensson (red.) (2011), s. 14.

8 Hatch, Schultz, & Ollins (2008), s. 47.

® Larsson (red.) (2002), s. 215.

% Ahrne & Svensson (red.) (2011), s. 165.

%! Férelasning, den 2 september 2015.

%2 Ahrne & Svensson (red.) (2011), s. 166-167.
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verksamhet och identitet. Effekten av det gor att externa intressenter far en detal-
jerad del av ett foretags verksamhet som av all formodan inte var tankt fran bor-
jan.

Med tanke pa att bilder ska studeras i undersokningen vill jag ocksa ndmna
Staffan Smedbergs resonemang angaende bilden som arkivhandling. Han anser att
ett fotografi hos en arkivbildare maste ha metadata som inger tillkomstsituationen,
fotograf, motiv och tidpunkt for att framsta som mer intressanta.® Det kan vara
bra att ha i atanke da man studerar foretagsarkivens bildmaterial som presenteras
pa olika webbplatser.

Filmer som framstalls pa webbplatserna kan vara reklamfilmer eller informat-
ionsfilmer. Dessa kan genom ljud och bild presentera ett foretag och hur arbets-
processer inom verksamheten gick till for flera decennier sedan.

Né&r det galler samtliga tre teman ska uppsatsen forsoka belysa det arkiv-
material som representerar och framhaver foretagsidentiteten (Corporate Identity)
eller HM pa ett uppenbart och metodiskt vis. De teoretiska utgangspunkterna ska
ge ett empiriskt perspektiv for att belysa och lyfta fram nyttan med att bevara och
anvanda foretagsarkiv.

Foretagen, tillika webbplatserna har som ett pafallande syfte att framstélla sin
egen historia, identitet och varumarke. Med kvalitativa fallstudier pa varje enskild
webbplats inriktar sig studiens fokus pa tolkning, upptackt och insikt vilket ska ge
ett battre utférande av svaret pa uppsatsens fragor.* De olika webbplatserna ar
viktiga eftersom de askadliggor nagot betydelsefullt som kan innebara exempelvis
sérdrag och likheter i anvandningen av arkivmaterial.*

Med tanke pa att de olika foretagsarkiven med dess arkivmaterial skiljer sig
at, paverkas strukturen och pavisa skiljelinjer mellan webbplatserna. Det &r intres-
sant att reflektera 6ver n&r man samlar in och bearbetar urvalet av arkivmaterial
som anvands. Strukturen kan paverkas av vad det ar for foretag och dess verk-
samhetssyfte som utgor grunden for strukturen och dess innehall. Webbplatsernas
innehall baseras och paverkas av vad foretagen producerat och har bevarat i sina
foretagsarkiv. Foretagens olika verksamheter gor att varje webbplats bor sarskilja
sig men samtidigt produceras dessa webbplatser av samma samarbetspartner
(CfN) vilket ger intressanta inblickar i hur man valjer arkivmaterial utifran ett
nagorlunda snarlikt syfte och arbetssatt.

Det bor tillaggas att exempelvis en intervju med inblandad personal bade fran
CfN och foretagen borde vara relevant for studien. Dock ska denna studie enbart
fokusera pa vad som producerats och hur det kan tolkas av externa och interna
intressenter. Intervjuer av aktorer fran bade producent och kund gor det svart att
avgransa studien.

% Smedberg (2005), s. 8.
% Merriam (1988), s. 25.
% |bid, s. 25-26.
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Arbetet med kallmaterielet har sammantaget agt rum mellan december 2015
till och med maj 2016. Jag har alltid utgatt fran CfN:s webbplats for att na de
olika foretagswebbplatserna och en mer detaljerad tidsperiod finns att tillga i kall-
och litteraturférteckningen.
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Fran den bortglomda vran till den digitala offent-
ligheten

For att finna svar pa uppsatsens fragor ska sex fallstudier géras som inbegriper
foretagswebbplatser eller historiedelar pa foretags officiella webbplatser som
strukturerats och konstruerats med arkivmaterial. Studieobjekten, tillika de sex
foretagen bestar av Arla Foods AB, Atlas Copco AB, ICA (Inkdpscentralernas
AB), Telefonaktiebolaget LM Ericsson, Systembolaget och Vattenfall AB. Under-
sokningen av arkivmaterialet studeras med utgangspunkt i begreppen Corporate
Identity (CI) och History Marketing (HM) som presenterats i ett tidigare avsnitt i
uppsatsen.

Undersokningen inleder med att studera de tre foretag som har en historisk
webbplatsldsning som en del av sin officiella webbplats. Efter det foljer studier av
de tre foretag som har fristaende historiska webbplatser.

Arla Foods AB

Arlas historia kan sparas tillbaka till ar 1880 nar broderna Wilhelm och Hildebar
Albin (H.A) Lidholm grundade Stockholms Mjolkférséljnings AB.* H.A. Lid-
holm hade redan anlagt en del mejerier runt omkring i Mellansverige vilket gjorde
att broderna redan var etablerade inom mejerinédringen. Det bor tydliggoras att
Arla Foods sjalva anser att deras verksamhet tar fart vid ar 1915 men verksamhet-
en som forsiggick inom mejerisfaren fore 1915 ar en viktig faktor for Arlas till-
komst och verksamhet.

Vid néstan samma ar 1881 bildades andelsmejeriféreningen Arla Mejerifore-
ning med ett 30-tal anslutna bonder i Vastmanland.” Dessa tva organisationer,
Stockholms Mjo6lkforséaljnings AB och Arla Mejeriforening kom att spela huvud-
roller i den senare utvecklade visuella varuméarket som Arla vilar pa. 1887 regi-
strerade Stockholms Mjolkforsaljning sitt skyddsmérke ”Flickan med kon”. Denna
visuella bild skulle i ett senare skede bli ”Arlakossan”. Namnet ”Arla” togs av den

% Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Foretaget > Arlas tillkomst.
%7 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Mjélken i samhallet > Arlakon.
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gard, Stora Arla Gard, dar den Véastmanlandska andelsmejeriféreningen bildades
1881.

1915 bildades Lantmannens mjolkforsaljningsforening (kallat Mj6lkcentralen)
med héansyn till férslaget om att bilda en andelsmejeriférening i sammanslagning
med Stockholms Mjolkforséljnings AB (kallat Mjolkbolaget vid denna tid).*
Mjolkcentralen var darmed grundat och man kom att verka under detta namn i 60
ar.

Under 1970-talet genomgick en méangd lantbrukskooperativa foretag stora
strukturrationaliseringar. Ett exempel var sammanslagningen av Mjolkcentralen i
Stockholm, Lantbrukarnas Mjolkcentral i Géteborg, Sydostmejerier i Skane och
Orebroortens Mejeriforening som skedde 1971.* Vid denna tidpunkt var nu
Mjolkcentralen en rikstackande mejerikoncern. For att markera att en ny epok var
i antagande och att stirka samhorigheten antog man det nya namnet ”Mj0lkcen-
tralen Arla” 1975.2° Fem ar senare 1980 stroks Mjdlkcentralen ur namnet och
kvar blev bara Arla.

Den 17 april 2000 genomgick Arla en fusion med det danska MD Foods.
Dérmed féljdes det av ett namnbyte till Arla Foods AB som faststélldes i juni
samma ar fusionen fullbordades.*

Webbplats och arkivmaterial
Arla tydliggor for besokare pa webbplatsen att man framstaller sin historia fran
grundandet fram till och med fusionen med MD Foods ar 2000. Dock hanvisar
man inte direkt till vilket artal man utgar ifran utan det far besokaren leta sig fram
till, vilket inte tar sarskilt lang tid.

% Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Foretaget > Mjolkbolaget blir Mjolkcentralen.
% sandberg (2014), s. 507.

100 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Foretaget > Arla — ett namn med anor.

101 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Foretaget > Fusionen: S& bildades Arla Foods.
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Figur 2. Arlas historiska webbplatsdel, startsidan.
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Kalla: Arlas historiska webbplatsdel.

Den historiska webbplatsdelen har fyra teman som utgangspunkter for att pre-
sentera sin historia. Dessa utgors av Foretaget, Mjolken i samhallet, Manniskorna,
samt Producenterna.®® Till varje tema finns en bild som ska representera &mnet
och artiklarna som ingdr i varje tema. Aven varje artikel har en bild som represen-
tant. Man vill framhalla att webbplatsens artiklar ska pavisa amnen som é&r starkt
forknippade med Arla, som exempelvis Arlas grundande, forpackningsdesign,
mjolkflickor, mejeriindustrins rationalisering, Skarholmsfruarnas mjolkbojkott.
De namnda amnesomradena kan mycket val representera hela foretagsidentiteten
och hur den formats genom historien.

Forpackningarna representerar varumarket som syns i alla livsmedelsaffarer
och pa alla koksbord. Hir spelar “igenkidnningsfaktorn” en stor roll nar det géller
hur foretag kommunicerar och marknadsfor sitt varumérke och sina produkter.
Alexander Schug menar tidigare decenniers reklamkampanjer i exempelvis ut-
stallningssammanhang eller pa webben ateruppvéacker minnen hos flera generat-
ioner.’® Mé&nniskor kopplar samman olika erfarenheter av produkter i sina liv.
Exempelvis barndomens mjolk- eller glassforpackningar som kan skilja sig fran
vuxentidens samtid. Nar gamla varumarken eller produkter ater dyker upp i kon-

102 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia.
102 5chug (2010), s. 25.
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sumenters vardag &r de tilltalande for de speglar samhallet och livsstilen under en
viss period.**

Dérmed blir Arlas funktion exemplifierad som en samhallsmekanism som
verkat pa olika plan. Foretagsidentiteten och dess historia innehaller sa mycket
mer an bara framstéllningen av mjolkprodukter. Detta innehall kan utgéras som
identitetsharare for hela Arla vilket Lars Hinn och Goéran Rosling papekar nar de
talar om att foretag kan ha olika identitetsbarare som exempelvis utgor ett foretags
affarsidé, produkter, férpackningar, ledarstil, strategier, arkitektur.'®

Textdokument

Nagra textdokument i form av pdf-filer &r inte representerade pa Arlas historiska
webbplatssida. Genom att formatera om textdokument till pdf-filer som exempel-
vis broschyrer, tidsskrifter, arsberéattelser etc. da ar materialet mer tillgangligt for
att bladdra i och kunna lasa dokumentet s& autentiskt som majligt.

Under rubriken ”Onaka” finns information om en japansk filmjélk som lanse-
rades av Arla i borjan av 1990-talet.”® Artikeln bygger av allt att ddma pa en tid-
ningsartikel men nagon sadan information finns inte vilket gor att besokaren av
webbplatsen far gissa sig till det. Klickar man pa artikeln utgors artikelbilden av
en annan bild som har nagon form av reklamsyfte for den specifika filmjolken.
Alltsa skiljer det sig mellan “ldnkbilden” och sjdlva artikelbilden som framstills
nar man klickar fram artikeltexten. Tva skilda bilder pavisar samma &mne men det
gar inte att zooma in, eller fa ut nagon annan information om bilderna eller det
specifika textdokumentet som i detta fall utgdrs av en okénd tidningsartikel. Man
kan undra om tidningsartikeln dverhuvudtaget tillhtr foretagsarkivet.

Varije artikel pa Arlas historiska webbplatsdel utgors av tva olika bilder men
det gar inte att fa nagon vidare information om sjalva bilden eller materialet som
bilden framstaller. Det kan ge ett kritiskt perspektiv pa hur pass stor kontroll Arla
har pa sitt material nar man framstaller det.

Bilder
Bilderna som framstélls pa den historiska webbplatsen utgérs framfor allt av
svartvita fotografier som belyser verksamheten pa insidan, i tillverkningslokaler-
na. Sedan finns det nagot igenkannande med varumarket Arla som gor att deras
produktférpackningar ar tacksamt att visa upp och dess forandring over tid. Ett
Tetra Pak mjolk skiljer sig avsevart fran datid till nutid.

