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sedan förra numret av har vi glädjande nog femtiodubb-
lat vår upplaga. Nej, vi har tyvärr inte fått 130 000 nya pre-
numeranter/medlemmar, men däremot går Företagsminnen 
denna gång ut som bilaga i ett nummer av Dagens Industri. 
Kanske har ni redan lagt märke till det? Det är vår förhopp-
ning att vi därigenom skall kunna sprida kunskap om den 
svenska näringslivshistorien och Centrum för Näringslivs-
historia till en bredare grupp läsare – och förhoppningsvis 
även få ett antal nya prenumeranter.

Vi har därför tagit ett steg till, i att bredda båda teman 
och skribenter från olika områden. Vi bjuder på artiklar om 
handel, bankbilder, tandkräm, språkhistoria samt kungahu-
sets förhållande till USA under de frostiga åren på 1970-ta-
let – efter statminister Olof Palmes uttalanden om Vietnam
kriget. Samt än mer nostalgi än vanligt, i form av foton, re-
klam och denna gång även serier. Artikeln om modehistoria 
är ett första tecken på att Centrum för Näringslivshistoria 
har inlett att stort projekt med att dokumentera Hennes & 
Mauritz historia.

Själv har jag hunnit vara på internationell arkivkongress i 
Kuala Lumpur. Det är intressant att se hur mycket historien 
och arkiven betyder för en relativt ung statsbildning som 
Malaysia. Deras nationalarkiv är byggt på 1980-talet, men 
pampigt och konstfärdigt utsmyckat likt den svenska na-
tionalromantikens praktbyggnader. Forskarutrymmen och 
föreläsningssal var storslagna och närvarande svenskar kunde 
inte annat än uppge lakoniska skratt när de tänkte på svenska 
Riksarkivets minimala, syrefattiga föreläsningssal i vilken 
många av oss fått sin utbildning i arkivvetenskap. 

I ett f lertal föredrag på konferensen berättades om nä-
ringslivsarkivens och näringslivshistoriens situation i olika 
länder, något som min kollega Anders Gidlöf kommer att 
rapportera om i ett annat samman-
hang. Jag skall inte föregå det, men 
kan i alla fall säga så mycket att 
historia i många länder ges 
betydligt större betydelse och 
används mer aktivt än i Sverige, 
både vad gäller staten och fö-
retagen.

Jag önskar dig trevlig 
läsning och en riktigt 
god höst!

edward blom redaktör

Hallå 
där!
Prenumererar du på denna tidskrift?
Om inte är det nog dags att tänka 
om, fyra nummer av Företagsminnen 
per år kostar endast 200 kr. Då blir 
du dessutom medlem i Centrum för 
Näringslivshistoria! Beställ omedel-
bums på tel 08-634 99 00 eller e-post:  
prenumerera@naringslivshistoria.se

Och kom ihåg – en prenumeration är 
en utmärkt gåva!
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den ideella föreningen Centrum för Näringslivshistoria (CfN) hanterar världens största samling av näringslivshistoria. CfN hjälper företag och organisa-
tioner att säkerställa sitt historiska källmaterial, och att använda historien i olika aktiviteter, internt och externt. Vi genomför research och producerar böcker, 
utställningar och webbplatser. Vi bistår även forskare, skolor och allmänhet. Idag hanterar Centrum för Näringslivshistoria över fem mil historiskt källmate-
rial, cirka fyra miljoner fotografier, en halv miljon ritningar och tiotusentals föremål. Fler än 6 000 företag (från 1700-tal till idag) representerar alla storlekar 
och branscher. Deponerande företag äger sitt material och har full kontroll över användningen. I Centrum för Näringslivshistoria ingår Designarkiv, Sveriges 
största samling av föremål och arkiv gällande design. Stockholms Företagsminnen är en lokal förening som på Stockholms stads uppdrag hanterar material från 
företag som inte längre existerar. 

Omslagets framsida: Reklambild, Electrolux kylskåp för hem-
mabruk, tidigt 1960-tal. I kylen syns bl.a. tetror med filmjölk. 
Electrolux bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.
Omslagets baksida: Som en hyllning till 140-årsjubilerande 
Barnängen, en klassisk tvålreklam från förra seklets mitt. Hen-
kel Nordens bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.

ICA A–Ö, från Arosia kaffe till Överdiskförsäljning. s 27.

Modeindustrins historia – från 1300-tal till H&M. 
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centrum för näringslivshistoria ser till att berättel-
serna bevaras och används – av företagen själva, i skola och 
forskning och av andra viktiga målgrupper. Näringslivets 
historia behövs för att ge en korrekt bakgrund till vad som 
bygger tillväxt och välfärd. Historien ger oss många goda 
exempel och är även till nytta vid arbetet med företagskultur, 
varumärken och marknadsföring.

Vi sköter ditt historiska arkiv och berättar din historia – i 
form av föredrag, böcker, utställningar eller webbplatser. Vi 

gör research och sammanställer underlag, driver intervjupro-
jekt och sköter dokumenthantering.

Ditt företag kan bli medlem i föreningen Centrum för 
Näringslivshistoria. Det ger dig möjlighet att se hur andra 
företag använder sin historia. Du får även denna tidskrift, en 
och annan bok och blir inbjuden till olika evenemang hos våra 
medlemsföretag (se listan på sid 34).

Vill du veta mer, besök gärna www.naringslivshistoria.se 
eller kontakta vd Alexander Husebye 08-634 99 14 !

Vad har ditt företags historia 
med framtiden att göra?

Framtidsvisioner kan vara frestande! Bilden visar det spektakulära projektet Alweg, som initierades av Axel Wenner-Gren. Bilden är från 
1953, även om den mer påminner om ett modernt höghastighetståg. Men varför blev det inget av i slutändan? Fotograf okänd.
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”nostalgi.” så löd en av kommentarerna när jag utgöt mig 
om bristen på långsiktigt ägande i Sverige i en paneldebatt 
häromveckan. Historielöshet, borde jag ha replikerat om ti-
den räckt till.

Vad jag menade var att det knappt längre går att bygga 
upp och behålla den sortens fina storföretag som varit en av 
Sveriges stora konkurrensfördelar. Och att det beror på att 
vi har så få långsiktiga ägare utan mest bara stora institutio-
nella, som fonder och försäkringsbolag. Sådana är obenägna 
att ta den sortens långsiktiga risk som krävs för att bygga 
företag. Deras kunder, fondspararna, vill bara ha säker av-
kastning på sitt sparkapital. 

Jag tog upp den här frågan i paneldebatten för att jag 
tycker att vi borde erkänna problemet och göra någonting åt 
det. Men jag möts nästan alltid av den typen av reaktion jag 
möttes av den här gången: att jag är nostalgisk, omodern och 
naiv. Sådant långsiktigt ägande som ligger bakom skapandet 
av våra svenska storföretag finns det inte utrymme för i en 
global värld, tycks resonemanget lyda. Det är naturligt att 
ägandet domineras av fonder och försäkringsbolag. De är 
mycket mer professionella än privatkapitalister. Och det fak-
tum att institutionerna står för en ovanligt stor del av ägan-
det i just Sverige är bara bra. Det betyder bara att vi är mer 
moderna än andra länder. 

Jag har till och med hört argumentet att det inte är så kon-
stigt att svenska företag köps upp. Vi har ju en oproportio-
nerligt hög andel storföretag och dessa har under årens lopp 
köpt många bolag i andra länder. Därför är det naturligt att 
vi nu säljer några.

Vadå naturligt? Vadå moderna? Vadå nostalgi? Har vi för 
första gången kommit till tidens ände? Den bästa av världar, 
som husläraren Pangloss brukade säga i Voltaires roman 
Candide. Varför ska vi frivilligt göra oss av med konkur-
rensfördelar som vi genom hårt arbete lyckats skaffa oss? För 
ägande och makt är faktiskt en konkurrensfördel i alla andra 

världar än den där perfekta med de helt rationella beslutsfat-
tarna som forskarna hittat på för att pröva sina teorier. Ska vi 
skänka bort något mer när vi ändå är i farten?

Den som kan sin historia vet att det tillstånd som råder nu 
har sin förklaring och att denna alls inte handlar om att detta 
system är det bästa eller att det måste bestå för evigt.

Faktum är att svenskt ägande domineras av fonder för 
att den socialdemokratiska regeringen med Tage Erlan-
der i spetsen efter andra världskriget införde skatter som 
kraftigt hämmade uppbyggnaden av inte bara privata för-
mögenheter och därmed av nytt privat ägande utan också 
av det existerande privata ägandet. Man kan säga att det 
privata ägandet med familjen Wallenberg i spetsen frystes 
och förblev ungefär oförändrat till dess fondsparandet i 
världen tog fart. Då började fondkapitalet konkurrera ut 
de få privata ägare som fanns, först det svenska och sedan, 
på 90-talet när de nationella regleringarna togs bort, det 
internationella.

Det är det som är orsaken till att det svenska ägandet ser 
ut som det gör i dag och att makten över de svenska företagen 
är på väg att försvinna utomlands, inte att fondägande är 
den bästa lösningen. Alternativen handlar inte om nostalgi 
utan om tro på mångfald och konkurrens. Och precis som vi 
avskaffade mångfald och konkurrens inom ägande så kan vi 
återinföra det. Det skulle paneldel-
tagaren som talade om nostalgi 
antagligen också tycka, om han 
hade kunnat sin historia.

krönikan | torun nilsson 

Nostalgisk eller historielös?

torun nilsson är civil-
ekonom och ekonomijour-
nalist och har arbetat för 
Affärsvärlden i många år. 
Numera skriver hon böcker 
och artiklar för bolaget 
Fagerfjäll & Nilsson.
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IKEA-museum öppet för allmänheten
Ett av Sveriges mer okända museer ligger inrymt i ett 
källarplan i Älmhult. Här finns en stor del av IKEAs 
möbler och föremål från 1950-talet och fram till idag. 
Allt står uppställt som hela interiörer. Att gå igenom 
museet är synonymt med en vandring genom det svenska 
samhället från tiden efter andra världskriget fram till 
idag. ”En sån hylla hade vi med!”; ”Precis så där såg det 
ut hemma hos mormor” eller ”Ja just det, de där kop-
parna” är kommentarer som hörs från alla håll. Dess-
utom berättas om hur Ingvar Kamprad startade den 
framgångsrika verksamheten. 

Museet har funnits i f lera år, och byggs ständigt ut 
med nya miljöer. Trots att det är ett av Sveriges mest 
intressanta företagsmuseer har det hittills endast varit 
öppet för IKEA-anställda och använts som ett internt 
utbildningsredskap. Men i sommar har museet för första 
gången haft visningar för allmänheten. Det är bara att 
hoppas att det ges nya chanser nästa sommar.