Arkivmaterial som specifikt utgor bilder kan mycket val fyllas ut och berika
sidan. Att ga bakat i tiden géaller ocksa att kunna visualisera och pavisa hur det sag
ut och hur man gjorde. For det syftet fyller framfor allt bilder en bra funktion och

104 5chug (2010), s. 25.
1% Hinn & Rossling (1994), s. 15.
16 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Produkterna > Onaka.
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det ar inte alltid att det framkommer pa Arlas webbplats. Exempelvis under temat
”Foretaget” utgors sjalva temat av en bild som forestaller anstéllda som utfor ett
arbetsmoment i en industriell tillverkningsmilj6.*” Detta arbetsmoment ar sékerli-
gen ett viktigt moment inom verksamheten och det blir denna bild som visuali-
serar “foretaget” Arla. Samtidigt ar denna bild ocksa ett bekraftande pa foretags-
identiteten och dess arbetstimmar och arbetsmoment som faktiskt krévs for fram-
gang. Dessa arbetsmoment &r en viktig och sjalvklar del av foretagsidentiteten.
Bilden representerar hur verksamheten fungerade i praktiken. Bakom alla symbo-
ler, varumérken och slogans fanns det individer som utférde kroppsarbete vilket
det &n idag gors. Foretagsidentiteten kan representeras pa manga olika visuella
satt.

Balmner och Wilson poéngterar det faktum att varje foretag och organisation
maste lyfta fram sin unika verksamhet.’®® Att kunna valja arkivmaterial som speg-
lar det unika i verksamheten och darmed de arbetsmoment som sarskiljer foretaget
mot konkurrenter utgor darmed en viktig del i att arbeta med HM dér den strate-
giska kommunikationen &r avgdrande for hur foretag framstallt sin identitet och
historia.”® Dock kan den valda bilden ge ett intryck av att den slumpvis fatt repre-
sentera foretaget. Varfor bilden valts kan vara en fraga som en besokare av webb-
platsen kan stalla och fundera 6ver.

Framstéllningen av Arlas produkter genom aren ar intressant for har far bilder
en valfungerande funktion. Reklambilder pa produkter som exempelvis framstal-
ler olika filmjolkssorter.!** Nagot som dock kan véacka besokarens uppmarksamhet
ar att bilden som representerar artikeln som behandlar filmjélkens lansering tro-
ligtvis bor vara tagen efter 1975 eftersom forpackningarna bar den réda Arlakon.
Mijolkforpackningarna pa bilden verkar av all formodan vara producerade i maj
1985, men i artikeln pavisar man att lansering av filmmjdlk gjorts av Mjolkcen-
tralen sedan 1930-talet. Darmed kan en bestkare av webbplatsen undra varfor
man inte framstaller nagon bild pa produkter fran just 1930-talets lansering av fil.
Det hade varit intressant i relation till den bilden som redan framstéllts over arti-
kelns rubrik. En orsak kan vara att man helt enkelt inte har haft eller har bevarat
nagra bilder av produkterna fran den tiden. Av all férmodan férvarades fil i glas-
flaska vilket ger produkten en avsevard skillnad pd exempelvis Tetra Pak-
produkter.

Arla kopplas ofta samman med Arlakon som symboliserar hela varumérket
Arla. Arlakossan har bevarats och omstopts i olika former under arens lopp. 1887
registrerade Stockholms Mjolkforsaljnings AB ett skyddsmérke som kom att kal-
las ”Flickan och kon”. Mérkets syfte var att tala for god hygien och noggranna

7 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Foretaget.

108 Balmner & Wilson (1998), s. 12.

199 5chug (2010), s. 71.

119 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Produkterna > Filmjolk.
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kontroller av mejeriprodukterna man producerade.’* Genom en omdaning av
market under 1940-talet plockades flickan bort och kon aterstod. Marknadsfor-
eningen okade markant under 1960-talet och kossan standardiserades mer och mer
i farg och form.

Att studera varumarkets visuella standardisering over lang tid kan endast go-
ras om man har tillvaratagit skisser och modeller fér hur arbetsprocessen har ut-
forts under olika decennier. FOretagsidentiteten sitter i varumarket och utgor hur
en extern intressent ser pa foretaget. Aven de interna intressenteran ar paverkade
av varumarkets utseende.

Filmer

Filmerna tillgdngliggdérs med en svaroverskadlig oversikt under lianken “Arla-
play”.2 Arlas utbud av olika sorts filmer finns tillgangligt pa ett samlat stalle pa
webbplatsen. Totalt utgor filmutbudet av 405 filmer av olika karaktér dar beréttel-
ser om och med Arla framstalls fran forr och nu. Dock ar det problematiskt att
finna aldre filmer da man hela tiden maste skrolla ner. De éldre filmerna som har
nagon sorts funktion att pavisa Arlas historia ar svarfunna och finns nagonstans i
mitten av denna uppsjo6 av filmer.

Nyproducerade filmer som gjorts efter ar 2000 utgér majoriteten av filmutbu-
det vilket ger de aldre filmerna en undanskymd representation. Det &r en aning
markligt eftersom rubriken “Historiska filmer” via ett klick leder till enbart en
enstaka film som framstaller mjolkkonsumtionen i Sverige fran 1955 men hanvi-
sar i sin tur inte till nagra fler filmer av aldre karaktar.* Denna film &r faktiskt en
av fa filmer som &r daterade. Filmen "M;jolk- en livgivande dryck” ska beskriva
mjolkkonsumtionen i ett Sverige pa 1950-talet. Metadata till den specifika filmen
beskriver enbart att filmen innehaller fina Stockholmsvyer. Tittar man pa filmen
utan ljud kan filmen faktiskt vara en film som just framstaller ett angendmnt
Stockholm fran olika vinklar vilket kan tyckas markligt. Informationen om speci-
fika filmer for att fylla ndgon form att greppbar koppling till det forflutna kan ses
som undermalig.

Lanken “Historiska filmer” pa den historiska webbplatsdelen bygger upp en
forvantan hos besokaren att har finns det mycket aldre filmmaterial. Denna for-
vantan uppfylls inte och lanken leder till ett svaréverskadligt filmarkiv med ingen
form av struktur. Det ger en kansla av man bara forsokt fa med sa mycket film det
gar.

Det som ar mer intressant &r hur pass rikt ett foretagsarkiv kan vara i form av
att uppvisa datiden i form av ett portratt av en huvudstad som den sag ut pa 1950-
talet. Arkivmaterialet kan sdga andra saker och ge nyanser till olika perspektiv att

11 Arla Foods AB:s webbsida > Arlas historia > Mjdlken i samhéllet > Arlakon.
112 Arla Foods AB:s webbsida > Arla-play > Reklamfilmer.
113 Arla Foods AB:s webbsida > Arla-play > Historien om Arla, den 18 februari 2016.
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se samhallet och kulturen. Filmen blir ett tidsdokument som kan sidga sa mycket
mer &n vad den gor i sin placerade kontext och arkivmaterialet blir av betydelse
for kulturarvet.'*

De svartvita dldre filmerna &r av en mer informativ karaktar som exempelvis
historien om Arla, tillverkningen av smor, ost och vispgréadde, och om glasflas-
kans betydelse. Dessa filmer representerar darmed Arlas produkter och forpack-
ningar som utgor identitetsharare for foretagsidentiteten i en historisk kontext.

Utbudet i stort utgors av framfor allt reklamfilmer, det egna studioprogramet
Arlakadabra, “Hélsa och tridning” med olika professionella idrottsutdvare, ”Véra
evenemang” utgdr filmsekvenser fran olika prisutdelningar vid Arlas egna eve-
nemang. Utbudet visar att filmer som producerats efter sammanslagningen ar
2000 ar betydligt mer representerat pa webbplatsen.

Delsammanfattning

Produkten "Mj6lk” dr pa manga sitt en Sjalvklar produkt som alla &r bekanta med.
Det tematiska valet och rubriken "Mjolken i samhéllet” sédger en hel del om det.
Inom begreppet HM ar igenkanningsfaktorn ett verktyg som féretag som vill
framhé&va sin historia bor vara val medvetna om. Forpackningen for en produkt
blir ddrmed intressant for den kan vacka minnen och associationer hos méanniskor.

”Mjolken i samhéllet” blir en Gvergripande anvisning om att Arla framhaver
sin betydande stallning i samhallet dar man bade forser samhallet med majlighet
till arbetsmojligheter samt livsmedel. Sin viktiga roll i samhallet ar Arla bra pa att
forvalta och framhava sin historia, vilken foretagsidentiteten har péaverkats av.
Man framhaller att man framfor allt skapar jobbtillfallen men ocksa det faktum att
man fyller en viktig funktion i samhé&llet genom att forse manniskor med livsme-
del vilket syns pa Arlas historiedel pa webbplatsen.

Arlas historiska webbplatsdel utgors av mycket text i form av manga artiklar
med relativt fa bilder, filmer eller textdokument som kompletterar artiklarna. Det
kan jamforelsevis med andra foretagswebbplatser skilja sig och det kan denna
undersokning visa.

Det bor ndmnas att Arla som arkivbildare kan ses som ett foretag som har sitt
ursprung i olika organisationer och andelsféreningar vilket inte ger ett enhetligt
intryck som en arkivbildare. Dock ser av all formodan allmanheten Arla som ett
enhetligt foretag med en historia.

Tolkningen av bilder och filmer pa Arlas webbplats &r intressant da bilderna
ibland ger ett intryck av att slumpvis valts for att dels tillféra en visuell framstall-
ning av artikeltexten, samt att inte ge nagon storre information om materialets
metadata. Ur ett arkivperspektiv kan franvaron av bakgrundsinformation vara
problematisk. Vem som tagit bilden eller hos vem arkivmaterialet uppkommit kan

114 GidlIsf (2005), s. 38.
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ifragasattas och dar bor foretagsarkivarier, eller informationsmedarbetare vara vél
underrattade om sadan information.

Det saknas ordning och struktur bland filmmaterialet som ar samlat under
lanken “Historiska filmer”. Dels har det inte sdrskilt stort utbud av nigra dldre
filmer 6verhuvudtaget samt ger det ett svaréverskadligt intryck.

Atlas Copco Aktiebolag

Atlas Copco ar en svensk foretagskoncern vars verksamhet kan sparas tillbaka till
ar 1873 da bankdirektor A. O. Wallenberg med tre kompanjoner ansokte hos
Kunglig Majestat om att grunda en bolagsordning for Aktiebolaget Atlas.*® Verk-
samheten bestod vid denna tid av att forse den vaxande jarnvégsutbyggnaden med
utrustning. Redan under de forsta verksamhetsaren utvecklades Atlas till en av de
storsta verkstadsindustrierna i Sverige.

Idag omfattar Atlas Copco tryckluftsutrustning, generatorer, gruv- och an-
ldggningsutrustning, industriverktyg, monteringssystem, finansiering, service och
uthyrning.'®

Figur 3. Atlas Copcos historiska webbplatsdel, startsida.
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sesm— History between 1873 and 2013

Evolution of Atlas Cope Presidents Innovations Media and Documentation ontact us

n" W

found»goucm"v

Explore the history of Atias Copco

Atlas Copco is a world leading provider of industrial productivity solutions since 140
years.

With a traddtion of innovation dating back to the Group's founding in 1873, the core business remains much the same ﬂ
with today’s equipment delvenng an unparalieled level of efficiency. The products and senices range from comgressed
ar and gas equipment to construction and mining equipment and industnal tools and assembly systems

HISTORICAL FILMS BUILDING THE COMPANY ANNUAL REPORTS
q Hdlas Copeo
1 -

Kélla: Atlas Copcos historiska webbplats.

115 Magnusson (2014), s. 147.
118 Atlas Copcos webbsida.
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Webbplats och arkivmaterial

Den historiska webbplatsen som utgér en del av foretagets officiella webbplats
ger ett mangsidigt intryck. Materialet bestar av en stor mangd filmer, bilder, ars-
beréttelser samt en jubileumsbok. Samtliga arkivmaterial ar digitaliserade vilket
gor informationen mer tillganglig. Jubileumsbokens material innehaller till stor
del det som presenteras med text och bild pa sjalva webbplatsen. En tidslinje mel-
lan aren 1873 och 2013 ror sig sakta fran vanster till hoger 6ver hela startsidan dar
fotografier med direktorer varvas med golvarbetare och tjansteman i arbetsmo-
ment, ritningar och produktbilder.*’

Man har gjort en tydlig avgransning dar Atlas Copcos historia enbart present-
eras mellan 1873 och 2013 vilket &r tydligt for besokaren. Webbplatsens historie-
beréttelser struktureras med fem huvudkategorier som ar The Evolution of Atlas
Copco”, Presidents, Innovations, Media and Documentation samt Contact Us.
Den sistnamnda kategorin kan verka av betydelseldshet for denna studie men den
talar for att Atlas Copco ér tillgangliga aven i fragor angaende deras historia och
kuriosa kring foretaget och i affarsrelaterad kommunikation. Genom dessa katego-
rier presenteras Atlas Copcos verksamhet i datid och nutid med filmer, bilder och
textdokument.

Textdokument

Utover reklamaffischer, tidningsannonser och produktblad utgors det textbaserade
materialet ocksa av aktiebrev, samt styrelse- och revisionsberattelser fran ar 1912
till 1999. Dessa styrelse- och revisionsberattelser ar digitaliserade i pdf-format
vilket ger besokaren en intressant inblick i detaljerad information i ett historiskt
perspektiv. En intressant iakttagelse ar dock att forstasidan pa samtliga styrelse-
och revisionsberéttelser har uteblivit i framstéllningen av dessa i digital form.

P& den historiska webbplatsdelen tillgangliggors ocksa jubileumsboken Atlas
Copco - 140 years of achievments by one of the world’s most innovative and sus-
tainable companies (2013) i pdf-format.* Materialet till denna bok ar i stort satt
det samma som materialet som utgor den historiska webbplatsdelen. Artiklarna pa
webbplatsen kan vara skrivna specifikt for boken och @ndamalet ar i botten inte
som webbmaterial. Det talar dock for ett medvetande fran Atlas Copcos sida att
arkivmaterial av olika slag kan utgdra kéllmaterial for att beskriva sin historia och
pavisa sin foretagsidentitets resa genom olika decennier.

Bilder
I linken “Image galleries” framstélls 12 &mnesrelaterade flikar dér varje flik
framstéller ett antal utvalda digitaliserade bilder som kopplas till ett specifikt

117 Atlas Copcos webbsida > History.
118 Atlas Copcos webbsida > History > Documentation > Book.
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sammanhang. I fliken ”Advertising” presenteras ett urval av Altas Copcos re-
klamalster som exempelvis innehaller Atlas Copcos aldsta reklamaffisch fran
1880, tidningsannonser, reklamskyltar i idrottssammanhang, offentliga reklam-
skyltar, illustrationer av specifika personer, blakopior (ritningar) etc.

Illustrationer av specifika personer som exempelvis grundaren André Oscar
Wallenberg ger ett intryck av att foretaget varit med lange i branschen.*® Potréttet
tillhor en artikel angdende familjen Wallenbergs involverande i grundandet av
foretaget och texten papekar att Atlas Copco formodligen aldrig skulle ha existe-
rat idag utan familjen Wallenberg och i synnerhet inte utan André Oscar Wallen-
berg.** Artikeln och illustrationen for tankarna till Roland Marchands studie dar
han framstaller olika medel av marknadsforing av foretag runt sekelskiftet 1900.
Foretaget W.L. Douglas reklamannons bér dgaren Douglas byst centrerat i annon-
sen och det gav en mer personlig identitet till foretaget.** Som tidigare diskuterats
i uppsatsen talar Marchand om féretagens forsok att uppratta foretagens sjal (Cor-
porate Soul) och for Atlas Copcos del ger det en effekt pa sin webbplats. André
Oscar Wallenbergs illustration personifierar foretagsidentitetens historia och hans
efterlevande ska ga i samma fotspar. Det ger ocksa en form av auktoritart fram-
stillande dir grundarens “byst och anlete” vilar over foretagets historiska fram-
stallning vilket ger en visuell koppling till tidigare dagar.*?

Reklam ar nagot som Atlas Copco helt klart har arbetat med under manga de-
cennier vilket exempelvis visas genom att framstalla diplom som foretaget motta-
git for basta reklam. Det &r en bekréftelse av val fungerande kommunikations- och
marknadsforingsarbete bakat i tiden vilket da inom foretaget hela tiden bor upp-
ratthallas. Anna Blomback och Olof Brunninge menar att foretag som hela tiden
arbetar systematiskt och medvetet med former av kommunikation som exempelvis
marknadsforing, anstéllda, beteendemdonster och symboler hela tiden laborerar
med sin foretagsidentitet.* Atlas Copcos kan tyckas vara val medvetna om att
foretagsidentiteten hela tiden maste bearbetas, och samtidigt gett resultat i form av
priser. Besokaren far en visuell bild av hur pass langt tillbaka i tiden som Atlas
Copcos rotter stracker sig till. Det talar for att Atlas Copcos foretagsidentitet hela
tiden statt for tillit under decennier.

Under rubriken "Water” framstélls Atlas Copcos roll som ansvarstagande och
samhallbyggande foretag. 16 digitaliserade arkivbilder framstaller Atlas Copcos
vattenborrningsverksamhet. Majoriteten av bilder verkar vara tagna pa den afri-
kanska kontinenten. Foretag som Atlas Copco kan mycket val bli maltavlor for
exploatering, annektering av mark som ibland stoter sig med de manniskor som

119 Atlas Copcos webbsida > History > Evolution > Building the Company > Wallenbergs.
120 Atlas Copcos webbsida > History > Evolution > Building the Company > Wallenbergs.
12! Marchand (1998), s. 26-27.

122 Atlas Copcos webbsida > History > Evolution > Building the Company > Wallenbergs.
128 Blomb#ck & Brunninge (2009), s. 407.
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bor pa sadana platser. Bilderna forestaller ofta Atlas Copcos produkter med per-
sonal i samtal/narvaro av lokalbefolkning. Ur postkolonialt perspektiv kan dessa
bilder saga nagot, och de kan for Atlas Copcos rakning i vissa perspektiv mojligen
vara skadliga men det bor finnas inom deras kdnnedom. Atlas Copcos framstaller
hur dess verksamhet pa olika platser i varlden fungerar och lagger inga andra var-
deringar i det. De fyller sin uppgift och gor vad en kund har bett dem att gora.
Vattenresurser ar en bristvara pa vissa platser och dar bekraftar Atlas Copco att
man fyller en funktion som forbattrar vattenresurserna. Foretagsmedarbetare pa
olika positioner i varlden bor vara redo for utfragningar, ifragasattanden fran bade
interna och externa hall vilket gor att foretagets verksamhet bor vara vél kant hos
sina medarbetare.

Alexander Schug pavisar vikten av hur foretag bor framlyfta olika former av
samhallsnytta de sjalva har bidragit med."* Det paverkar ocksa fokuseringen pa att
foretag enbart tdnker och stravar efter vinstmaximering. Har fyller HM och CI
funktioner for att halla foretaget samman inom organisationskulturen. Nagon mer
utforlig och detaljrik information i form av fotograf, plats, tid finns inte presente-
rad nagonstans.

Samma digitala arkivmaterial i form av bilder anvands ocksa i lanken som
kallas ”’Story illustrations”. Hér framstdlls 19 berittelser/bildserier som i sin tur
bidrar med mer ingaende information om vad bilderna representerar och i sitt
sammanhang. Texten blir ddrmed mer beréttande. Bilderna kompletteras i sin tur
med fler bilder. Syftet kan ses som en storre mojlighet till att forsta bildernas
sammanhang i kontext till nagot.'?

Filmer
Filmerna utgor ett visuellt bekréaftande av att Atlas Copco har varit verksamma
éver lang tid och pa olika platser i varlden. Med digitaliserat filmmaterial vill man
framhédva exempelvis borrning i berget Mont Blanc, kompressorutstéallning i Pe-
king 1965, eller den indiske premidrministern Jawaharlal Nehrus besok i Sverige
1947.%¢ Handelser som pa ett eller annat vis kopplar Atlas Copco till viktiga fore-
teelser bade pa nationellt som internationellt plan. Arkivmaterialet visar att man
varit i handelsernas centrum. 24 olika filmsekvenser presenteras pa webbplatsen.
“Familjedagen” fran 1961 ger en annan bild som framfor allt talar om samho-
righet och gemenskap som bade omfangar interna och externa deltagare i form av
anstallda och dess anhériga. Vid en av Atlas Copcos fabriker i Sverige bjods an-
horiga in till en rundvisning och detta dokumenterades. Det gar att avspegla ClI
och tyda hur den formar hela verksamheten for den &r applicerbar pa sjélva ge-

124 5chug (2010), s. 25-27.
125 Atlas Copcos webbsida > History > Documentation > Image Galleries > Story Illustrations.
128 Atlas Copcos webbsida > History > Documentation > Videos.
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menskapen som uppstar genom att visa att dven anhoriga, eller externa intressen-
ter blir inkorporerade.

| jamforelse med den foregaende fallstudien rérande Arlas historiska webb-
platsdel har dessa filmer ett tydligt och mer lattillgangligt syfte vilket &r att fram-
stalla foretagets verksamhet i det forgangna genom rorliga bilder.

Delsammanfattning

Atlas Copcos historiska webbplatsdel ger ett intryck av att férsoka anvanda ett
brett urval av olika arkivmaterial for att framstélla sig sjalv och sin identitets resa
bakat i tiden. Materialet kan rora sig om ritningar, fotografier, filmklipp, trycksa-
ker som jubileumsbdcker eller arsberattelser. Genom att arkivmaterialet berattar
om foretagets verksamhet bade pa internationell och nationell niva, pa 6vergri-
pande plan och pa detaljniva. Ritningar tycker jag ger starka indikationer pa att
detaljnivan ocksa ar viktig. Det ger ett mer mangbottnat medvetande an exempel-
vis Arlas webbplatsmaterial.

Mycket av materialet ar framstallt i pdf-format som gor det mojligt for beso-
kare kan bladdra i exempelvis aldre arsberattelser, eller titta pa filmer som speglar
foretagets internationella verksamhetsomrade. Informationen om varje objekt ger
uppgifter om var materialet ar upprattat, vilket ar, och ibland vem som fysiskt statt
bakom kameran.

Vattenfall

Det statligt 4gda Vattenfall grundades efter en tvist mellan stat och naringsliv gal-
lande ratten att bygga ut Trollhatte strommar kring sekelskiftet 1900.* Genom
rattsliga processer fick staten ratten till att utvinna vattenkraft och 1905 bildades
Nya Trollhatte kanalbolag. Detta bolag omvandlades 1909 till den Kungliga Vat-
tenfallsstyrelsen och det sdags vara en av varldens forsta statligt 4gda kraftprodu-
cent.’® Under mellankrigsaren utvecklade det statliga Vattenfall och det privat-
agda Allméanna Svenska Elektriska AB, mer kant som ASEA, ett konkurrenskraftigt
samarbete dar de statliga och privata forskningsresurserna satte Sverige pa varlds-
kartan inom den internationella elkraftsindustrin. I svensk naringslivsforskning &r
statligt agda Vattenfall ett exempel pa relation som kallas utvecklingspar.’® Denna
relation bygger pa en 6msesidig verksamhet mellan den svenska staten och affars-
drivande verk som skapar kommersiellt och samhallsekonomiskt hallbara l6sning-
ar.® Vattenfall AB bolagiserades under 1990-talet och &r i skrivande stund en av

127 y/attenfalls webbsida > Var historiska webbplats > Féretaget och méanniskorna > Vattenfall bildas.
128 i
Ibid.
129 petersson (2014), s. 451-452.
30 Ibid, s. 370.
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Europas storsta elproducent déar verksamhetsprodukterna utgors av el, gas och
varme.*

Webbplats och arkivmaterial

Pa den historiska webbplatsen som &r ansluten till Vattenfalls officiella webbplats
understryker man klart och tydligt att Vattenfalls verksamhet har bidragit till upp-
byggnaden av det svenska folkhemmet och det moderna Sverige.**

Det &r intressant for studien av materialet for dér bor framvéxten av folk-
hemmet och det moderna Sverige representeras pa ett tydligt vis. Webbplatsens
huvudrubrik lyder, ”Vattenfalls historia och kulturarv”’. Man tydliggor sin med-
verkan och viktiga funktion i utvecklingen av Sveriges kulturarv. Eftersom man
anser sig vara en sadan viktig aktor ar det ocksa till sin fordel att ha ett gediget
arkiv som bevarat &ldre material som kan belysa Vattenfalls betydelse for en be-
sOkare av webbplatsen. Arkivmaterialet utgors av filmer, bilder och textdokument.

| lanken "Mediearkiv” kan besokaren ta del av digitaliserade bilder och filmer
som pa ett eller annat vis kan kopplas till elforsorjning.’® Arkivmaterialet finns
publicerat pa andra stallen inom webbplatsen dar de fyller en funktion till exem-
pelvis en beréttande text och Vattenfalls historia. Detta ger en god Oversikt dver
materialet och presenterar samtidigt hur Vattenfalls verksamhet kan kopplas till
handelser och saker som majligtvis kan verka langsokt. Exempelvis ar filmen med
den amerikanske musikern Jimi Hendrix intressant och som bestkare kan man
undra varfor den finns som arkivmaterial hos Vattenfall AB.**

131 yattenfalls webbsida.