Ring ett näringslivsarkiv nära dig!
Visste du att det finns ett antal näringslivsarkiv i Sve-
rige? Alla dessa tar emot historiska handlingar från 
företag i sitt närområde, förtecknar och ställer dem till 
forskningens förfogande. Arkiven är organiserade i Nä-
ringslivsarkivens Förening (NAF). 

På www.naringslivsarkiv.nu kan du se vilket som är 
ditt närmaste näringslivsarkiv och hur du kan få kon-
takt med det. Bevara din historia – det lönar sig!

I sängen på Montmartre
Ett stycke bisarr näringslivshistoria går att finna på den 
berömda Montmartrekyrkogården i Paris. Bland andra 
internationella storheter vilar här en Ingenjör Pigeon och 
hans hustru, och som synes på bilden är paret avbildade 
på gravstenen liggande i sin säng. Ingenjör Pigeon är va-
ken och ligger och läser med lampan tänd. Förklaringen 
till denna gravdekoration är att Pigeon var uppfinnare, 
berömd för att ha konstruerat en säker gaslampa. 

Påträffat och fotograferat av Matts Hildén.

Noterat

Succé för designarkiv på nätet
Nu finns 25 000 fotografier, skisser, texter och filmer ur 
den svenska designhistorien från 1845 till idag på nätet. 
Det är Svensk Form och Centrum för Näringslivshisto-
ria som med sin enhet Designarkivet tagit ytterligare ett 
steg för att tillgängliggöra den svenska designhistorien. 
Den nya webben har blivit en succé som omskrivits i en 
mängd tidningar och dragit till sig ett antal ”nätfors-
kare”. www.designarkiv.se
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Historisk shopping!
Centrum för Näringslivshistoria har nu öppnat en his-
torikshop på nätet. Här kan man köpa skrifter som den 
nyutkomna Handelsbilder – 125 år med Svensk Handel, 
som fått positiva omnämnanden i bland annat Dagens 
Industri och Svenska Dagbladet. Eller varför inte His-
torien om Ahlsell, Företagsamma Liljeholmen, LM-
staden eller e-boken AGA 1904–2004, alla skapade av 
Centrum för Näringslivshistoria. Men det finns även 
tröjor och badlakan med historisk reklam ur Centrum 
för Näringslivshistorias gigantiska arkiv. Nickel, Pom-
mac, Pepsodent och GB Glace hör till motiven. Och så 
kan man naturligtvis köpa gamla nummer av tidskriften 
Företagsminnen. www.naringslivshistoria.se/shop

Idrott förr
I vårt moderna samhälle är det lätt att få för sig att 
populära företeelser är något nyligen uppfunnet. Så är 
det naturligtvis inte alls. Ta till exempel alla gym. Med 
medicinsk vetenskap och personlig tränare ska vi bli 
friskare och leva längre samt få lyckligare och mer pro-
duktiva liv.

Gym har funnits i generationer, fast under andra 
namn. På 1930-talet hette det inte gym, utan motions-
institut. Lokalen kallades inte ”Work Out Zone” eller 
dylikt, utan ”Apparatsal”. År 1931 gav Motionsinstitutet 
AB i Stockholm ut en broschyr under rubriken ”En 
spänstig man utför ett bättre arbete.” Övningar i bland 
annat styrketräning, golfteknik och kampsporter er-
bjöds. Den som så önskade kunde få sin motion indivi-
duellt utformad av läkare, och precis som idag användes 
kändisar i reklamen. 

Kombinationen av kroppskultens lycka och skönhet var 
precis densamma, bara med andra ord: ”Motionsinstitutet 
[---] arbetar på att få fram det friska och sköna genom att 
mobilisera kroppens egen inneboende livskälla.”

Företagshistoria på nätet
Det blir allt f ler svenska företag som har en hel webbplats 
om sin egen historia. Först ut i Sverige var ICA som kom 
med sin www.ica-historien.se redan för flera år sedan. 
Den kommer nu i oktober ut i en nydesignad version, med 
mängder av nytt material, bland annat stora mängder fil-
mer och bilder, samt ett digitalt dokumentarkiv. Unilever 
sjösatte sin historiska webb i början av sommaren www.
unileverhistoria.se. Andra webbplatser inriktade på före-
tagshistoria som kan rekommenderas är: www.arlafoods.
se/historia och www.ericssonhistory.com. Utomlands 
finns till exempel: www.mercedes-benz-classic.com
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Den diplomatiska frosten
tinade långsamt
Marcus Wallenberg var rasande när han kom för att äta lunch med den amerikanske am-
bassadören i Stockholm den 14 mars 1967. Olof Palmes socialism, kritiken mot USA:s krig i 
Vietnam, och den allmänna vänstervågen i svensk politik hade gjort honom arg och orolig. 
Han tvekade inte att tala om det för ambassadören. | staffan thorsell

herrarna kände varandra väl. Gra-
ham Parsons hade varit i Stockholm i sex 
år. Lunchen som de åt på tu man hand 
varade i två timmar. Wallenberg skrädde 
inte orden. State Department i Wash-
ington fick omedelbart en rapport.

”Mr Wallenberg angav tonen för vårt 
samtal redan vid ankomsten genom, att 
utropa ’Gud välsigne USA!’ Han be-
klagade all den kritik vi fick stå ut med 

i Sverige på grund av Vietnam. Han 
beundrade president Johnssons orubbliga 
ståndaktighet trots de påfrestningar som 
Vietnam innebar för presidentens andra 
strävanden hemma och utomlands.”

Wallenberg berättade för Parsons att 
han nyligen ringt till Tage Erlander på 
Harpsund och överrumplat honom mitt 
i ett sammanträde med Palme och åtta 
vänsterskribenter, som ”Palme indoktri-

nerade om sina mål och sin taktik. Man 
kan föreställa sig vad det betyder för 
USA med tanke på Vietnam.” 

Socialdemokraterna var svårt splitt-
rade och rädda för att förlora makten, 
menade Wallenberg. Under de närmaste 
18 månaderna står vi inför den smutsi-
gaste valkampanjen i Sveriges historia. 
Det finns bara en lösning, sa han. 1968 
måste Sverige ”kasta ut de där lurendre-
jarna” [”throw the rascals out”]. 
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Prins Bertil rycker in
Graham Parsons själv var lika dyster. 
Som vi alla vet skulle det bli mycket 
värre innan det blev bättre. Under hela 
Vietnamtiden var många i det svenska 
näringslivet djupt bekymrade över för-
hållandet till USA. Den amerikanska 
militären vägrade att leverera luftvärns-
robotar som Sverige redan köpt. Ame-
rikanerna var rädda för att robotarna 
skulle skickas vidare till Nordvietnam.

Vintern 1975, när Richard Nixon 
hade avgått och nästan alla amerikanska 
soldater hade lämnat Vietnam, försökte 
Pehr G. Gyllenhammar och Peter 
Wallenberg ta kungahuset till hjälp 
för att tina upp de frostiga förbindel-
serna. Industriförbundet organiserade 
en delegation av framstående svenska 
industrimän som skulle resa till USA på 
en charmoffensiv. Med prins Bertil som 
ledare för delegationen hoppades man 
på ett möte med president Gerald Ford 
i Vita huset för att markera att en ny tid 
”efter Vietnam” hade börjat.

Både den nye svenske ambassadören 
Wilhelm Wachtmeister och hans kol-
lega i Stockholm gjorde sitt bästa för 
att Ford skulle ta emot den svenske 
prinsen. Antagligen var det därför de 
tämligen blåögda svenskarna trodde att 
de skulle vara välkomna i Vita huset. 
Men någon verklig grund för den op-
timismen fanns aldrig. Dokument från 
Vita huset och State Department som 
jag hittade i Gerald Fords president-
bibliotek visar att amerikanerna från 
första stund var hjärtligt ointresserade 
av hela idén. 

Utrikesministern Henry Kissinger 
hade inte glömt de gamla oförrätterna. 
Den 17 januari 1975 frågade USA:s am-
bassadör i Stockholm om det skulle gå att 
ordna ett möte i Vita huset. Redan dagen 
därpå fick Kissinger en pm från en med-
arbetare som bestämt avrådde presiden-
ten från att ta emot svenskarna. Sveriges 
färska beslut att avbryta förbindelserna 
med Sydvietnam var ett av skälen. 

Kissinger var av precis samma me-
ning. ”Instämmer på starkast möjliga 
sätt” (”in the strongest terms”), skrev 
han för hand på promemorian.

Kungen hjälper till 
Men i Stockholm gick det redan rykten 
om att prins Bertil skulle träffa presi-
dent Ford och saken höll på att bli pin-
sam för både direktörer och diplomater. 
I ett sista försök att få ett möte till 
stånd tog man hjälp av kung Carl XVI 
Gustaf. Efter en kungamiddag på slot-
tet i början av februari kallade kungen 
till sig den amerikanske ambassadören. 
Vad kungen säger i sådana samman-
hang antecknas aldrig av svenska UD 
och hamnar inte i något svenskt arkiv. 
Men tack vare den amerikanske ambas-
sadörens rapport vet vi vad som hände: 

”Kungen sade att han och prins Bertil 
naturligtvis måste stå över politiken 
men att han inte desto mindre var ange-
lägen om goda förbindelser mellan Sve-
rige och USA och att Bertil hade blivit 
ställd i en svår situation.” 

Ambassadören Robert Strausz-Hupé 
påpekade omedelbart för kungen att i så 
fall borde Sverige ”undvika uttalanden 
som kunde skada de goda förbindelserna”. 
Kungen ”höll med” rapporterade am-
bassadören stolt. För att rädda vad som 
räddas kunde föreslog Strausz-Hupé sina 
chefer i Washington att man i stället 
skulle ordna ett möte med vicepresidenten 
Nelson Rockefeller. Också det försöket 
rann ut i sanden. Vita huset meddelade 
snabbt att inte heller vicepresidenten hade 
tid med prins Bertil och hans direktörer.

Ingen golf med presidenten
Men svenskarna hade fler idéer. Om 
presidenten inte hade tid för ett sam-
manträde kanske han kunde tänka sig 
en golfrunda på Burning Tree Country 
Club. Prins Bertil skulle snart komma 
tillbaka till USA med en delegation 
svenska idrottsledare. Dokumenten från 
Fords bibliotek visar att den idén inte av-
visades lika snabbt men någon golfrunda 
blev det aldrig. ”Presidenten hade inte 
tid.” Vintern 1975 låg Sverige dåligt till.

Prins Bertil själv tog saken lugnt.  
– Det är ofta jag haft en golfpartner 
som ringt återbud för att han fått vikti-
gare saker att göra, sa han.

Det blev ingen golf och inget möte i 
Vita huset. Prinsen och hans direktörer 
fick nöja sig med att senatorn och f.d. 
vicepresidenten Hubert Humphrey, som 
hade många svenskamerikaner bland 
sina väljare i Minnesota, ordnade ett 
möte med senatens utrikesutskott. Med 
viss diplomatisk finurlighet ordnade 
man också så att vicepresidenten Nelson 
Rockefeller ”råkade” komma förbi under 
det mötet och fick chansen att prata eko-
nomi med besökarna från Sverige. Men 
det skulle dröja ytterligare ett år innan 
en framstående svensk kunde känna sig 
verkligt välkommen till Vita huset.

Det var Carl XVI Gustaf själv som 
bröt isen. 29 år gammal blev han i april 
1976 den första regerande kungen i 
Sveriges historia som besökt USA. Presi-
denten Gerald Ford tog emot. Vietnam-
kriget var över. Bilderna på kungen och 
presidenten i stolarna framför den öppna 
spisen i the Oval Office var den officiella 
bekräftelsen på att en ny tid hade börjat. 
En månad senare kom Henry Kissinger 
till Sverige för att träffa Olof Palme och 
äta lunch på slottet i Stockholm. Det var 
första gången en amerikansk utrikesmi-
nister kom på officiellt besök till Sverige.

Men på många sätt var Kissinger vik-
tigare för Sverige och svenskt näringsliv 
när han hade avgått som utrikesminister.
När han startade sin konsultfirma 
Kissinger and Associates på Park Ave-
nue i New York var Marcus Wallenberg 
och Pehr G. Gyllenhammar, Asea, Vol-
vo, SEB och LM Ericsson redan från 
början några av hans viktigaste kunder. 

För ett fast arvode på 200 000 dollar 
om året åtog sig Kissinger att själv eller 
med hjälp av någon av sina medarbetare 
gå igenom läget i världen tillsammans 
med företagsledningen och för ett arvode 
om 100 000 dollar i månaden stod fir-
man till förfogande också för särskilda 
projekt. (Uppgifterna kommer från Wal-
ter Isacssons biografi om Kissinger). 

Den svenske överbefälhavaren Len-
nart Ljungs dagbok som finns på Krigs-
arkivet i Stockholm ger en viss inblick i 
hur det kunde gå till i Kissingers nya liv. 
Ljung var ÖB under åren 1978–1986. 
Första gången han träffade Kissinger 
var på inbjudan av Volvochefen P.G. 
Gyllenhammar. Anteckningarna vi-
sar hur det gick till när Kissinger and 
Associates tjänade sina pengar. Mötet 

Motstående sida: Ett av Kung Carl XVI Gustaf, Henry Kissingers och Peter Wallenbergs 
möten. Här är det årsmöte för International Chamber of Commerce på Grand Hotel i Stock-
holm 1986. Stockholms Handelskammares bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.
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var en del av Gyllenhammars pågående 
charmoffensiv mot den norska reger-
ingen. Norges utrikesminister Knut 
Frydenlund var en av deltagarna. 

Kissinger menade att Sovjet snart 
skulle komma ikapp USA i terrorba-
lansen. I en sådan situation tvivlade 
Kissinger starkt på att USA skulle 
ingripa om Sovjet gick till attack mot 
Nordnorge. Han chockade de svenska 
militärerna när han sade att han i ännu 
högre grad tvivlade på att USA skulle 
ingripa för att skydda Sverige. Tre år 
senare var Kissinger tillbaka i Sverige, 
på Wallenbergarnas Täcka udden. I maj 
1981 bjöd Marcus Wallenberg Olof Pal-
me, Lennart Ljung och Svenska Dag-
bladets chefredaktör Buster von Platen 
på middag. Efteråt skrev Ljung om en 
”avspänd och intressant tillställning” 
som varade i ungefär 3 ½ timme. 

Det var trevligt att se kombinationen 
Kissinger – Palme i en dialog. Palme låg 
förhållandevis lågt och hade egentligen 
inte särskilt mycket att säga. 

Några månader senare kom överbe-
fälhavaren tillbaka till Täcka udden för 

att äta middag med den förre presiden-
ten Gerald Ford. 

En lättsam och trevlig tillställning. 
Ford visade sig vara mänsklig i många 
avseenden, med stor humor [---] sam-
tidigt gav han också intryck av beslut-
samhet och vilja. Jag hade nog trott att 
han skulle sett mera utarbetad ut.

Kungens sena vanor 
Några månader efter mordet på Olof Pal-
me, i april 1986, åt Lennart Ljung för sis-
ta gången middag med Henry Kissinger 
på Täcka udden. Nu var det Peter Wal-
lenberg som var värd och kungen var en 
av gästerna. Ljung suckade i dagboken 
”kungen är ju inte precis känd för att gå 
tidigt så vi kom inte därifrån förrän halv 
tolv”. Samtalen handlade om alltifrån 
sovjetiska ubåtar i svenska skärgårdar till 
president Reagans aktuella attack mot 
Libyen. ”Men man börjar märka att han 
blir mera avkopplad från direktinforma-
tion från administrationen ju längre tiden 
går” skrev Ljung i dagboken. 

Ett år senare manifesterade USA 
med allt tänkbart eftertryck att man 
tagit Sverige till nåder. I september 1987 

kom statsminister Ingvar Carlsson på 
officiellt besök till president Ronald 
Reagan. Besöket inleddes med en hög-
tidlig välkomstceremoni och avslutades 
med en lika högtidlig middag i Vita 
huset. Ingvar Carlsson hade undvikit 
att ta med några direktörer i sin offici-
ella delegation som i stället bestod av en 
operasångerska (Birgitta Svendén), en 
nobelpristagare (Bengt Samuelsson) och 
en tennisspelare (Björn Borg).

Men bland gästerna på middagen i 
Vita huset fanns både Peter Wallenberg 
och P.G. Gyllenhammar. Ingvar Carls-
son sa långt senare att han inte riktigt 
visste hur de hade kommit med på gäst-
listan men för en gångs skull var både 
Gyllenhammar och Wallenberg mycket 
nöjda med Sveriges förbindelser med 
USA. Dagen efter hade Washington 
Post ett stort reportage om middagen 
under rubriken ”The night of the smi-
ling Swedes”.  

staffan thorsell är kolumnist i 
Dagens Industri och f.d. chefredaktör för 
Expressen. Han har skrivit boken ”Sverige 
i Vita huset” (Bonnier Fakta) som berättar 
om mötena mellan Sveriges statsministrar 
och USA:s presidenter.

Statsminister Olof Palme talar till det svenska näringslivet på Stockholms Handelskammares julmöte 1974, när förhållandena mellan 
Sverige och USA ännu var iskalla. En av åhörarna har slumrat till och man kan tänka sig att den karismatiske Palme var van vid en 
mer engagerad publik. Stockholms Handelskammares bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.
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Ur arkivet
Även ett världsföretag har oftast börjat 
i liten skala. Ericssons första huvud-
bok är av litet format, men täcker ändå 
hela tiden från den 1 april 1876 till den 
18 juli 1882. Lars Magnus Ericsson, 
och senare hustrun Hilda, satt själva 
och förde bok hemma i köket. På si-
dorna nedan syns bland annat vecko-
avlöningarna samt inköp av frimärken 
och papper. Längst bak har för övrigt 
Lars Magnus utnyttjat ett par sidor för 
konstruktionsskisser.
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 Porträttet: Vad driver 
Ingvar Kamprad? Lidelse, 
mänsklig närhet och en ald-
rig sinande besatthet i detal-
jen, i visionen, i drömmars 
genomförande. Låt oss kalla 
det livslust. | bertil torekull

om jag ska välja minnesfragment från 
mitt samarbete och min vänskap med 
Ingvar Kamprad under de senaste tio 
åren tvekar jag mellan att berätta om 
hans falkögon för även den minsta kan-
tarell i skogen, hans bestörtning när ett 
annat båtlag tar upp större kräftor än 
hans eget eller hans absoluta passion för 
att göra fynd på den franska loppmark-
naden.

Ändå stannar jag för ett möte om 
morgonen den 12 november 2006 på 
stadshotellet i Haparanda, snön föll 
sömnigt utanför fönstret över småstads-
torget och vi skulle äta frukost tillsam-
mans efter ett turbulent dygn. 

Han hade kommit i säng vid ett eller 
så. Tre dagar tidigare hade han återvänt 
från Kina och dagen innan invigt värl-
dens nordligaste IKEA-hus, det 16:e i 
Sverige och det då 245:e i firman, gett 37 
intervjuer åt journalister från minst fem 
länder – den 38:e avböjde han vänligt 
men bestämt via mobil för då satt han i 
natten på väg i en bil med sin Margare-
tha för att ta en bastu med kommunal
rådet Sven Eric Bucht vid Torneälven. 

Översteprästen
På dagen hade han stått mitt i f lodvå-
gen av tio tusen människor som alla 
ville in i köptemplet och få välsignelsen 
av att trycka själve översteprästens näve 
i entrén där han lycklig välkomnade 

dem med snuset under läppen och den 
inre taxametern påslagen, indikerande 
Succé och Utsålt.

Efter frukosten och innan planet 
från Luleå skulle bära honom hem mot 
Schweiz skulle han före öppningsdags 
hålla ett tacktal till alla de anställda i 
varuhuset för deras heroiska insats när 
hyllorna på sina ställen nästan rensats 
(och skapat en unik brist på varor, som 
genast gjorde grundaren bekymrad: 
logistiken, det vill säga försörjningen av 
varor ska vara företagets stolthet). Där-
efter skulle han ”i lugn och ro” göra en 
klassisk rundtur med varuhuschefen, sin 
vana trogen för att slå ned på varenda 
pryl han inte tyckte stod rätt, lika in-
tensivt berömma något som var mycket 
bra, dessutom krama alla i sin väg och 
därmed fullgöra sin plikt som möbelfir-
mans egen allt famnande resepredikant.

Det är när vi talar om allt detta som 
ska ske och om stämningen och nya 
djärva planer i hans lilla bolag som han 
gör en paus i sippandet av vårt svarta 
kaffe och lägger handen över min på 
bordet innan vi skiljs och säger: ”Du, 
det är tur att sådana som du och jag 
ännu är unga och har framtiden för sig”.