182 v/attenfalls webbsida > Var historiska webbplats.

138 vattenfalls webbsida > VAr historiska webbplats > Media-archive.

134 vattenfalls webbsida > VAr historiska webbplats > Media-archive > Video.
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Figur 4. Vattenfalls historiska webbplatsdel, startsida.
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Vattenfall har en over 100 ar lang histona. Har finns mycket att vara stolt over och mycket att lara sig av. Vi var med och byggde
folkhemmet och det moderna Sverige. Det finns manga historier att beratta, fran Vattenfalls bildande till idag
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Textdokument
Det ar svart att hitta nagra direkta textdokument som exempelvis arsberéattelser
som Atlas Copco framstaller pa sin historiska webbplats. | avsnittet har ovanfor
beskrivs exempelvis ritningar, forsattsbladet for programblad fran 1915 vilka
ocksa kan réknas som textdokument i den meningen att dessa dokument innehal-
ler storre eller mindre textstycken. Kartor och diagram kan mycket val betraktas
som bilder men de ger bade information i text och bild. Kartorna framstélls for att
beskriva och visa Vattenfalls kraftverk och huvudledningar fran olika artionden.
Aven ett aktiebrev fran 1937 framstalls som ger en historisk kénsla av att Vatten-
fall ocksa tillhor det forflutna.

Andra varldskriget paverkade Vattenfalls planering eller snarare omkastade
dessa planer. | koppling till artikeln framstalls olika kartor dver Sverige med ut-
markerade kraftverk.®

Bilder

Bilderna utgors mest frekvent av fotografier av objekt och personer kopplade till
Vattenfalls verksamhet. Det finns ocksa illustrationer som beskriver en process-
karta Over koldioxidens effekter i ett kraftverk, farglagda ritningar 6ver aldre
kraftverk, Julkort fran kraftkontrollpersonalen 1993, forsattsbladet for ett pro-

135 v/attenfalls webbsida > Var historiska webbplats > Hela Sverige blir elektriskt > Ett stamnét blir till.
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gramblad fran 1915, Vattenfalls olika logotyper genom aren, med mera.”* Meta-
data som exempelvis fotograf, tidpunkt for fotografiet etc. ar valdigt sallsynt. Oft-
ast dr ett fotografi daterat och i vissa fall star Vattenfall som “’skapare”. Mer in-
formation om bilderna ges inte. Om arkivmaterialet &r ordnat och fortecknat i god
arkivanda bor mer metadata laggas till. Materialet anvands av Vattenfall och har
tagits fram av Vattenfall i sammarbete med CfN men var materialet bevaras kan
ha effekter pa hur pass mycket metadata som tillférs och uppdateras.

Vattenfalls bildarkiv &r stort, vilket gor det nast intill omojligt att fa en dver-
sikt over alla bilder. Urvalet kan ses som spretigt men samtidigt visar det pa en
verksamhet och organisation som standigt forandrats med tiden. El &r trots allt en
funktion som véldigt fa manniskor i dagens samhalle klarar sig utan vilket gor att
Vattenfall utnyttjar sin position som elforsorjare och darmed kan stoltsera med att
man varit med och byggt det moderna Sverige.

Filmer

Under 1950- och 1960-talet producerade Vattenfall nagra filmer som far raknas in
i marknadsféreningen av sitt eget varumarke.** El salde sig sjalv under storre de-
len av det tidiga 1900-talet men vid 50-talets borjan satsade man pa marknadsfo-
ring. Syftet var att pavisa Vattenfalls formaga att kontrollera Sveriges vattenresur-
ser och pa sa vis bidra till samhallsutvecklingen. Dessa filmer visades pa biografer
runt omkring i landet. Filmen Strémkarl fran 1956 ar ett exempel pa detta.™*

Pa webbplatsdelens startsida finns nagot som heter Manadens film dar en re-
klamfilm fran det forgangna ar tillganglig for beskadan. Det talar for att man vill
halla uppe en form av kontinuitet dar olika filmer ur arkivmaterialet representeras.
Under studiens gang har filmerna Ram-el fran ar 1999 och Bakgrunden till bygget
av kontoret i Racksta fran 1960-talet tillgangliggjorts pd webbplatsen. Tva helt
olika filmer d&r den forsta filmen placerar Vattenfall i en kreativ och lekfull sits
genom att artisten och underhallaren Povel Ramel gér en omtolkning av en av
sina mest valkanda latar som ger kontext till Vattenfalls reklamkampanj Tva hal i
vaggen. Den andra &r mer en informationsfilm om byggandet av Vattenfalls hu-
vudkontor i Racksta under 1960-talet. Arkivmaterialet ger Vattenfall mgjligheten
att presentera sig fran olika perspektiv i olika kontexter. Likt Arla Foods informat-
ionsfilm Mjolk — en livgivande dryck fran 1955 som presenterats i ett férgaende
avsnitt ger aven Vattenfalls informationsfilm en bild av ett Stockholm under
1950- och 1960-talet. Arkivmaterialet ger en kulturell pragel som férmodligen
inte var tankt fran borjan.'®

1% v/attenfalls webbsida > Var historiska webbplats > En ny vardag med el > Elektrifierad jarnvag i 100 r.
187 vattenfalls webbsida > Var historiska webbplats > En ny vardag med el > Vattenfalls marknadsforing.
138 v/attenfalls webbsida > VAr historiska webbplats > Media-archive > Video.
139 H

Ibid.
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Filmer anvands ocksa nar man gor en kronologisk dversikt dar Vattenfall bi-
drar med sin verksamhet. Hela 29 stycken handelser representeras pa tidslinjen
som stracker sig mellan aren 1909 och 2009. Det innebdr att varje handelse som
beskrivs innehaller en digitaliserad filmsekvens.

Som tidigare namnts har ovanfor finns en film med den amerikanske musi-
kern Jimi Hendrixs konsert pa Gréna Lund i Stockholm 1968 publicerad pa Vat-
tenfalls historiska webbplats.’* Den davarande néjesfaltsledningen ville fa slut pa
Hendrix konsert som uppenbarligen tog upp karusellernas elférbrukning. Resulta-
tet blev helt enkelt att man forhindrade elférsorjningen pa scenen genom att
stdnga av strombrytaren for att satta igang karusellerna igen. Detta talar for att
man vill lyfta in Vattenfalls verksamhet som mojliggor olika former av event.
Man blir en del av populérkulturen eller snarare en forutsattning for att kulturytt-
ringar ska kunna genomforas.

Eftersom filmerna ur eget perspektiv kan handla om nagot annat och kategori-
seras i andra sammanhang utgor de en funktion till att presentera Vattenfalls verk-
samhet, deras anvandbarhet for olika samhallsfunktioner. Alexander Schug menar
att foretagen paverkar samhallsférandringar, tekniska, kulturella och politiska
forandringar vilket i sin tur ocksa paverkar bilden av foretagets verksamhet utat.'*!
Aven den interna bilden av foretaget, dess foretagsidentitet ar patalande viktig att
belysa. Foretagets unika historia &r viktigt att pavisa och darmed foretagsidentitet
I syfte att vacka medarbetarnas engagemang och driva igenom forandringsproces-
ser.*2 Genom att visa upp Vattenfalls verksamhet 6ver tid ska Vattenfall framstél-
las som ett foretag som hanger med i tid och rum och fyller en uppgift fa andra
aktorer kan gora for att samhallet ska fungera. Det talar for att foretagsideniteten
har varit med om olika forandringsprocesser under arens lopp och kan anta nya
forangdringsprocesser i framtida skeenden.

Det ar svart att fa en 6verblick dver antalet filmer i filmarkivet. De anvands
ocksa flitigt pa andra stallen pa webbplatsen i sammanhang som filmen gar att
koppla till.

Delsammanfattning

Vattenfall har ett stort utbud av bilder och filmer i sitt arkivmaterial och det fram-
kommer pa webbplatsen. Bilder och filmer ska samtidigt samverka och vara ett
medel for webbplatsens ¢vergripande teman som ska beratta Vattenfalls historia.
Eftersom Vattenfall pavisar sin medverkan till det moderna Sverige och kulturarv,
ar dess material intressant. Filmen med den amerikanska musikern Jimi Hendrix
fran 1968 ar darfor intressant. Besokare kan mycket val fraga sig varfor Vattenfall

149 v/attenfalls webbsida > VAr historiska webbplats > Media-archive > Video.
%1 5chug (2010), s. 29-30.
12 1bid.
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visar den pa en plats dar man ska berétta sin historia. Det visar dock pa hur deras
verksamhet paverkar olika yttringar i samhéllet.

Elforsorjning ar nagot som i stort sétt varje individ inom vastvarlden ser som en
sjalvklarhet. Den &r sa sjalvklar att man séllan tanker pa den och darmed blir Vat-
tenfall som just elforsorjare en viktig aktor och kan pavisa sin garning for indivi-
der, grupper och nationer.

Telefonaktiebolaget LM Ericsson

Ar 1876 startade den fore detta instrumentmakarlérlingen Lars Magnus Ericsson
en egen mekanisk verkstad.** Verksamheten innebar bland annat att tillverka
material till det amerikanskégda Stockholms Bell Telefon AB. Detta foretag var ett
resultat av amerikanen Graham Bells idé om att skaffa sig en monopolstallning
Overallt med hjalp av patent for att bygga néat och tillverka telefoner.** Ericssons
tanke var att forsoka tillverka egna telefoner men Bellforetaget holl hart pa sin
produkt. Den svenska konkurrenten till Bellféretaget, Stockholms Allméanna tele-
fonaktiebolag (SAT) grundades 1883 och kom att bli en god sammarbetspartner
for Lars Magnus Ericsson. Ericsson kunde darmed borja tillverka telefoner myck-
et pa grund av SAT:s grundande. Fran SAT:s sida ansadg man att Ericssons telefo-
ner bade var billigare och battre &n Bellforetaget.

1896 var aret da LM Ericsson blev ett aktiebolag och foretaget hade blivit ett
storfoéretag med 1 000 anstallda.** 1 den ryska staden S:t Petersburg anlade AB
L.M. Ericsson & CO sin forsta utlandska fabrik 1897 och den utlandska mark-
naden var ett faktum.*® Efter detta gick man in i 1900-talet med stor optimism
vilket ocksa ledde till att man drogs in i omvarldens och affarsvarldens omval-
vande forlopp. Namnbyten, fusioner och finanskriser avlopte varandra under
1900-talets borjan for Telefonaktiebolaget L.M. Ericsson. Grundaren sjalv, Lars
Magnus lamnade VD-posten redan ar 1900 och lamnade ocksa foretaget aret
darpa.’

143 Magnusson (2014), s. 156.
1% Ibid, s. 155.

%% |bid, s. 156.

148 |_undstrém (2004), s. 32.
7 Ipid.

43



Figur 5. LM Ericssons historiska webbplats, startsida.
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Webbplats och arkivmaterialet

Pa Ericssons fristaende historiska webbplats utgor urvalet av bilder och bildspel
bilden av ett foretag som verkat vérlden éver under manga decennier. Man fram-
for att besokaren far folja med pa ett litet foretags resa genom tid och rum till ett
multinationellt foretag via bilder och filmer. | webbplatsens mitt finns en tidslinje
som stracker sig fran Ericssons grundande ar 1876 till och med ar 2006.* Varije ar
har en medfdljande text och bild. Darmed far besokaren en tydlig avgransning for
mellan vilka tidsspann Ericssons historia presenteras.

Ericsson presenterar sin historia genom fem rubriker som utgérs av Company,
Places, People, Products och Communication. Foretagsidentiteten blir lattbegrip-
lig da dessa fem punkter utgor sjalva identiteten. Identiteten utgors av foretaget,
platserna, manniskorna, produkterna och kommunikation mellan dessa fem punk-
ter.

Textdokument

Ericssons historiska webbplats ger tydliga anvisningar om vilken information man
hittar pa ett specifikt stialle och man tydliggor dven vad for slags material som
framstéller foretag och dess historia. Textdokument kan sparas till lanken som av
forklarliga skal heter Sources. Har finns arkivmaterial som bestar av styrelse- och

148 |_M Ericssons historiska webbplats.
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revisionsberattelser som &r digitaliserade i pdf-format. Urvalet av representerade
argangar stracker sig mellan aren 1901 och 2009.*

Medarbetartidskriften Kontakten finns tillgdngliga i pdf-format men varje
nummer verkar inte finnas tillgangligt.*® Den var specialtryckt sérskilt for tjans-
temannen vid telefonaktiebolaget L.M. Ericsson. Fran och med 1940 ars upplaga
ar den forsta tidningen som presenteras och de publicerade argangarna stracker sig
till ar 2006. Eftersom Ericsson ar ett internationellt foretag finns ocksa engelska
utgavor av tidningen representerade och tillgangliga for lasning.

Andra tidskrifter som finns tillgangliga i pdf-format pa webbplatsen ar Erics-
son News (1927-1932), The Ericsson Bulletin (1932-1966), samt Era Nyheter. Era
Nyheter finns representerad fran ar 1990 till och med 1998. Fran Ericsson News
finns uppenbarligen samtliga nummer representerade mellan 1927 och 1932. The
Ericsson Bulletin finns representerad mellan aren 1932 och 1939.™

The Ericsson Review utgér ocksa arkivmaterialet som kan ses som textdoku-
ment och representeras i en omfattning fran 1924 till 2003. Samtliga nummer &r
framstéllda i pdf-format och l&asbara genom webbplatsen.**

Dessa tidskrifter talar for en medvetenhet att varna om foretagsidentiteten och
hur de anstéllda kan ké&nna sig delaktiga och representerade for varandra och for
ledningen. Tidskrifterna kan ge en bild av foretaget, dess sjél och identitet, samti-
digt kan ocksa externa intressenter fa en bild av foretaget och vad dess sjal och
identitet representerar. Over tid omférhandlas och omstruktureras ett foretags Cl.
En medarbetaretidskrift och dess ansvariga utgivare bor hela tiden stélla sig fra-
gan vilka vi &r, och hur representerar vi oss for en extern intressegrupp.**

Ericssons produktkatalog finns ocksa framstallt fran ar 1886 fram till och med
1976. Dock finns inte varje ar representerade. Antingen sa gav de inte ut nagon
produktkatalog under vissa ar eller finns inga kataloger bevarade fran de uteblivna
artalen. Produktkatalogerna kan pa det visuella planet visa pa skillnader inom
produktionen och tekniken som hela tiden lyfts fram som nymodig och framat-
skridande.

Bilder
Bilderna presenteras och finner ett syfte pa hela webbplatsen, dverallt. Ett speci-
fikt fotografi som forestéller paret Hilda och Lars Magnus Ericsson anvands pa en
mangd olika stéllen.

Tidslinjen som finns pd webbplatsens startsida presenterar en héandelse for
varje specifikt ar. Aret 1876 da Ericsson grundades hanvisar till att visa var Lars

149 | M Ericssons historiska webbplats > Sources.
150 | M Ericssons historiska webbplats > Sources > ContactKontakten.
151 |_M Ericssons historiska webbplats > Sources > Other Prints.
152 R
Ibid.
158 Hatch, Schultz & Ollins (2008), s. 49-50.
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Magnus Ericsson forsta foretagslokal 1ag, Drottninggatan 15 i hjartat av Stock-
holm. Bilden séger kanske inte nagot sérskilt da den egentligen bara visar en bak-
gard med tva aldre sma hus som ligger tétt placerade och i bakgrunden ser man de
hogre husen som pa sétt och vis representerar den nya modernare staden. Att
kunna peka pa en fysisk plats som startpunkten har en stor betydelse for hur ett
foretag utvecklas fran ett skjul till ett internationellt foretag.™*

Det som &r intressant &r att denna bild i helt andra sammanhang kan represen-
tera det gamla Stockholm sa som citykarnan en gang i tiden sag ut. Drottninggatan
ligger inte langt ifran de gamla Klarakvarteren i Stockholm som en gang i tiden
revs for att det nya moderna Stockholm skulle vaxa fram. Foretagsarkiv kan inne-
halla material som presenterar samhallet ur manga och olika perspektiv. Kultur-
arvsaspekten dr darmed valdigt representativt for arkivmaterial i foretagsarkiv
som inledningen #6¢ av denna uppsats beror.

Filmer

Till skillnad fran de andra webbplatserna framstalls inte filmklipp lika uppenbart
pa Ericssons webbplats. Filmerna far en mer undanskymd roll dven om de existe-
rar under ldnken "Movies”.

Hér presenteras exempelvis en film dar Ericsson medverkan i uppbyggandet
av Omans nationella telefonnatverk 1973. Filmutbudet delas in i tva kategorier,
kommersiell, och dokumentér/information. I och med kategorins namn “kommer-
siell” ar dessa filmer reklamfilmer och som har olika dateringar och utgors av to-
talt 50 reklamfilmer. Kategorin “dokumentér/information” utgors av 13 olika do-
kumentér- och informationsfilmer.

Reklamfilmerna dateras mellan ar 1986 och 2006. Nagot som kan vara an-
markningsvart ar att dokumentér- och informationsfilmerna ar betydligt aldre.
Fran ar 1940 dateras informationsfilmen Radiola Jubilates som tillagnas Svenska
Radioaktiebolagets 20 ars jubilerande. Vem som ar upphovsmakare till filmen ges
ingen direkt information om pa webbplatsen. Ericssons produkter figurerar i fil-
men men varfor denna film 6verhuvudtaget presenteras som Ericssons arkiv-
material kan man som besokare fraga sig. Men Ericssons varumarke och foretags-
identitet framstar som stabilt ver lang tid och det ger en trovérdighet som &r vik-
tig att ha for ett sa stort foretag som Ericsson. Man &r pa ett eller annat vis inblan-
dad i radions intdg i Sverige och darmed bekréaftar det att Ericssons produkter
finns inom olika verksamheter. Varumarket och foretagsidentiteten har stark for-
ankring i teknisk utveckling langt bakat i tiden och det &r HM:s uppgift att synlig-
gora foretagsideniteten och varumarket i en unik historisk kontext bade for interna
och externa intressenter.*s

1%% | M Ericssons historiska webbplats > Places > Stockholm > Ericssons first addresses.
155 |_M Ericssons historiska webbplats > Media > Movies.
1% Schug (2010), s. 30-31.
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Delsammanfattning

Till skillnad fran exempelvis Arla Foods webbplats har Ericssons webbplats mer
information och metadata om sitt arkivmaterial. Det ger en starkare forestallning
om att foretaget med sakerhet vet vem som exempelvis har tagit bilden, eller skri-
vit brevet. Arkivfunktionen med dess arkivarier har mojligtvis varit noga och
uppdaterat informationen 6éver tid. Det material som har genomgatt en digital pro-
cess och gors tillgangliga for besokare ger ocksa ett argument for att Ericsson
verkligen har for avsikt att visa upp sitt arkivmaterial med historisk anknytning.
Webbplatsens material talar for en serigs satsning for att kunna framstélla foreta-
gets historia i den digitala varlden.

ICA

Detaljhandeln i Sverige under det tidiga 1900-talet bestod framfor allt av den
framvéxande konsumentkooperationen som konkurrerade med privata detaljhand-
lare.”” Det bidrog till att olika typer av samarbeten mellan privata handlare vaxte
fram. Hakon Swenson grundade Hakonbolaget 1917 for att ena privathandlare
och framja handlarnas inkop. Tre liknande inkdpsorganisationer hade vuxit fram
under aren med andra utbredningsomraden och tillsammans med Hakonbolaget
bildade dessa fyra aktorer Inkopscentralernas AB (ICA) ar 1939. Genom egna
vinstdrivande verksamheter i anslutning till ICA verkade nu handlarna och detta
stimulerade konkurrensen i detaljhandelsledet.**® ICA startade redan 1940 ett dot-
terbolag som inriktade sig pa exempelvis industriproduktion och forlagsverksam-
het.159

Enligt artikeln ”ICA fore grundandet 1917” s& dr bildandet av Hakonbolaget
1917 startpunkten for ICA:s verksamhet.'*® Hakonbolaget far i historieberattandet
en framskjuten roll och det verkar som att detta &r ICA:s grundbolag.

Idag dgs ICA AB av det borsnoterade bolaget ICA-Gruppen som samverkar
med en sammanslutning av handlare vid namn ICA-handlarnas Forbund.

%7 Magnusson (2014), s. 137.

158 Ipid, 5. 138.

159 Ipid, s. 137-138.

180 |CA:s historiska webbsida > Organisationen.
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Figur 6. ICA:s historiska webbplats, startsida.
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Kalla: ICA:s historiska webbplats.

Webbplats och arkivmaterial

ICA:s fristdende historiska webbplats framstaller sitt syfte klart och tydligt for
besokaren. Foretagsidentiteten och dess bakomliggande historia ska pa denna
webbplats presenteras i en framstallning dar Corporate Identity (Cl) omfattande
verktygslada appliceras som en form av HM. ICA inbegriper exempelvis dotter-
bolag men man pavisar att man &r ett och samma foretag, eller personlighet som
man ocksa framfor. Foretagsidentiteten och historien ska presenteras utifran ar-
kivmaterial som bestar av bilder, filmer och textdokument.

Webbplatsen utgdr fran fem stycken Gvergripande teman som utgdrs av orga-
nisationen, manniskorna, butikerna, handelserna och varorna. Dessa innehaller
artiklar som beskriver olika aspekter med tanke pa vilket tema artikeln ar relaterad
till. Artiklarna berattar darmed ICA:s historia i de olika 6vergripande teman som
presenteras. | varje artikel tillkommer arkivmaterial som forstarker den visuella
upplevelsen av den specifika texten i artikeln. Majoriteten av materialet ar foto-
grafier eller reklambilder som antingen anknyter till en viss produkt eller till en
reklamfigur som ICAnder.

Startfliken utgor webbplatsens startsida som ge en 6versikt av vad webbplat-
sen har att erbjuda och den bestar ocksa av det arkivmaterial som man i stort satt
anvander sig av pa hela webbplatsen. Det ar exempelvis bakgrundsfakta till den
rikskanda ICA-sapan med “ICA-Stig” i spetsen, reklamfiguren "ICAnder” frén
1970-talet, en Ica-almenacka fran 1938, presentationer av ICA-handlare ute i lan-
det som publiceras med &ldre material i form av fotografier och text. Webbplat-
sens startsida ger intryck av att inneha en mangd arkivmaterial som &r som gjort
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for att presentera foretagsidentiteten, dess framvéxt Over tid ur ett historiskt per-
spektiv.

ICA-Gruppens och ICA-handlarnas Forbunds samarbete med CfN beskrivs
utforligt dar ICA-koncernen bidragit med 700 meter arkivhandlingar vilket utgors
av bilder, filmer, ljudfiler, marknadsféringsmaterial, trycksaker, tidningar med
mera.’®* Via lanken “arkiv’” kan besokaren soka i ICA:s historiska arkiv.