Folkets egen berättelse
 Historien om Ingvar Kamprad, 82, 
och hans IKEA tillhör svenska folkets 
egen berättelse. Den identifierar vår ef-

Den Kampradska hemligheten
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Ingvar Kamprad inviger det första riktiga IKEA-varuhuset, som ersatte en tidigare mindre försäljningslokal, 
i Älmhult 1958. Accenten över namnet fanns där för att få rätt uttal, men blev med tiden överflödig. Den lilla 
flickan som hjälper till är dotter till en anställd. IKEAs bildarkiv.

terkrigstid, folkhemmets uppbyggnad, 
välfärdsstatens framväxt. Där finns tron 
på framtiden, dådkraften och de obe-
gränsade möjligheternas rike i rekord
årens yra.

I denna vår gemensamma vandrings-
legend finns inget nytt att tillägga, 
kapitelrubrikerna är förutsägbara, his-
torierna variationer på ett och samma 
tema och ändå – huvudpersonen i dess 
mitt fortsätter att överraska, som en 
guttaperkagubbe.

Ja, det är som om denne man fort-
farande bara vore 17 år och än en gång 

måste cykla de sex kilometrarna upp till 
Johansson i Bankaboa i Agunnaryd och 
förklara för farbror Ernst som var över-
förmyndare att, och varför, han ville 
öppna eget, men behövde ett papper att 
skicka in till länsstyrelsen eftersom han 
ju var omyndig. 

Det är som om han krävde denna 
nystart från 1943 varje dag av både sig 
själv och sitt företag och sina med-
arbetare och att det i grunden är den 
inställningen som ger honom hans 
livslust, hans ork och hans övertygelse 
att ”allting är möjligt, underbara fram-

tid” – detta hans eget till leda uppre-
pade mantra.

Det är då också denna förmåga till 
nytändning som förklarar det oväntade 
för att inte säga häpnadsväckande beslu-
tet att placera ett varuhus i övre Norr-
land där människor måste fara tjogtals 
mil ibland för att nå civilisation, det vill 
säga riktig shopping. Där i denna omöj-
lighet såg spolingen/entreprenören från 
Elmtaryd något nytt:

Nordkalotten som tillväxtmarknad, 
ryssars, finnars, samers, norrmäns och 
svenskars egen iskalla träffpunkt på väg 
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IKEA-fakta: Koncernen har 
just nu nära 120 000 medarbetare 
(varav 8 000 i Sverige) i 44 länder, 
omsätter runt 180 miljarder kr, 
köper varor från 1 350 leverantörer 
och säljer sina varor i över 260 va-
ruhus, inklusive 29 hus som drivs 
på franchise-basis.

Icke så känt: IKEA är vår störs-
ta livsmedelsexportör. Ställs alla 
soffor Ektorp som sålts på rad når 
de från Älmhult till New York, 
bra att veta eller hur? Den eviga 
katalogen trycks snart i 200 miljo-
ner exemplar. Vid sidan om IKEA 
finns även Kamprads IKANO-
gruppen, med 3 500 anställda.

att bli ett hett nav, ett femfolksinitiativ 
som kommer att sätta spår …

Vad statliga biståndsbyråkrater miss-
lyckats med i decennier, manifesterar 
sig efter knappt två år som ett av vårt 
lands stora och mest lyckosamma före-
tagsunder.

Vad driver denne man?
Jag får frågan ofta och jag svarar: li-
delse, det och mänsklig närhet och en 
aldrig sinande besatthet i detaljen, i vi-
sionen, i drömmars genomförande. Låt 
oss kalla det livslust.

I december 2006 mötte jag honom 
samma dag som han skulle hålla sitt 
jultal till de anställda i Älmhult som 
han gjort nästan varje år sedan rörelsen 
f lyttade in till centrum 1953. Det lilla 
kärngäng (”å, vi älskade varandra”) han 
för mer än ett halvsekel första gången 
önskade god jul hade nu vuxit till 1 800 
personer som förväntansfullt bänkat sig 
i en lagerbyggnad för att serveras skink-
macka, risgrynsgröt, julmust och kaffe 
– och chefens jultal. 

Dessförinnan fick IK och jag en 
stund för oss själva i ett övergivet rum 
i det som kallas Blåsippan och som 
är den plats där morgondagens varor 
planeras och ställs ut och dit varuhus-
ansvariga från hela världen kommer 
resande för att värdera om kollektionen 
för 2009 eller 2010 håller måttet som 
den gjorde 2006, företagets då hittills 
bästa år. Ingvar skulle läsa in en stump i 
den cd-box som skulle lanseras till våren 
av boken Historien om IKEA och som 
jag själv just läst in. Han läste allvarligt 
och utan att staka sig en enda gång – 
mannen som älskar att framställa sig 
som ordblind och gud vet vad … Vi tog 
det för säkerhets skull två gånger och 
han läste ännu bättre.

”Beröringens ledarskap”
Sedan gick vi runt i lokalerna och han 
utövade vad jag kallar ”beröringens le-
darskap”. Överallt möter han människor 
och vill tala, uppmuntra, fråga om och 
granska nya produkter, nya priser, nya 
möjligheter och de f lesta möten inleds 
och avslutas med en kram. Det skulle 
vara outhärdligt att beskåda detta om 
man anade en manipulation eller ett 
oäkta beteende men nej, detta är en 

sorts udda gemenskap mellan en legend 
och hans folk.

På väg ut på parkeringsplatsen tog 
jag en bild där han famnar tre kvinnor 
i ett enda grepp. Jag har inte sett någon 
liknande bild någonstans i något enda 
industriellt sammanhang: en av världens 
rikaste företagare står och kramar sina 
anställda ja, som om facket hade klubb
utf lykt.

Med ”beröringens ledarskap” ska i 
detta sammanhang inte bara menas 
allt detta kramande (som han förutom 
kindpuss mellan män lärde sig i Polen 
på 60-talet när han först av alla svenska 
storföretag började lågprisproducera i 
ett kommunistland). Nej, med beröring 
måste här menas förmågan att komma 
nära också när det gäller att uttrycka 
företagets mål och mening – bäst ex-
emplifierat i det ”möbelhandlarens tes-
tamente” som Kamprad skrev för fyrtio 
år sen och som ännu är rättesnöret för 
företagets och de anställdas sätt att vara.

 Beröring är naturligtvis också ta-
langen att uppträda som – människa. Att 
inte bära sig åt som en rik knodd, utan 
att som alla andra medarbetare välja läg-
stapris på flyget och bo på de billigaste 
hotellen i tjänsten (fast helst hemma hos 
någon anställd, som nyss i Vietnam). 

Ingvar Kamprads beredskap att be 
om förlåtelse stärker också denna bild 
av ”vanlighet”, att erkänna sina egna 
misstag (det värsta i hans egna ögon: 
dragningen till det nazistiska i hans 
ensamma ungdom, omgiven av en 
Hitler-beundrande tysk farmor och 
en lika älskad fader med motsvarande 
fallenhet). Hans brev till personalen i 
sådana här sammanhang, publicerade i 
Älmhultsbladet (IKEAs egen Pravda) 
är rörande och berörande om man inte 
bara vill se dem som mästerstycken i 
intern PR.

Vad händer sedan?
I dessa två komponenter – beröringens 
ledarskap och det ständigt pånyttfödda 
lustfyllda entreprenörskapet – vill jag 
gärna sammanfatta min vänskapsskiss 
av honom. Jag vet att följdfrågan föder 
sig själv:

Vad händer med företaget när denna 
magiska kraft inte längre verkar, detta 
allseende öga inte längre ser? När ingen 

längre kramar sig fram? Ja, hur ska 
IKEA överleva utan Kamprad?

Det finns givetvis inga svar. Men det 
tillhör hans egenheter att han i f lera de-
cennier förberett – som han säger – sin 
egen död. Organisationen är uppbyggd 
så att den dag det oundvikliga inträf-
far finns en beredskap som automatiskt 
utlöses. 

I dess fokus står förutom hustru 
Margaretha vid sidan av ett par ytterst 
förtrogna direktörer givetvis de tre sö-
nerna – Peter, Jonas och Mathias som 
alla tre växte upp med en fader som 
befann sig i ständig rotation i företaget, 
men med en moder som aldrig svek. 
Alla tre har genomgått en intensiv in-
ternutbildning inom både försäljning, 
inköp, produktion och design, som inte 
heller utelämnat någon aspekt av prak-
tiskt ledarskap – ett exempel: just nu är 
yngste sonen chef för IKEA i Danmark.

Ska någon av dem ta över? Inte 
sannolikt men däremot kommer med 
största säkerhet samtliga att spela olika 
viktiga roller i det hjärta eller den 
grupphjärna av styrorgan som den för-
utseende fadern byggt in i organisatio-
nens svårdefinierade kropp. Ty evigt liv 
är vad han önskar av sitt IKEA. 

Förstås.

bertil torekull är författare (senaste 
bok: ”Uppbrottslingar” om bl.a. Kamprad), 
f.d. chefredaktör för t.ex. Svenska Dagbla-
det, grundare av Dagens Industri, vind-
kraftsentreprenör. Signaturen Mr Trend. 
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Handelsbilder är en elegant fotobok med 171 bilder från den svenska handelns senaste 125 
år. Här presenteras de bästa fotografierna från lanthandlare, grosshandelskontor, specialbu-
tiker och eleganta varuhus. De är hämtade från den fantastiska bildskatt 
som ryms i ryms i handelsarkiven hos Centrum för Näringslivshistoria. 
Följ med på en resa i bilder från 1880-talets Norrbrobasar till dagens 
köpcentrum. Vidare innehåller boken en uppsats som beskriver han-
delns organisering och branschens utveckling i stort under denna tid.

Beställ boken genom att sätta in 190 kronor (inkluderar frakt) på 
Centrum för Näringslivshistorias Plusgirokonto: 98264-5. Märk in-
sättningen ”BT001”. Läs mer på www.naringslivshistoria.se



16 företagsminnen 2008;3

diskussionen har tagit fart under 
senare år. I media och den allmänna 
debatten hittar vi inslag om modeuttryck 
och symbolik, men också frågeställ-
ningar kring branschen, som berör allt 
från den finansiella sektorn till mark-
nad, konsumtion och livsstilsfrågor. En 
bidragande orsak är att mode numera 
kan studeras akademiskt. Stockholms 
universitet har sedan två år tillbaka, tack 
vare en generös donation av Familjen Er-
ling-Perssons stiftelse, etablerat det nya 
humanistiska ämnet Modevetenskap. 

Universitetet har därmed placerat sig 
på den internationella kartan som ett av 
de första lärosäten i världen som upp-
fattar att mode är värt att teoretiseras. 
Man har tagit fasta på modets breda, 
tvärvetenskapliga aspekter eftersom 
mode kan studeras från många olika 
perspektiv. Det är också en värdefull 
källa för forskning inom så varierande 
discipliner som konst- och litteraturve-
tenskap, etnologi och historia, film- och 
teatervetenskap, genusstudier och socio-
logi samt inte minst företagsekonomi, 
medie- och kommunikationsvetenskap.

En historisk tillbakablick
Går vi tillbaka kan vi konstatera att 
mode (i betydelsen klädmode) började 
uppfattas som en specifik företeelse 
runt 1300-talet. I cirklarna runt det 

franska Burgunder-hovet insåg man att 
klädedräktens olika uttryck bidrog till 
att framhäva individens framtoning och 
status. Vissa länder, som Frankrike och 
Spanien, blev snart ledande då det gäll-
de att skapa nya modestilar (eller vad vi 
idag skulle kalla modetrender). Kläd-
mode blev ett uttryck för social prestige, 
tillgängligt för en liten grupp i samhäl-
let och därmed en produkt som snarare 
kunde ses som fåtalets privilegium än 
tillgängligt för breda samhällsgrupper. 

Det är först genom industrialismens 
genombrott under 1800-talet som vi får 
början till ett massproducerat mode och 
hittar företag som satsar på mode och 
kläder som affärsidé. Utvecklingen var 
nära knuten till den växande textilin-
dustrin men också till handelns effekti-
visering och nya tekniska uppfinningar 
som symaskinen. Mode kunde helt en-
kelt produceras snabbare och effektivare 
och nå ut till större kundgrupper och 
därmed bli lönsamt.

Från nationellt mode till 
globalt kulturuttryck 
Modeföretagen var i början ganska 
små. Många startade med en exklusiv 

tillverkning av kläder, till exempel den 
franska haute couturen. Här handlade 
det om specialdesignade plagg som syd-
des upp för vissa kunder i modeller som 
togs fram i nya kollektioner två gånger 
om året. Frankrike och Paris excellerade 
i denna konstart – för det var fortfa-
rande i det närmaste en konstart – och 
blev därmed också ledande på den in-
ternationella modescenen.

I början av 1900-talet växte den nya 
konfektionsbranschen. Man kunde nu 
saluföra och exponera plagg på ett helt 
annat sätt än tidigare. Den utökade 
detaljhandeln och inte minst varuhu-
sens etablering runt sekelskiftet gav 
kunderna möjlighet att bekanta sig 
med nyheterna på ett friare sätt. Kon-
sumenten kunde gå omkring och titta 
på varorna utan köptvång. I Sverige är 
NK det bästa exemplet. Varuhuset blev 
en oas – det erbjöd en ny tillgänglighet 
men också en kontinuerlig uppdatering 
av det senaste modet. 

Medias fascination över modets 
växlingar är ett annat faktum som bi-
dragit till marknadens och näringslivets 
koppling till mode. Få branscher har 
utnyttjat reklam på samma sätt som 

Mode som näringslivshistoria
Mode är inte bara ett kulturutryck utan idag även 
ett akademiskt ämne och en viktig del av närings-
livshistorien. | ingrid giertz-mårtenson

Motstående sida: Hennes (senare H&M) öppnar sin första butik i Stockholm 1952. Man rönte 
stor uppmärksamhet och kön ute på Kungsgatan var enorm. Innanför dörren visade manne
känger upp det bästa ur kollektionen. H&M:s bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.
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modebranschen. Mode och reklam har 
alltid levt i en symbios som tycks lika 
livsviktig för båda parter.

Hur modet har utvecklats under det 
senaste århundradet kan studeras via 
dräkthistorien och på museer. Men mer 
intressant än kjolarnas upp- och ner-
gång och formernas ständiga förändring 
är det faktum att mode alltid varit ett 
socialt och genusrelaterat fenomen. I 
modets historia kan vi avläsa hur det 
använts som klassmarkör, som identitets
tolkare, som ornamentering av kroppen, 
men också som verktyg för att markera 
grupptillhörighet eller avståndstagande. 

På samma gång som mode kan för-
medla tydliga budskap om bäraren är 
det också en del av det så kallade mo-
desystemet: mode och kläder är idag en 
av de största aktörerna på både produk-
tions- och konsumtionssidan inom det 
internationella näringslivet. 

Ett uttryck i ständig förändring
Den engelska sociologen Elizabeth 
Wilson menar att ”klädmodet karakte-
riseras framför allt av kontinuerliga och 
snabba förändringar: mode är på sätt 
och vis förändring”. Modet är alltså rör-
ligt, det ligger i dess natur att det kom-

mer och går. Idag förändras modebilden 
i en allt snabbare takt. Uttrycket fast 
fashion berättar att modeindustrin vill 
ge konsumenten en ständigt uppdaterad 
och varierad modebild. 

De snabba modeväxlingarna påver-
kas också av en upphaussad medievärld 
där dagsaktuella fenomen som mode-
bloggar och web comunities hela tiden 
spär på intresset för mode och trender. 
Och marknaden spelar med i detta. 
Idag kan vi konstatera att världens 
storstäder saluför mer eller mindre 
identiska varumärken i identiska affä-
rer med identiska modeplagg och iden-
tisk reklam. Få kulturuttryck är idag så 
globala som mode.

Modeföretagens historia – 
var finns den?
Modeföretag dokumenterar sällan sina 
produkter eller ser dem som uttryck 
för kultur och samhällshistoria. Nya 
säsonger innebär nya varor. Den gångna 
säsongens mode förpassas snabbt till 
”utelistor” och något som känns hopp-
löst passé (genom second hand-handeln 
har detta i någon mån förändrats). Det 
är beklagligt: få produkter och artefak-
ter berättar så tydligt som klädesplagg 

om människan som bar dem, om tiden 
då de producerades och om det sam-
hälle där de fanns. 

Mode som tidsspegel är ett erkänt fe-
nomen. Men också historien och män-
niskorna bakom de företag som produ-
cerar och säljer mode kan berätta om 
tiden och samhällsutvecklingen. Det är 
därför glädjande att ett av de största fö-
retagen inom svenskt näringsliv, H&M, 
nu givit Centrum för Näringslivshis-
toria i uppdrag att säkerställa bolagets 
sextioåriga historia. 

Utvecklingen från en liten kläd
affär i Västerås till ett globalt mode
imperium i ett trettiotal länder inne-
håller många spår och berättelser. Om 
visioner och entreprenörskap, om före-
tagsfilosofi och medarbetarutveckling, 
om kreativt tänkande och designstra-
tegier. Genom att låta dokumentera sin 
historia blir H&M som första företag 
inom modebranschen pionjär på den 
svenska marknaden.

ingrid giertz-mårtenson är fil.mag. 
i etnologi, vd för Swedish Vision och senior 
advisor vid Centrum för Näringslivshisto-
ria. Hon har varit vd för Svenska Moderå-
det och etablerat ämnet Modevetenskap vid 
Stockholms universitet.
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På banken, före och efter klockan tre

På 1950- och 60-talen satsade bankerna hårt på att få ungdomarna att lönespara och därmed bli livslånga kunder. Bilden är tagen i 
februari 1958 då bankmän och ungdomar diskuterade lönesparande. En flanelltavla visade hur mycket 70 kr sparande i månaden kunde 
ge på sikt. Efter sex år kunde man köpa bil och om man väntade lite till ”var man kapitalist vid ganska unga år”. 15-åringen till vänster 
räknade både multiplikationstabell och procenträkning och ”att döma av den nit med vilken han fyllde i sin lönspararanmälan så ämnar 
han sluta som en rik man” som det hette i bankens personaltidning. Fotograf: Gunnar Wåhlén, Stockholm. 

förr i tiden var bankkontoren vikti-
gare än idag och den personliga kon-
takten med banktjänstemannen vanli-
gare. Trots det kringgärdades banken 
som institution av en viss mystik. Det 
var bara en liten del av all personal man 
mötte. Och framförallt: ”Vad gjorde 
de egentligen på banken efter klockan 

tre?” De stora bankernas tusentals an-
ställda har haft alla möjliga roller precis 
som i andra företag, från bankbuss-
chaufför till chef på valutaavdelningen. 

Här följer ett antal bilder ur SEB:s 
arkiv från perioden 1958–1985. Dagens 
SEB grundades 1972 som Skandina-
viska Enskilda Banken, en samman-

slagning av Skandinaviska Banken och 
Stockholms Enskilda Bank.

anders gidlöf är fil.mag. samt arkiva-
rie vid Centrum för Näringslivshistoria. 
Han är expert på historiska bilder och har 
varit redaktör för böckerna ”Bankfolk, 
blåställ och butiksbiträden” och ”Historien 
om Ahlsell”, som getts ut av CfN.
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Redan på 1960-talet öppnade de svenska 
bankerna Europafilialer. Här på Scan-
dinavian Bank Ltd i Londons finans-
kvarter jobbade personalen hårt med att 
understödja skandinavisk utrikeshandel 
och sjöfart samt skandinaviska företag 
i Storbritannien. Bilden är från tiden 
kring 1970. Fotograf: Lawson, Gibbs & 
Co, London.

1 600 kunganålar sålde civilförsvarslottan 
Ewa-Maja Ljungström alldeles ensam 
dagarna före kung Gustaf VI Adolfs 
80-årsdag 1962. När det var redovis-
ningsdags besökte hon Skandinaviska 
Banken vid Gustav Adolfs torg i Stock-
holm. Ur sin rejäla portmonnä plockade 
hon fram 3 200 kronor i sedlar och mynt 
åt den bankanställda Gun Sagermark. 
Fotograf: Okänd.

Reklamkontor på Skandinaviska Banken 
i början av 1960-talet. Banker har 
traditionellt tydliga och strikta kläd-
koder och vid den här tiden kunde inte 
ens reklamtecknarna dra av sig slipsen, 
särskilt inte framför kameran. Bankerna 
växlade fortfarande gärna pengar åt 
alla dem som skulle resa utomlands, och 
gjorde reklam för det. De uppmuntrade 
också semestersparande. På skylten bakom 
bordet skymtar kattreklamen ”Varenda 
katt borde spara”. Vid den här tiden drack 
katten inte bara Apotekarnes Vatten, den 
samlade även pengar och stod modell för 
sparbössor. Fotograf: Okänd. 
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Höger: S-E-Bankens nya centralkon-
tor i Göteborg 1974 pryddes av en grön 
heltäckningsmatta och små grupper av 
ärendebås låg utspridda i den mysiga 
lokalen, som skilde sig radikalt från äldre 
banksalar i marmor. Tanken var att 
kunden inte längre skulle ”vara ett konto 
utan en person”. En kund skulle framöver 
få en mer personlig relation med tjänste-
männen i en viss grupp som i sin tur hade 
en samlad kompetens att hantera kundens 
alla affärer. En eventuell bankrånare 
skulle också få svårt att hålla kontroll 
på lokalens alla hörn. Fotograf: Christer 
Boisen, S-E-Banken Göteborg. 