Textdokument

ICA:s historiska webbplats ger intryck av att ha ett stort och vélfyllt foretagsarkiv
att plocka intressanta objekt ur. Skiftande och sarartade arkivhandlingar och fo-
remal. Historien om Anderssons familjebibel blir pa satt och vis ett bevis for hur
pass sammansvetsat ett varumarke och en foretagsidentitet kan forenas med
manskliga individer. Det gifta paret Anna och Gotthard Andersson var bada yr-
kesverksamma inom Hakonbolaget.*® Gotthard var chauffor vid Vasteraskontoret.
| ett tillagg i sitt testamente gjorde Anna Andersson ocksa Hakonbolaget till arv-
tagare. Genom att testamentera sin familjebibel skulle ocksa herr och fru Anders-
son bli ihagkomna for sina garningar i bolaget. Bibeln &r idag arkivmaterial som
ingar i ICA:s arkivdeposition hos CfN.

Melwar, Basset och Simoes framhéver hur viktig en "vi-kénsla” &r for en f0-
retagsidentitet och dess medarbetare.’** Historien om Anderssons familjebibel
skapar en form av familjeband som ocksa kan ses som en “vi-kénsla” dar medar-
betare pa olika nivaer ar ”vi” vilket kan kopplas till begreppet CI. Medarbetare
kan darmed kanna en samhorighet med foretagsidentiteten.

| kontext till de teoretiska utgangspunkterna ar ICA tydliga pa sin webbplats
hur deras foretagskultur har formats under decennier som gatt sedan starten. Det
finns en foretagsidentitet som under arens lopp har bearbetats och av all formodan
fortsatter den bearbetningen stindigt i nuet och framtiden. CI utgor en strategi
som hela tiden maste bearbetas och det gor ICA i sitt kommunicerande med sin
omgivning.

Bilder
Bilderna representerar majoriteten av samtliga artiklar som presenteras pa webb-
platsen och som beskriver ICA:s historia. Bilderna kan utgoras av fotografier,
marknadsforingsmaterial i form av reklamblad, trycksaker, illustrationer etc.

I artikeln ”Gemensam kultur genom ICA-tidningen” presenteras fyra bilder ur
arkivmaterialet som mojligtvis beskriver den gemensamma kulturen som ICA-
tidningen skulle formedla till sina medarbetare inom foretaget.*** Den forsta bilden

161
162

ICA:s historiska webbsida > Om webbplatsen.

ICA:s historiska webbsida > Handelserna > Den testamenterade familjebibeln.

182 Melewar, T.C., Bassett, Kara & Simoes, Cladia (2006), sid. 140.

184 |CA:s historiska webbsida > Organisationen > ICA-kulturen > Gemensam kultur genom ICA-tidningen.
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forestaller ett skyltfonster med reklam for ICA-sill. Né&r bilden &r tagen uppges
inte men den &r daterad som “’period: 1945-1960”. Det kan en besokare uppfatta
som ett liknande skyltfonster fanns runt omkring i Sverige vid denna period. Om
man nu bevarat en bild forestéallande ett skyltfonster med reklamskylt kan man da
fraga sig om reklamskyltar och annan rekvisita finns bevarat.

Den andra bilden bestar av forstasidan av ICA-tidningen fran 1941. Sidan f6-
restaller ett kvinnligt bitrade vid disken. Tredje bilden utgor en liten bit av en
ICA-kasse som visar den klassiska barden som introducerades pa 1960-talet och
som togs ur bruk pa 1990-talet. Den fjarde bilden forestaller en pase med skum-
agg och ett paskagg fran Svea Choklad. Bilden bor vara tagen med marknadsfo-
ringsaspekten i atanke. Varfor just dessa bilder visas nar man talar om ICA:s kul-
tur framstar som dunkelt men det viktiga ar att syftet for en gemensam kultur be-
arbetades pa 1940-talet. Det fanns darmed en medvetenhet om den gemensamma
foretagskulturen som skulle starkas. Foretagsidentiteten har darmed under lang tid
bearbetas inom ICA. ICA-tidningen tillgdngliggors i pdf-format vilket gor det latt
for den intresserade att ta del av samt att ICA sjalva & medvetna om vikten att
gora sitt arkivmaterial s tillgangligt som mojligt.

Pa webbplatsens startsida presenterar man ocksa specifikt fyra utvalda artiklar
som gir under namnet “véra favoritartiklar”.*® Dessa artiklar innehaller i tur och
ordning “ICA-almanackan” dir en bild illustrerar den forsta almanackan fran
1939. Nista bild presenterar en av ICA:s reklamfilmskaraktirer, ndmligen "ICA-
Stig”. Bilden som representerar artikeln ar tagen fran den forsta reklamfilmen med
den namnda karaktaren fran 2001. | artikeln finns ocksa en film framstalld for
besokaren. Historien om ICAnder och ICA-Monica dér man presenterar framfor
allt ICAnder som en gemensam symbol for ICA-foretagen och ICA-handlarna
skapades pa 1970-talet. Figuren symboliserade gemenskapen da och framstalls
idag som nagot objekt som presenterar det forflutna och hur sammanbundet det &r
med nuet. Ett intressant faktum med ICAnder &r att han &r en neutral figur som
egentligen inte symboliserade nagot utan grundtanken var att vacka uppmarksam-
het.**® Tack vara ett bevarande av marknadsféringsmaterial kan man plocka fram
information fran “ICAander-kampanjen” an idag. ICA-Stig och ICAnder for-
kroppsligar och visualiserar ICA:s identitet och det bemdétandet man som konsu-
ment kan fOorvéanta sig nar man Kkliver in i en ICA-afféar. Ur bevarandeaspekter ska
dessa figurer fortsatta figurera pa ett eller annat satt. De ska dven kunna relateras
till i framtida presentationer eftersom de representerar ett framstéllande av varu-
maérket ICA.

185 |CA:s historiska webbsida.
188 |CA:s historiska webbplats > Handelserna > Strategival > ICAnder och MonICA introduceras.
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Den fjarde artikeln ar en ingang till arkivet dar besokaren kan soka efter artik-
lar, bilder, dokument, film och ljud. For att fortydliga ar detta webbplatsens arkiv
dar den bevarar allt innehall och det gors pa det sattet sokbart.

Bilderna har tillhérande metadata som pavisar tillkomstsituationen, arkivhil-
dare och artal vilket starker bildernas autenticitet.

Filmer

Trots att ICA i skrivande stund frekvent producerat reklamfilm i kommersiell te-
levision sedan tjugo ar tillbaka ar arkivmaterial av den rorliga sorten inte sarskilt
representerat i webbplatsens historieberattande. | enbart en enstaka artikel som ror
ICA:s komplexa fusioner och uppkop, forekommer tva filmer. Den ena ar avsnitt
371 av ICA:s reklamfilm samt en film som visar ett direktionssammantrdde med
ICA Hakon fran 1985.

Pa sin historiska webbplats menar ICA att man har varldens ldngsta reklam-
sapa och da syftar man pa sin standigt aterkommande reklamfilm som publiceras
med nytt manus varje vecka. Det har pagatt sedan den 29 november 2001. Vid tva
tillfallen har ICA fatt utmarkelsen Langsiktig marknadsvard i reklamtavlingen
100-wattaren. Bland annat har man hyllats for det kreativa konceptet som hela
tiden byter infallsvinklar. Skadespelarensemblen har standigt varit utbytbar under
aren forutom en enstaka karaktar. En intressant notis &r att nar denna studie ge-
nomfors star det fortfarande att tva skadespelare ar kvar fran den allra forsta re-
klamfilmen vilket inte stimmer.’” Uppdateringen av information pa webbplatsen
ligger darmed efter.

Delsammanfattning
ICA:s bevarade arkivhandlingar av olika slag ar av yttersta varde for att kunna
producera en webbplats som presenterar en historia som ska férmedla ett stort
bolag som bildas pa grund av 16sa kontakter och en vilja till samarbete. Eftersom
ICA &r resultatet av ett sammarbete mellan enskilda handlare som ar sammanhall-
ningen viktig och darmed en gemensam foretagsidentitet. ICA vinner manga po-
ang i att spela pa allmanhetens igenkanningsfaktor. Ofta ar det olika marknadsfo-
ringskampanjer som har prantats in i folks medvetande. ICAnder eller ICA-Stig ar
konstruerade gestalter som figurerar i marknadsféring och kommunicerar framfor
allt med kunder.

Arkivmaterialet och i synnerhet bilderna har metadata som beskriver artal,
plats och arkivbildare. Aven bildtexten berattar ndgot om bilden och dess till-
komstsituation.

187 |CA:s historiska webbplats > Handelserna > Strategival > ICAnder och MonICA introduceras.
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Systembolaget

I Falun 1850 grundas en verksamhet som skulle kunna ses som den forsta fore-
gangaren till Systembolaget. | takt med att brannvinet konsumerades friskt bland
gruvarbetare uppstod avbrott i arbetet pa grund av olyckor som &garna till gru-
vorna sag som stora ekonomiska forluster. Det ansags ocksa vara ett socialt och
moraliskt problem, d&ven om de ekonomiska aspekterna prioriterats hogre. Bergs-
mannen tillika dgarna till gruvorna, fick nog och sokte tillstand att fa uppratta ett
utskankningsbolag med ensamratt pa branneri och forsaljning av brannvin.

Pa liknande satt infordes Goteborgssystemet” i Goteborg 1865 dir krogarna
tillmattes staden eftersom de forsdg allmanheten med brannvin. Artonarsgrans
infordes och brannvinet fick bara serveras tillsammans med varm mat och kaffe.
Goteborgssystemet spred sig vidare till andra stader i Sverige och 1870 beslutade
riksdagen att all vinst som dessa ”system” gjorde skulle tillfalla staten. ”System-
tanken” var darmed implementerad for en lang tid och regionala systembolag
véxte fram. Bréannvinet var det man satte i system, bolagen de som tillhandahdoll
brannvinet, och det &r forklaringen till beteckningen systembolag.'*

Under 1900-talets forsta halft véacktes alkoholfragan da och da i form av nyk-
terhetsrérelsens patryckningar, inférandet av motboken, folkomrostning for ett
totalférbud mot alkohol. Den standigt ifragasatta motboken som skapade orattvi-
sor i olika sociala samhéllsskick diskuterades och utreddes under manga ar. 1955
beslutades det att motboken skulle bort och samtliga regionala systembolag skulle
anslutas till ett enat statligt bolag, Systembolag. Har startar det moderna System-
bolagets historia.'™ Systembolaget sjélva vill framhdva att en ny och friare tid tar
sin bérjan med eget grundande 1955."* Anvéandandet av orden friare och ny kan
uppfattas som positivt laddade. Enligt Systembolaget var det samre forr.

Webbplats och arkivmaterial
Systembolagets historiska webbplats ar strukturerat med sju évergripande teman.
Dessa innefattar: Ursprunget, Uppdraget, Kampanjerna, Handelserna, Butikerna,
Sortimentet, samt Medarbetarna.* Utifran dessa teman véljs arkivmaterial som
ska presentera och visualisera Systembolagets historia. Materialet utgors framfor
allt av fotografier, filmer, marknadsforingsmaterial i form av affischer, klister-
marken, t-shirts, butiksinterior.

Till skillnad mot de évriga fem foretagens historiska webbplatser har System-
bolaget ett virituellt museum. H&r kan besokaren stiga in i en virituell miljo som

168 systembolagets historiska webbsida > Teman > Ursprunget > Fran bergsmén till Bratt.
169 i
Ibid.
170 Ipid.
171 systembolagets historiska webbsida > Teman > Ursprunget > 1955- Systembolagets grundande.
172 gystembolagets historiska webbsida.
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framstéller Systembolagets och brannvinets fér- och nutida historia i Sverige. All
inredning i museet ar i original. Exempelvis systembolagsbutiken fran Loberod i
Skade som anlades 1907 och vars inredning framstalls i det virituella museet. Yt-
terligare fem virituella rum framstélls som representerar och placerar Systembola-
gets verksamhet i olika tidsperioder. Med hjélp av bevarande av bade bilder, fil-
mer, produktforpackningar, marknadsforingsmaterial och bevarandet av butiksin-
redning kan man konstruera datiden pa nytt och visa det pa lattillgangligt vis.

Figur 7. Systembolagets historiska webbplats, startsida.