Nedan: En typisk bankmiljö på 1980- 
talet var de stora tradingrummen. Här 
ses det nyrenoverade tradingrummet på 
S-E-Banken vid Sergels Torg i Stockholm 
i januari 1984. På kundernas uppdrag 
köpte och sålde man valutor och place-
rade pengarna i exempelvis statsskuld-
växlar och obligationer. På bilden ses 
de nya terminaler som genom mängder 
av telefonlinjer och specialkomponerade 
tangentbord höll bankmannen under-
rättad om valutakurser och räntor. Det 
fanns 158 olika tangenter och ett tusental 
olika knappkoder att hålla reda på och 
möjligheter att kommunicera direkt med 
nyhetsbyråer som Reuters och Telerate. 
Atmosfären i rummet var allt annat än 
lugn och stilla. Fotograf: Sven-Gunnar 
Liljebäck, S-E-Banken Stockholm.
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Som vanligt kan vi gå 
tillbaka till antiken för att 
finna språkliga mönster och 
förebilder. Till och med för 
så moderna företeelser som 
varumärkesbyggande. Och 
”Mare nostrum” är betydligt 
modernare än ”Billiga, bil-
liga, bra”. | lars melin

på varenda enkrona kan vi läsa tex-
ten För Sverige i tiden. En krona till 

och kungen har stärkt sitt varumärke 
eller nått ut med sin affärsidé. Det 
kunde ha varit helt annorlunda, och 
det blir säkert helt annorlunda så snart 
Stefan Ingves läst denna artikel och 
insett möjligheterna med att hyra ut 
annonsplatsen till McDonald’s I´m lo-
ving it, Ericssons Taking you forward, 
Socialdemokraternas Alla ska med … 
Budskap som budskap. 

Ja, idén att få ner sitt budskap till 
något ultrakort har alltid funnits och 
kommer alltid att finnas. Kungar har 
fortfarande valspråk precis som de haft i 
årtusenden, och alla företag som bättrar 

på sitt varumärke med en så kallad tag 
line har verkligen inte kommit med 
något nytt. Och sådant finns överallt. 
Författare har motton, präster har bud-
ord, gurus har mantran, filosofer har 
teser, lärda män har deviser och senten-
ser, vanligt folk har ordspråk, företag 
har tag lines (tidigare slogans), stand 
up-komiker har one liners, politiker har 
slagord. Kärt barn har många namn. 

Tre typer av slagord
De har funnits så länge att vi kan göra 
som en riktigt fin artikel ska göra, 
nämligen gå tillbaka till antiken. Man 

Från sentens till tag line

Lasse Svensson på Gumaelius Annonsbyrå kämpar med att kläcka nya slogans till Essos DDT-preparat 
”Flit”, 1951. På väggen bakom hänger tidigare annonser. Centrum för Näringslivshistorias bildarkiv.
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behöver inte ens kunna latin för att se 
att det finns tre sorter:

Veni, vidi, vici. 1.	 Rim i början: tre ord 
som alla startar med v. Vi tappar det 
i översättningen: Jag kom, jag såg jag 
segrade.
Nolens volens.2.	  Två ord som rim-
mar. En översättning blir helt platt: 
Antingen de vill eller inte.
Mare nostrum. 3.	 Två ord, men kraften 
ligger inte i rimmen utan i att bety-
delsen komprimerar massor av ord: 
Medelhavet ska bli en liten insjö i vårt 
jätteimperium. 
 

Tanken är förstås att de korta formule-
ringarna ska slå, och slå hårt, så de tre 
modellerna lever vidare. Men de lever 
inte på lika villkor. Spontant verkar det 
som de två första med tydliga språkliga 
klangeffekter skulle ha ett starkare 
överlevnadsvärde, och att det skulle 
gälla oavsett om de säljer hamburgare, 
levnadsvisdom, rikspolitik eller kunga-
huset. Vi ska se om det är någon punch 
i sådana punch lines. 

Jo, vissa av oss är redan golvade av 
slagorden och nästan uträknade. Och 
det kan gälla ordentligt bedagade slo-
gans. Grånade personer tänker senti-
mentalt på Volvos värde varar när de 
sitter och fegkör sin Nissan. Men också 
trettioåringar som köper sin första SUV 
känner till denna slogan. Och till och 
med några av de gottsugna kidsen kring 
kiosken kan tänkas säga Tag det rätta, 
tag Cloetta. Själv suckar jag tungt Bil-
liga, billiga, bra när jag slantar upp en 
tia för en ask Figaro.

Överlever produkten
Tydligen kan slogans med klangeffekter 
leva länge, ibland längre än produkten. 
Ta´t lugnt, ta en Toy sägs fortfarande, 
men det går inte att få tag på tuggum-
mit. Visst katten, Apotekarnes vatten! 
är så gammalt att till och med språkfor-
men blivit patinerad.

Ibland finns tvärtom produkten kvar, 
men företaget distanserar sig från väl 
inarbetade slogans som alla, ung som 
gammal kan: Gula hinnan, det är 
känt, borstas bort med Pepsodent.

Det verkar gå bra för typ 1 och 2. Det 
är lätt att ur minnet återkalla många et-
tor och tvåor från olika områden:  

I goda händer om det händer (Försäk-
ringsbolaget Hansa), En tiger i tanken 
(Esso), Kräftor kräva dessa drycker 
(rusdrycksomröstningen på 1920-talet), 
Tag Tulo i tid, Killar med sprätt i gillar 
Mazetti. 

Varför dog produkten Toy, och varför 
rimmar inte Pepsodentreklam längre? 
Samma sak gäller i politiken. En man, 
ett gevär, en röst duger inte längre. 
Socialist, ja visst och Moderat så klart 
är stendöda, för att inte tala om Stoppa 
borgarna i papperskorgarna. Nu är en 
politiker Stolt men inte nöjd eller vill 
att Alla ska med.

Frågan har global räckvid. Det är 
inte I like Ike som gäller längre. Barack 
Obama har ett typ 3-slagord, ett enda 
ord: Change. Lucky Strike går inte ut 
med Light my Lucky, men Marlboro 
Country finns kvar. 

Det är två saker som händer. Dels 
blir reklam (för produkter och företag), 
PR, politisk propaganda med mera allt 
mer professionaliserad, och det är i stort 
sett samma byråer som gör både varu-, 
tjänste-, varumärkes- och idéreklam. 
Det andra är att det inom reklamvärl-
den sker en förskjutning från enbart 
produktreklam till en stor andel varu-
märkesbyggande reklam.

Bygga förtroende
I det perspektivet räcker det inte med 
att ett slagord ska slå och till och med 
fastna i medvetandet i decennier. Det 
måste bygga förtroende också. Vid 
något skede måste art directorns och 
copy writerns känsliga morrhår ha givit 
negativt utslag. De rimmar inte längre, 
varken i början av orden (Volvos värde 
varar) eller i slutet (Sören gick till di-
rektören, men det gick bra illa för’en. 
Han blir aldrig disponent, för han har 
ej Pepsodent).

Det som gjort reklambyråerna tvek-
samma är ett fenomen som jag kom på 
spåren för en del år sedan. I en serie 
experiment som avsåg att mäta övertal-
ningseffekter av språkliga grepp labo-
rerade jag med just dessa klangeffekter. 
Undersökningen (som förstås finns på 
min hemsida www.larsmelin.se) kan 
sammanfattas mycket enkelt: det man 
vinner i ökad entusiasm hos läsaren 
tappar man i förlorat förtroende för av-
sändaren. Precis så verkar det: vi känner 

oss lyfta till höga poetiska höjder, men 
tror vi på att gula hinnan borstas bort 
med Pepsodent? Knappast.

Men typ 1 och 2 är inte döda. De 
dyker upp lite då och då. Kan nå’n kan 
Canon prövades ett tag på nittiotalet, 
men det har nu tonats ner till You can. 
Ett bilmärke har Don’t dream it, drive 
it, ett annat har The car that cares, 
men det är inte några volymmärken 
utan Jaguar och Kia. Någon enstaka 
verkar lyckas, till exempelvis Nikes 
Made to move, men konsultföretaget 
KI Consulting finns inte mer. De hade 
KI kan kom som tag line. Varför hade 
ingen varnat dem?

Kungen var utan tvekan trendsetter 
när han 1973 tog sitt valspråk: omväx-
lande tunga ord i överraskande kombi-
nation (Sverige/tiden), och mellan dem 
två små tomma innehållsord (för/i). Inte 
en antydan till typ 1 eller 2. 

lars melin är docent i svenska vid Stock-
holms universitet och har även undervisat 
vid Handelshögskolan i Stockholm samt 
Berghs School of Communication. Han har 
skrivit ett 50-tal böcker, bl.a. Corporate 
Bullshit om språk i företagsvärlden.

Utan Milda är ett kök som en 
biffstek utan lök
Jag går alltid i Algots byxor, tex­
tilföretaget algots i borås
Säg inte gin, säg Gordons gin
9 filmstjärnor av 10 använder Lux
Vita Vackra Vademecum
Bli vän med ICAnder 
Nivella strumpan, alltid i blick-
punkten
... å så en Champis
Först en Pommac ...
TT är skönt, mellanöl
Ost är värd mer än den kostar
Även enbart är det gott, icafé 
kaffesurrogat
Var inte slav under dina kor, 
alfa laval mjölkmaskiner
Hälsa för halsen, bronzol hals­
tabletter
Det är skillnad på vitt och Radi-
onvitt, tvättmedlet radion
Söt f licka äter choklad, bli söt du 
också, cloetta



24 företagsminnen 2008;3

Ballongreklam för Stomatol tandkräm på Stockholmsutställningen, Djurgården 1930. 
Henkel Nordens bildarkiv hos Centrum för Näringslivshistoria.

Jakten på superleendet
Visa tänderna och vi ska säga dig vem du är. Ett bländvitt leende har alltid varit en 
fördel och symboliserat framgång och lycka. För kosmetikabranschen har tandkräm sedan 
länge varit en lysande affär. | nicolas jändel

ett lysande cv, ett fast handslag 
och imponerande utlandsmeriter till 
trots. Frågan är om det inte hänger på 
tänderna om du får toppjobbet eller 
inte. Botoxläppar och siliconboobs må 
vara nyheter på skönhetsfronten, men 

jakten på det perfekta bländvita leendet 
har många år på nacken. Ett bländvitt 
Stomatolleende är själva sinnebilden av 
en vinnare. Tänderna avslöjar kanske 
mer än någon annan kroppsdel saker 
om vårt leverne. För mycket stresskaffe? 

Borde ha bettskena? Ex-missbrukare? 
Starka, vackra tänder får oss att 

le mot världen, motsatsen får oss att 
mumla och smyga. 

Inte konstigt då att tänderna har 
fått utstå alla möjliga sorters angrepp 
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av pinnar, borstar och kemiska experi-
mentämnen under århundradenas lopp. 

Aska av brända möss
Läkarkonstens förste fixstjärna Hip-
pokrates förespråkade borstning med 
ett tandpulver av aska från brända möss 
4 000 år f. Kr. I Norden nöjde vi oss 
med grankåda. Och tandborstarna ska 
vi inte tala om. Stickor, tuggade pinnar 
eller ulltussar – i princip allt har använts 
för att skrubba rent bland tandraderna. 

Behovet och efterfrågan har alltid 
funnits där, inte konstigt att kosme-
tikaföretagen krigar så hårt för att få 
fram nya smarta ämnen, förpackningar 
och smaker som ska falla oss på läppen. 
Totalmarknaden för tandkräm i Sverige 
uppgick enligt boken Tvål, schampo 
och tandkräm till ett konsumentvärde 
av cirka 740 miljoner kronor år 2005. 

Cederroths Stomatol var år 1900 först 
med att komma ut på tub i Sverige. Och 
den berömda Stomatolljusskylten lyste 
upp stockholmarnas nattliv vid Slus-
sen i en tid då bara var femte hushåll 
hade tillgång till el. Men innan dess 
hade många andra tandkrämsliknande 
produkter sålts, inte i metalltub, men 
i små askar av glas eller porslin. Ännu 
längre tillbaka under 1800-talet fanns 
pulver och tvållösningar för att göra 
rent tänder och munhåla. Märken som 
amerikanska Pepsodent från Unilever 
och svenska Vademecum från Barn-
ängen har länge varit populära tandkrä-
mer här hemma. Även firman Henrik 
Gahns var tidigt med på tåget med sin 
”Amykos tandpasta” som såldes redan 
på 1870-talet och de var även tidiga med 
en första generationens f luortandkräm 
under mitten av 1950-talet. Det var för-
resten Henrik Gahns AB som skapade 
uttrycket ”tandtroll”.

Löddret en knäckfråga
En knäckfråga för tandkrämstillverkarna 
var löddret. De tidiga tvålbaserade tand-
krämerna löddrade fint, men smakade 
liksom för mycket … tvål. Ett stort kliv 
på vägen mot det perfekta löddret togs av 
en grupp tyska forskare år 1933. De upp-
fann ett nytt rengöringsmedel med bätt-
re löddrande och polerande egenskaper 
än tvål och som dessutom var mildare för 
slemhinnorna. Ämnet fick namnet irium 

och lanserades efter andra världskri-
get hårt av Pepsodent med budskapet: 
”Pepsodent med irium får edra tänder 
att lysa”. Smaken och konsistensen hade 
noggrant testats fram, bland annat på 
fångar i Statsvillefängelset utanför Chi-
cago under 18 månader.

De största varumärkena Stomatol, 
Vademecum och Pepsodent tävlade om 
kunderna och bakom dem i sköljvattnet 
skvalpade produkter som Colgate, Oxy-
genol, Radiolit, Amykos och Lazarol 
– de fyra sistnämnda blev dock aldrig 
några storsäljare. 

Ett sätt att knipa konsumenter blev 
att satsa på reklamfilm. I dåtidens smala 
medieutbud fick reklamkampanjer stort 
genomslag. Det lär till och med ha varit 
Stomatols reklamchef som övertalade SF 
(Svensk Filmindustri) att visa reklam i 
pauserna. På 1920-talet var det tecknade 
sekvenser som gällde, sedan kom spelfil-
men. I en av filmerna syns Povel Ramel 
(då med hår) sitta och beställa en hel rad 
makabra maträtter som frikassé på pu-
del, stekt apa och en halva terpentin att 
dricka av den tålmodige kyparen Martin 
Ljung. Måltiden ska avrundas med Sto-
matol och Povel sjunger tandkrämens lov 
på ett typiskt Ramelskt sätt (filmklippet 
finns på YouTube). 

Sexistisk reklam
Även Vademecum och Pepsodent hade 
förstås sina säljbudskap klara. Vademe-
cum lanserades som ”Vita, vackra, Va-
demecum” vars tuber ett tag såldes med 
en press-nyckel för att kunna rulla ihop 
tuben bakifrån för att inte missa någon 
klick. Under en annan period följde en 
ljudtråd med i paketet. Om man fäste 
den på kartongen och drog längs tråden 
med naglarna gav den ifrån sig ett ljud 
som med lite god vilja kunde låta som 
en röst som sa Vademecum.

Pepsodent presenterades under 1950- 
och 1960-talen som tandkrämen för dig 
som vet vad tänderna ska användas till. 
Ofta med vackert leende unga kvinnor 
som dragplåster med uppmaningar som 
”Vågar du visa ett kyss-mig-din-dum-
bom-leende?”. 

Ett par drag i tidigare decenniers 
reklamkampanjer är särskilt uppseen-
deväckande så här i backspegeln. Först 
och främst de sexistiska inslagen. Trots 

pågående frigörelse, 68-vänster och 
Grupp 8-tryck så förblir de kommersi-
ella budskapen under 1960-talet köns-
stereotypa. Bilder på vackra kvinnor 
med perfekta tänder och fixade frisyrer 
används tillsammans med texter som 
”Det tänder!” och med fraser som ”Gick 
förbi hennes bord. Lurade henne att le. 
Bara för att se hur hon såg ut” (Stoma-
tolreklam, 1967). 

En annan märklighet är uppmaning-
en ”Rök gärna” några årtionden tidi-
gare. Filmstjärnelooken ska säljas in hos 
konsumenterna och det slås fast att ”det 
klär ofta en dam att graciöst och elegant 
hantera en cigarett och låta röken sippra 
ut mellan pärlvita tänder”. Inte ens den 
mest kreativa copywriter skulle kunna 
lansera en sådan slogan i dag. 

Fluortantens decennium
1970-talet blev f luortantens decen-
nium. I klassrummen handlade allt om 
placering. Rätt bänkrad fick nämligen 
spotta först när f luorvätskan gurglats 
runt i någon dryg minut. Samlade man 
på muggar kunde man ha en hel trave 
efter terminens slut. Fluoren kom att 
revolutionera hela tandvården. Även 
om svenska firman Henrik Gahns hade 
varit tidigt ute med f luortillsatser kom 
det slutgiltiga genombrottet då Crest 
tandkräm lanserades 1955 i USA – den 
första krämen som kunde visa att den 
verkligen motverkade karies, något som 
hade konstaterats i kliniska tester. Efter 
det lanserade alla märken sina egna va-
rianter på f luortandkräm. År 1970 stod 
f luortandkrämerna för cirka 70 procent 
av den totala försäljningen. 

Parallellt med f luoren kom den så 
kallade ”gnuggmetoden” från tandläkar-
håll och utbudet av tandborstar växte, 
för att på bästa sätt kunna genomföra 
den nya metoden. Barnen blev en viktig 
målgrupp i reklamsammanhang, an-
nonserna fylldes med glada barn utan 
hål och slogans som ”Det är inte bar-
nens fel att dom får hål i tänderna. Det 
är föräldrarnas”. 

Pepsodent menade att det var den 
”gula hinnan” som skulle bort från tän-
derna, en term som en gång lär ha lan-
serats av den amerikanske copywritern 
Claude Hopkins. År 1975 gjorde den då 
unge tennisstjärnan Björn Borg reklam 
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för Pepsodent utan minsta antydan till 
någon gul hinna på sina bländvita tänder. 

Sibirisk svinborst
Utbudet av tandborstar fortsatte växa 
under 1980-talet och blev ”hightech”, 
väldigt långt från de äldsta borstarna 
som finns i arkivet på Centrum för 
Näringslivshistoria där ett par gröna 
svensktillverkade borstar från 1936 
med ”äkta, sibirisk svinborst” finns att 
beskåda. De ser verkligen ut att kunna 
rensa ut det mesta ur gommen. 

Experimentlustan och ivern att 
vara först med något nytt har gjort att 
tandkrämsföretagen ibland har lan-
serat produkter som kanske inte varit 
till hundra procent genomtänkta eller 
som innehållit tveksamma substanser. 

Tandkräm med klorofyll var poppis 
ett tag, för det skulle ge en frisk ande-
dräkt, men drogs tillbaka nästan lika 
snabbt sedan effekten uteblev. Tand-
krämen Amaguard skulle vara extra 
bra för amalgamfyllningar och binda 
kvicksilver när den introducerades på 
1990-talet, men det märket försvann 
snart. Även tidigare märken som Bo-
fors och Macs fick, sant eller falskt, 
rykte om sig att ha negativa egenskaper 
och slopades ur sortimentet. 

Tänderna – själens spegel
Ett modernt exempel är diskussioner om 
ämnet triklosan som används av flera 
tandkrämsmärken. Ämnet anses vara 
giftigt för vattenlevande organismer och 
är borttaget ur rengöringsmedel men inte 

från tandkrämer som räknas till skön-
hetsprodukter och därmed inte omfattas 
av samma regler. Återigen är det sökan-
det efter den perfekta substansen som gör 
att man tänjer på gränserna i innehållet. 

Man förstår ivern från branschen. Vi 
svenskar är en tacksam målgrupp, för 
vi gillar verkligen att borsta tänderna. 
De allra f lesta av oss (runt 85 procent) 
borstar lydigt morgon och kväll. För 
varken kaksmulor eller kaffef läckar får 
rubba den perfekta fasaden. Det är inte 
ögonen som är själens spegel – det är 
tänderna.  

nicolas jändel är frilansjournal-
ist sedan 1997. Han har skrivit artiklar 
åt så gott som samtliga av Sveriges stora 
tidningar och magasin. Inriktningen är på 
reportagejournalistik.

Handmålat original till tandkrämsreklam, 
1910- eller 1920-tal. Temat med barn som 

leker affär upprepades även i senare reklam 
för Vademecum. Henkel Nordens arkiv hos 

Centrum för Näringslivshistoria.
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Arosia, latin för 
Västerås (av Västa 
Aros), platsen där Ha-
kon Swenson kläckte 
ICA-idén och 1917 
grundade Hakonbo-
laget, dagens ICA. 
Arosia-kaffe var ett av 
ICAs första egna varu-
märken. Som yngling 
hade Hakon drivit tobaksfabrik med 
två äldre bröder och sålt cigarrer under 
namnet Arosia – kvaliteten var usel, men 
pappa kyrkoherdens vänner kunde inte 
låta bli att köpa.