Historien
om

SYSTEM
Teman Tidslinje Bild- & filmgalleri e Sok

Systembolagets historia

&lj alkohol utan vinstintresse! DA begrinsar vi alkoholens negativa inverkningar pa samhallet. Det

rar si staten resonerade nir Systembolaget grundades 1955 - och det giller én idag. Sedan dess har

systembolaget informerat om alkoholens risker, gett service och salt med ansvar. Exakt hur det har
sett ut genom aren berittar vi hir pa Systembolagets historiesajt!

»
< fclenr
drinking

Kélla: Systembolagets historiska webbplats.

ICA har gjort liknande satsning genom att inrymma en lanthandel fran borjan
av forra seklet pa ICA:s koncernkontor i Stockholm. Alexander Schug beskrivs
ICA:s lanthandel som att medarbetare och besdkare kan kénna doften av kryddor
och aterse aldre forpackningar som skapar igenkanning och vécker minnen till
liv."® Schug pavisar vikten av historia for en god foretagskultur och medarbetare
kan ta till sig en kansla for var foretaget har sitt ursprung och hur det har utveck-
lats genom aren.

178 5chug (2010), s. 114,
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Utover de sju teman innehaller webbplatsen ocksa en tidslinje som visar vik-
tiga nedslag i Systembolagets historia, samt ett bild- och filmgalleri déar ocksa en
sOkfunktion finns att soka information inom webbplatsen.

Textdokument

Under arens lopp har Systembolaget producerat en stor mangd marknadsforings-
material. Detta material utgors av affischer, klistermérken och tidningsreklam som
redan pavisats i ett tidigare avsnitt men de kan ocksa ses som textdokument for att
de framfor information genom texten. Systembolaget har ocksa producerat en
egen tidning for sina kunder vid namn Vinkar. Exemplar fran 1964 till 1977 finns
pa webbplatsen i pdf-format. En marklig aspekt ar att nagon mer insiktsfull in-
formation om sjalva tidningen inte finns i samband med de exemplaren. Metadata
om sjalva tidningen hojs i dunkel.* Det tyder pa att bakgrundsinformation om
materialet likt de tidigare fallstudierna inte finns att tillga som bestkare pa webb-
platserna.

Nar man arbetar med HM bor man ocksa tanka pa att foretagshistoria inte all-
tid bestar av framgangssagor och succé. Bakslag och misslyckade projekt kan ha
forekommit, och aven skandaler som fatt medial uppmarksamhet kan ha fore-
kommit. Detta dr saker som man inte ska dolja och det handlar ibland helt enkelt
om att ta fram skeletten ur garderoben.™ Det ar precis vad Systembolaget ocksa
gor pa sin historiska webbplats.

Ar 2003 borjade information i media spridas ut att Systembolagets egen inter-
nutredning upptack en muthdrva bland sina egna medarbetare. Butikschefer lat sig
ta emot olika former av ersattningar fran leverantérer. Den da nyligen tilltradande
forsaljningsdirektoren Mikael Wallteg berattar pa webbplatsen att han och fore-
tagsledningen inledde en intern undersokning som ledde till misstanke mot tio
butikschefer, vilket sedan ledde till en polisundersokning. Den rattsliga undersok-
ningen slutade med att totalt 92 personer som var anstallda eller hade varit an-
stallda atalades for mutbrott.””®

Systembolagets historiska webbplats pavisar hur mutskandalen paverkade fo-
retagets organisationsstruktur och hur man rannsakade sig sjalv. Man vill framfor
allt betona att denna skandal i langden forde nagot gott med sig i och med att man
sag 6ver organisatoriska delar och strukturerade om.

Artikeln baseras inte pa arkivmaterial utan framlagger nagra tidningsrubriker
fran olika svenska tidningar. Det visar dock att HM kan handla om mycket mer an
att bekrafta sitt forflutna genom bilder, texter och filmer.

174 systembolagets historiska webbsida > Bild- & filmgalleri.
178 5chug (2010), s. 20.
176 systembolagets historiska webbsida > Teman > Handelser > Muthérvan: En chans att rannsaka sig sjalv.
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Bilder

Bilder i denna fallstudie utgors av fotografier forestallande butiksmiljoer i olika
decennier och bilder som &r framstéllda for marknadsforing. Till Systembolagets
olika reklamkampanjer som exempelvis ”Spola kroken” och ”Stoppa langningen”
har material producerats for fylla marknadsforingssyftet. Bada kampanjerna har
producerat affischer, klistermarken, tidningsreklam, t-shirts etc. Ett skyltfonster ar
en plats dar marknadsforingsmaterial framstéalls for forbipasserade och kunder
vilket gor att det skapar material som inom en framtid kan komma val till pass.

Exempelvis kampanjen “’Spola kroken” var en marknadsforingskampanj som
bedrevs av Systembolaget i hela 17 ar fran ar 1971.7" Olika kéanda profiler fran
underhallningsbranschen och idrottsvérlden poserade pa olika reklamaffischer,
klisterméarken, t-shirts etc. Syftet var helt enkelt att minska Sveriges alkoholkon-
sumtion. Framstallningen av materialet visar pa att olika handlingstyper och ob-
jekt kan fylla en viktig funktion i ett senare skede av ett foretags verksamhet.

Systembolaget hanvisar som en av sina karnuppgifter att minska alkoholkon-
sumtionen samtidigt som man faktiskt saljer alkohol. Marknadsforingskampanjer
kan tolkas som raka paradoxer i en jamforelse.

| en annan reklamkampanj fran 1957 ska Systembolaget med marknadsforing
bli en del av folkhemmet pa allvar.” Syftet ar att fa det svenska folket att byta ut
brannvinet mot vin. Man ville montera ner den svenska brannvinstraditionen till
forman for en alkoholsvagare alkoholtyp. | Systembolagets personaltidning Bou-
quet fran 1957 vill man framhéva att foretaget i gemensam aktion inleder ”Operat-
ion vin”.

Spola kroken och Operation vin kan tolkas som paradoxala men det ar ocksa
en bild som Systembolaget framstaller sjalva och framfor allt & medvetna om.
Foretagsidentitet ar viktig i detta sammanhang dar medarbetar ska kdnna samho-
righet i rollen som ansvarstagande saljare och butiksbitraden i Systembolagets
anda. Man vill inte sélja bara for séljandets skull kan man tolka det.

Filmer

Genom aren har Systembolaget arbetat med att formedla sin information genom
olika reklamfilmer. Dessa finns framstéllda i Bild- och filmgalleriet. En intressant
aspekt &r att enbart en artikel anvander film som ett representativt verktyg for att
komplettera texten och denna film &r tycks vara nyproducerad specifikt for den
historiska webbplatsen. Artikeln hanvisar till Systembolagets anstallda och deras
arbetsklader nér de representerar foretaget och hur arbetsklédderna férandrats over
tid, samt vikten av klader fér varumarket och bemdétandet av kunder.* | filmen
uppvisas arbetsklader fran olika ar och menar att kladerna ar viktiga for sin identi-

177 systembolagets historiska webbsida > Teman > Kampanjer > Spola kroken.
178 systembolagets historiska webbsida > Teman > Kampanjer > Operation vin.
17 gystembolagets historiska webbsida > Teman > Medarbetarna > Mode genom tiderna.
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tet vilket gor att Systembolagets foretagsidentitet ocksa sitter i dess arbetsklader.
Materialet och informationen till att filmen kan produceras ar dels ett medvetet
bevarande éver tid som kompletteras med minnesbilder och beréttelser fran tidi-
gare anstéllda. Man visar arbetsmaterial i form av fargkartor och provtyger i sam-
band med skisser pa nya arbetsklader vilket utgor ett material som verkligen talar
om verksamheten pa detaljniva.

Det uppenbart skiljer sig mellan tidigare studieobjekt ar att man har komplet-
terat artikeltext med rorliga bilder som &r inspelade bakat i tiden. Det ar en intres-
sant skillnad mellan studieobjekten som bor belysas. Totalt visar Systembolaget
34 reklam- och informationsfilmer som kan dateras fran 1992 till och med 2015.%°
Budskapet har alltid samma innebord vilket framstaller Systembolaget att hand-
fast sta fast vid sina principer trots sociala, ekonomiska och kulturella férandring-
ar i tiden.

Filmerna ingar i olika marknadsforingskampanijer i syfte att stavja alkohol-
konsumtionen och upplysa om att man maste ha aldern inne for att kdpa och
dricka alkohol. Exempelvis dr kampanjen ”Leg under 25” en sadan kampanj. Den
ar intressant for dessa reklamfilmer/informationsfilmer belyser dilemmat som
Systembolagets anstallda stalls infor na de ska bedéma kundens alder.’®* Besoka-
ren av webbplatsen far darmed ta del av verksamheten pa ett konkret och uppen-
bart vis. Att bedéma en manniskas alder kan vara komplext.

Delsammanfattning

Systembolagets historiska webbplats har ambitioner att ge besokaren ett sa fysiskt
mote det bara gar med digitala verktyg. Det virtuella museet dar olika fysiska rum
presenteras med tillhérande inredning som anvands inom verksamheten ger beso-
karen en uppfattning om att Systembolaget har god insikt i sin egen historia. Man
utgor sig for att vara medveten om féretagsidentiteten och varumarket, och dessa
paverkas i tid och rum. De pavisar hur viktiga exempelvis arbetskladerna varit for
foretagsidentiteten dver tid och detta visar att man standigt arbetar med sig sjalv
och sin foéretagsidentitet.

180 gystembolagets historiska webbsida > Bild- och filmgalleri.
181 R
Ibid.
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Slutdiskussion

Samtliga historiska webbplatser for de enskilda féretagen har visat att de forfogar
éver en rik mangd arkivmaterial som de pa olika satt anvant for att framhava och
profilera sitt foretags varumarke, identitet och historia. Foretagens framvéxt i
svenskt naringsliv har varit minst sagt snarig och historian ar inte sarskilt lattover-
skadlig utan vaxlar mellan agarbyten, namnbyten, statlig och privat.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur foretagsarkiv anvéands av fore-
tag i kommunikation och marknadsféring. | koppling till Paul C. Lasewicz reso-
nemang angaende foretagsarkivens mojligheter att kunna framstalla foretagets
historia &r samtliga webbplatser resultat av hur man anvénder arkivmaterialet.
Lasewicz poangterar att det kan paverka foretagsidentiteten, varumarket, anseen-
det, intern och extern kommunikation. Webbplatserna kommunicerar dessa delar
pa ett trovardigt satt och kan darfor anvandas i bade intern och extern kommuni-
kation. Foretagen tillika webbplatserna visar pa att man har ett brett arkivmaterial
att arbeta med och kan pa sa vis framstalla sin historia. Foretagsidentiteten blir
framstalld av vitt skilda material men det ar ocksa det som ar styrkan med dessa
webbplatser. De har méjligheten att kunna visa upp olika former av material och
det ar bara upp till foretagsarkiven att presentera vad man har bevarat i gom-
morna.

Det krdvs att man forst och framst strukturerar sitt material innan man anvén-
der det for att skapa atkomst och sokfunktioner. De webbplatser som denna upp-
sats har studerat har spenderat tid pa att ordna och fa struktur pa sitt arkivmaterial
for att sedan kunna anvéanda det i syfte att gynna sin kommunikation och mark-
nadsforing i bade interna och externa syften.

Arkivmaterialet som foretag har bevarat genom aren ar mangfacetterat. Gi-
vetvis ar foretagets verksamhet avgorande for vad for sorts material man produce-
rar. Bilder och fotografier &r definitivt de arkivmaterialstyper som ar mest repre-
sentativt for samtliga webbplatser. Det material blir ddrmed viktiga identitetshé-
rare som Lars Hinn och Goéran Rossling talar om. Utan valformulerade ord och
meningar kan en bild framstélla hur ett foretags verksamhet har gatt till och stt ut
Over tid. Foretagsidentiteten bearbetas standigt i tid och rum. Samtidigt som be-
traktaren fritt kan tolka bilden. Foretagen vill garna framstalla och skriva om pro-
dukter som betraktaren mgjligvis kanner igen och kan relatera till. Arlas Foods
mjolkforpackningar ar en produkt som de anvander pa sin webbplats for att fa
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besokare att komma ihag och minnas vissa forpackningars design och utseende.
Samtidigt placerar man sig sjalv i utvecklingens centrum genom att pavisa hur
forvarandet av mjolk utvecklats fran glasflaska till pappférpackning. Arla Foods
placerar sig sjalv i historiens mitt och det &r en historia och utveckling som manga
av oss kanner till. Eftersom bilder far mer plats och ar synliga pa annat satt &n
olika former av textmaterial kan det uppfattas som att bilder & mer representerat
pa webbplatserna.

Filmerna som figurerat pa webbplatserna ar antingen reklamfilmer eller in-
formationsfilmer. Film som kommunikations- och informationskanal till bade inre
och yttre intressenter ar ett bra verktyg for att visa verksamheten genom rorliga
bilder fran olika tidsepokrar. Foretag som Atlas Copco och LM Ericsson har beva-
rat informationsfilmer fran olika projekt i varlden som man sjosatt. Darfor kan
man visa upp sin verksamhet som bade langsiktigt hallbar genom tiden och en
nationell och internationell medverkan i viktiga losningar for manniskor.

Systembolaget har bevarat inredning fran dldre “’Systemetbutiker” och dven
arbetsklader som visar pa hur dessa skiftar genom tidsepokrar. Till och med olika
fargkartor och provtyger for Systembolagets arbetsklader ska finnas bevarat. Bu-
tiksinredningen ar nagot ocksa ICA har tagit tillvara pa och bevarat. Darfor kan
arkivmaterialet vara enormt skiftande dar vanligtvis protokoll och arsberéttelse
delar plats med kassadiskar och tyglappar.

Textmaterial i form av revisions- och arsberattelser tillgangliggérs i form av
pdf-format av tva foretag vilket ger en intressant inblick. Sedan finns det motes-
protokoll, brev, reklamskyltar, reklamblad etc. som gar att studera.

Vattenfall AB gor pa ett liknande sétt genom att pavisa att man finns med i
utvecklingen av elektricitet. Som energikélla ar det nagot som vi alla berérs av i
dagens samhaélle och det blir ocksa enkelt for en betraktare att kanna igen. Genom
att tillgangliggora filmer som visar verksamheten med vad som gar att framstéalla
ur vattenkraft blir Vattenfall AB en del av framvéxten av det moderna Sverige sa
som dagens méanniskor kénner igen det.

Medan Vattenfall AB:s filmer mer tydliggér deras verksamhet dver tid, deras
betydelse for utvecklingen och darmed deras foretagsidentitet, anvander sig Arla
Foods AB mer av bilder som med hjalp av artiklar beskriver deras verksamhet och
plats i utvecklingen av bade mejeriindustrin samt glas- och kartongindustrin.

Mojligheten att tillgangliggora sitt arkivmaterial &nnu mer &r att formatera
materialet till pdf-format sa att bestkaren av webbplatsen kan studera materialet
pa egen hand. Det innebér att materialet vare sig det ror sig om bilder, filmer eller
textdokument gar att zooma in och tydligt studera ingdende. Samt att information
om dokumentets framstallning redogors som exempelvis fotografens namn eller
textdokumentets forfattare.

Exempel pa det ar Ericssons och Atlas Copcos initiativ att tillgangliggora sty-
relse- och revisionsberéttelser i pdf-format vilket visar pa goda ambitioner att vilja
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visa upp sitt material pa ett sa effektivt satt som mojligt. Detta arkivmaterial be-
kraftar att dessa foretag har varit med under en lang tidsperiod. Fran borjan av
1900-talet om man héanvisar till de enskilda styrelseberéttelserna for bada foreta-
gen. Ericsson och Atlas Copco har darfér gatt igenom historiens tva varldskrig,
ekonomiska depressioner, kalla krig, kulturella, ekonomiska och sociala férand-
ringar vilket pekar pa lang erfarenhet.

Foretagsarkiv ar mangskiftande och &r berikat pa unik information om fore-
tagets, varumarkets och identitetens deltagande i samhallsutvecklingen.

Bilder ger en god insikt om hur foretag utvecklats genom aren och ar val an-
vanda pa de historiska webbplatserna. Ofta kan bilder komplettera artiklar som
beskriver vissa skeenden eller ett foretags allmanna historia men det gar sedan att
hitta filmer som ocksa ar kopplat till det specifika skeendet eller den allménna
historien. Om besokaren &r intresserad av LM Ericssons verksamhet i Oman gar
det l&sa artiklar om dmnet samt hitta film om det samma. Enkelheten bor vara en
ledstjarna for samtliga webbplatser. Dock &r det inte sa i Arla Foods fall. Déar &r
filmerna svarfangade i en rora av reklam- och informationsfilmer som &r svaro-
verskadlig. Artiklar som beskriver specifika skeenden kompletteras med en bild
och inget mer. Det finns darfor en skillnad pa hur foretag och deras respektive
historiska webbplatser anvander sitt arkivmaterial.

Samverkan mellan arkivmaterialet kan exemplifieras av en reklamkampan;
som bade producerat reklam- och informationsfilmer, klistermarken och informat-
ionsblad. Systembolagets reklamkampanj ”Spola Kroken” &r ett bra exempel pa
det. Med hjélp av det materialet kan man via webbplatsen samla ihop allt material
och det skapar en helhet av hela kampanjen. Pa sa satt rekonstrueras kampanjen
via den historiska webbplatsen och syftet med att framstalla arkivmaterial och
visa verksamheten genom historien aterskapar automatiskt aldre marknadsforing
och kommunikationsldsningar.

For att kunna rekonstruera en &dldre reklamkampanj ska arkivmaterialet vara
strukturerat for att kunna soka det som ska anvandas. Men det bor ockséa papekas
att det till exempel en gang i tiden tagits tillvara och bevarats i nagon kartong na-
gonstans. Det ar darmed viktigt for foretagen att inse att det dar som finns un-
danstoppat i ndgon vra och kan komma till anvandning igen.

Som tidigare nd&mnts finns det vissa skillnader mellan foretagens historiska
webbplatser. Det har givetvis ocksa med de skilda verksamheterna att géra men
det &r intressant att poangtera det eftersom samtligas syfte &r att lyfta fram foreta-
gets verksamhet i1 historien. Ett exempel & hur man véljer att strukturera sitt
filmmaterial vilket jag pavisat tidigare har ovanfor. Arla Foods skiljer sig fran de
Ovriga foretagen genom att de inte har en sarskilt strukturerad dversikt av sina
filmer. Filmer fran 1950-talet blandas med nutida reklamfilmer vilket ger besoka-
ren en svar uppgift att orientera sig i detta specifika arkivmaterial. Darfor &r struk-
turen viktig n&r man véljer att presentera sitt material. Nar man valjer att publicera
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sina bilder ska déar finnas en god struktur annars kan det ge uppfattningen om att
det &r ihopblandat pa utan ndgon sarskilt reflektion pa hur arkivmaterialet kan
uppfattas. Fem av sex studerade webbplatser har nagon form av bild- och filmar-
kiv men de bor strukturera dessa sa att besokaren far en stérre Gverblick av
materialet. Darfor kan man dra slutsatsen att det inte racker med att ha ett ordnat
och strukturerat foretagsarkiv utan strukturen ska man ta med sig aven nir man
framstaller sitt material for bade interna och externa intressegrupper.

Nagot som ocksa skiljer foretagen och dess webbplatser at ar hur pass vél de
tillgdngliggor metadata om deras respektive arkivmaterial som ska styrka kallvar-
det. Det som framfor allt blir tydligt &r hur pass mycket eller lite metadata som
finns om bilder. Metadata i det fallet handlar om tillkomstsituation, tidpunkt,
namngivna fotografer och arkivbildare. Det ar omojligt att hitta metadata anga-
ende bilder som figurerar pa Arlas historiska webbplats.

Arkivmaterialets metadata ar ndgot som hela tiden bor ses 6ver och da menar
jag framfor allt tillkomstsituationen, tidpunkt, fotografens namn och plats. Materi-
alet framstar definitivt som tillforlitligt men att tillféra mer information om olika
materialtyper skulle inte skada for varken webbplatsen, foretaget eller besékaren.

En Overgripande likhet som samtliga webbplatser och dess arkivmaterial talar
for ar att det enskilda foretaget har en viktig plats i samhallets och tidens utveckl-
ing. Man uttrycker att den egna verksamheten paverkat manniskors ekonomiska,
sociala och kulturella tillvaro 6ver lang tid. Det kan ocksa kopplas till det nation-
ella kulturarvet som webbplatserna ocksa kan visa genom sitt breda arkivmaterial.

Foretagen bor hela tiden arbeta med sitt varumarke och sin foretagsidentitet
och en del av den bearbetningsprocessen ar att uppdatera och bearbeta sin histo-
riska webbplats. Arkivmaterial ar inte till for att enbart bevaras i arkiv eller att
figurera pa webbplatser. Alla former av konferenser, firmafester, banketter, jubi-
leumsgalor etc. ger skal till att forena medarbetare och foretagsidentiteten till en
starkare gemenskap. Foretagets historik kan fylla en funktion av kul kuriosa och
gemenskap vilket ger arkivet en sjalvklar uppgift att fylla.

Medarbetare, kund och en allméanhet har alla nagot intressant att finna i arki-
ven som bevarar foretagsidentitetens historia och kan da minnas en svunnen tid,
relatera till nutida skeenden och drémma om framtiden.
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Sammanfattning

Denna uppsats ska undersoka hur foretagsarkiv kan anvandas av foretag i kom-
munikation och marknadsforing. Den &vergripande fragan lyder: Hur kan fore-
tagsarkiv anvéandas for att framh&va och profilera foretags varumarke och identi-
tet?

Med den dvergripande fragan i beaktning tittar jag pa vilket arkivmaterial ur
foretagsarkiven som foretag anvéander for att aterge sin historia och foretagsidenti-
tet samt hur olika arkivmaterialtyper samverkar pd webbplatserna. Vidare tittar
jag pa vilka likheter och skillnader som finns mellan anvandandet av arkivmateri-
al pa respektive foretags historiska webbplatser.

Kallmaterialet bestar av webbplatser som sex olika foretag i samarbete med
Centrum for Naringslivshistoria (CfN) arbetat fram dar olika typer av arkivhand-
lingar anvénds for att presentera foretag och dess historia.

Min utgangspunkt ar att foretagsarkiv och marknadsforing i forening inte
finns sérskilt representerat i forskning som ar knuten till arkivfunktionen. Darfor
ska uppsatsen forena foretagsarkivets mojligheter med det organisationsteoretiska
begreppet Corporate ldentity samt det relativt nya begreppet History Marketing.
Foretagsarkiven kan kopplas samman med dessa begrepp for att mer slagkraftigt
kunna vara till nytta for foretagens kommunikation och marknadsforing.

Bilder ar det arkivmaterial som far mest plats och syns mer frekvent pa
webbplatserna. De dr mer tillgangliga i sitt satt att framstélla olika saker samtidigt
som beskadaren fritt kan tolka dem. Aven textdokument och filmer finns repre-
senterade i foretagens arkivutbud. Genom att samverka arkivmaterial kan aldre
tiders reklamkampanjer framstéllas i nutida ljus med originalmaterialet.

Filmer och bilder kan beskriva samma skeenden men kan ge ett bredare per-
spektiv. De kan darfor komplettera varandra till en artikel. Eftersom arkivmateri-
alet bestar av olika materialtyper kan man rekonstruera éldre reklamkampanjer for
att visa dem igen.

Vissa webbplatser anvéander en bild for att beskriva ett handelseférlopp medan
andra anvander flera bilder. Det handlar om urval och séttet man vill framstalla
sig sjalv som skiljer webbplatserna at.

Denna studie visar hur foretag valt att framhdva och profilera sitt varumérke
och sin identitet genom att sjosatta webbplatser vars information bygger pa eget
arkivmaterial. FOretagens varierade verksamheter spelar roll for vad man véljer
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for arkivmaterial och varfor man véljer just det materialet. Arkivmaterialet blir en
del av foretagsidentiteten bade pa interna organisatoriska plan och i externa in-
tressenters medvetande.
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