Bananer, frukter och grönsaker 
började ICA importera och köpa upp i 
större skala under 1940-talet. Två bolag 
bildades: ICA Frukt och Grönt samt 
ICA Banan.

Clara Victoria, klubb som ICAs 
föregångare i Göteborg, grosshandels-
firman Ekström & Leff lers, grundade 
ihop med sin värsta konkurrent, Clar-
holm & Bergman. Alla chefer och hö-
gre tjänstemän i bolagen deltog. Man 
träffades på gamla Palace, smörgåsbord 
intogs, tal hölls, protokoll skrevs på 
vers och otaliga ishinkar punschf las-
kor beställdes. Meningen var att man 
skulle bli vänner och bilda kartell, 
men tvärtom lurade man av varandra 
hemligheter och slutade som fiender. 
Firmorna fortsatte att gå dåligt och 
istället ombildades Ekström & Leff lers 
senare till Eol, ICAs regionbolag i väst 
och syd. 

Den omöjliga idén, tidigare be-
nämning på den grundprincip som ICA 
bygger på, nämligen att handlarna både 
skall vara enskilda privata företag som 
konkurrerar med varandra, och ändå 
samarbeta inom ICA med inköp, mark-
nadsföring, kvalitetskontroll etc. Idag 
säger man istället ICA-idén, men menar 
ungefär samma sak.

Essve, ett av fyra regionala bolag 
som utgjorde ICA innan de slogs ihop 
till ett enda företag. Essve grundades 
1922 och hade sin verksamhet i Stock-
holms, Gotlands och i Östergötlands 
län. Namnet kom av förkortningen S.V. 
som först stått för Svenska Varor och 
sedermera Speceristernas Varuinköp. 

Fusion, något som skedde mycket 
sent mellan de regionala bolagen. Först 
1990 sammanslogs det centrala ICA-
bolaget (gr. 1939) med de tre kvarvarande 
inköpscentralerna, vilka verkade under 
namnet ICA. De var Hakonbolaget (gr. 
1917), Essve (gr. 1922) och Eol (gr. 1847, 
men ombildat till inköpscentral 1938). 

Greven av Monte Cristo, det 
namn som Hakon Svenson gav den ung-
erske ädling han mötte på en tågfärd ge-
nom Europa och som utmanade Hakon 
på duell, eftersom den nyktre ICA-grun-
daren vägrat smaka på en synbarligen 
alkoholhaltig ungersk nationaldryck. 

Hakon Swenson, 1883–1960, 
mannen som skapade ICA. Han hade 
länge varit anställd på en liten gross-
handel och sett hur lanthandlarna fått 
allt svårare att konkurrera med Kon-
sum, som fick stora rabatter vid sina 
centrala inköp. Genom att alla privata 
småhandlare slog sig samman och 

gjorde inköp gemensamt skulle även de 
få samma rabatter. 

ICAnder, 1. född 1941, försvunnen 
sedan 1953, energiskt superbiträde i se-
rien ”Därför är Icander så glad”, se sid 35. 

2. född 1971 varumärkesfigur som 
ritades av Guy Sandvik 1971, och sedan 
spred sig över landet i form av klis-
termärken, klippdockor och skyltar, 
sedan 1973 ofta i sällskap med hustrun 
MonICA, se ovan. 1990 gick ICAnder 
officiellt i pension, men pryder ännu 
enstaka butikers platskassar och innehar 
hedersuppdraget att vara ICA-historiens 
frontfigur.

Jard Emil Frykberg, 1862– 
1923, mannen som grundade Essve, 
ICAs Stockholmsrot; gick dock ur tiden 
redan efter ett år och andra fick föra 
hans verk vidare.

Kapten Clemedtson, 1888–1952, 
ICA-personlighet. Efter ett gott gifte 

ICA från A–Ö
text: edward blom. val av uppslagsord: edward blom och 
per-ola karlsson. samtliga bilder är ur icas arkiv eller 
bildarkiv hos centrum för näringslivshistoria.
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lämnade Emil Clemedtson, som han 
hette, armén och blev vd för svärföräld-
rarnas stora grosshandelsbolag Ekström 
& Lefflers. Sedermera ombildade han 
detta till Eol och fortsatte driva det som 
en del av ICA. Hans största intressen var 
punsch, cigarrer och latinska sentenser. 

Luxus-kaffe, ett av de tre första 
egna märkesvaror som ICA (Hakon-
bolaget) skapade redan under åren 
1917–1920. Marknadsföringen var inten-
siv och nyskapande ända till de bejublade 
reklamfilmerna Svenska kafferep 1995. 
Trots det började varumärkets stjärna 
dala och 2001 ströks namnet Luxus från 
ICAs kaffe. Redaktörernas tips: Namnet 
kommer förr eller senare tillbaka.

Marknadsföring, 
något som ICA alltid 
varit skickliga på. 
Under 1940-talet 
ritade reklamteck-
naren Sten Nyström 
fantastiska affischer; 
sedermera växte 
ICA-reklamen till 
en stor egen avdel-
ning, där Anders 
Wijk planerade 
ICAnderparaden. 
Man var tidig med 

tv-reklam, redan 1990 på Sky Chan-
nel – och 2001 blev det ICA-Stig och 
rekord i antal guldägg.

Nordsvenska Köpmanna AB, 
det minsta och minst lönsamma av de 
fyra regionbolag som bildade ICA. 
Företaget blev inköpscentral 1938, men 
gick dåligt och kom 1965 att införlivas 
med Hakonbolaget.

Ordförande, de handlare som lett 
styrelsearbetet i ICA och regionbolagen 
och alltid spelat en viktig roll. Än idag, 
när ICA bara ägs till en mindre del av 
handlarna, är det alltid en handlare som 
är styrelseordförande. 

Publicistisk verksamhet, 
något ICA ägnat sig åt genom ICA-för-
laget, dagens Forma Publishing Group, 
vilket bl.a. står bakom Icakuriren, Ica-
nyheter, Sju sorters kakor och Rutiga 
kokboken.

Quinnor, gammal stavning av en 
grupp som varit kraftigt underrepre-
senterad i ICAs ledning och styrelser 
under stora delen av historien och mest 
uppträtt i form av handlarhustrur och 
husmödrar. Numera har kvinnorna bör-
jat ta plats i de beslutande organen.

Ringbarer, alkoholfria lunchrestau-
ranger av mjölkbarstyp som ICA började 
bygga upp en landstäckande kedja av 

1944. Med tiden införlivades även ett an-
tal kvalitetsrestauranger och under nam-
net ICA-restauranger blev man en av 
landets största aktörer i branschen. Chef 
för detta, liksom för hela centrala ICA, 
var länge den helnyktre, men ivrigt ci-
garrökande, hyperkompetente f.d. man-
talsintendenten och ledaren för svenska 
krigsransoneringen, Gustaf Kollberg. Se 
interiörbild på motstående sida.

Sica, Svenska Inköpscentralernas 
AB, det namn som samarbetsbolaget 
för de fyra inköpscentralerna först var 
tänkt att få. När namnet Sica väl skulle 
registreras visade det sig dock vara 
upptaget, varför man tvingades stryka 
”Svenska” och det blev ICA, Inköpscen-
tralernas AB istället. Ett namn som låg 
bra i munnen och var lagom långt att få 
in i en snygg logotyp.

Tändstickor, en vara tändsticks-
kungen Ivar Kreuger inte ville sälja till 
Essve i ICAs barndom, därför att han 
likt många fabrikörer bojkottade ICA 
efter påtryckningar från grosshandlare 
och KF. 

Uppköp, ett sätt att växa geografiskt. 
När ICA ville etablera sig i ett nytt 
område, köpte man ofta upp en lokal 
grosshandlare med bra lager och försälj-
ningskanaler. Man betalade med aktier 
och den f.d. ägaren blev istället anställd 
platschef.

Villa Maria, namnet på Hakon 
Swensons vackra hem i Västerås. Det 
var hit han bjöd in de andra cheferna 
för landets inköpscentraler 1938 för att 
börja ICA-samarbetet som ett halvsekel 
senare skulle leda till en regelrätt sam-
manslagning. 

Wirsäll, Nils-Erik, 1916–2008, 
ICA-ideolog. Wirsäll började i Hakon
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bolaget efter examen 1937 och blev 
snart Hakon Swensons förtrogne. Med 
ständigt nya visioner kom han att starkt 
påverka ICAs utveckling och karriären 
kröntes 1972–1978 med vd-tjänsten i 
centrala ICA. Engagemanget fortsatte 
efter pensioneringen ända fram till kort 
före hans död 2008.

X-kommittén, sammanslutning 
av handlare inom Göteborgsområdet 
samt representanter för Ekström & 
Leff lers och Orust Varuinköp, som 
1936–1937 arbetade med ombildandet 

av grossistfirman Ekström & Leff lers 
till Eol, ICAs regionbolag i Väst- och 
Sydsverige.

Yrkesutbildning, viktig fråga för 
ICA som bland annat stödjer Nordiska 
Detaljhandelshögskolan i Norrtälje.

Zoegas Skånerost, det kaffe 
som tog allt fler marknadsandelar under 
hela slutet av 1900-talet och därmed 
bidrog till ICAs kaffemärke Luxus död, 
men också till goda vinster för alla ICA-
handlare. 

Återbäring, något bara konkur-
renten Konsum ägnade sig åt. Däremot 

var ICA först med bonuskort 1989, 
vilket f lera andra livsmedelskedjor tog 
efter.

Ägare i ICA, för det mesta hand-
larna själva under årens lopp. I tre om-
gångar har dock andra grupper innehaft 
aktiemajoriteten: de första åren innan 
tillräckligt många handlare tecknat ak-
tier; under en tid när ättlingar till ICA-
handlare fått majoritet genom arv; samt 
sedan 1999, då holländska Ahold blivit 
huvudägare i ICA AB. De enskilda bu-
tikerna ägs dock alltjämt av respektive 
ICA-handlare.

Överdiskförsäljning, den typ av 
försäljning som rådde överallt i Sverige 
fram till åren efter andra världskriget. 
Då kom självbetjäningen som innebar 
en veritabel revolution för handeln.

edward blom är chef, särskilda projekt 
vid Centrum för Näringslivshistoria och 
redaktör för tidskriften Företagsminnen. 
Mat- som handelshistoria hör till special-
områdena; aktuell med boken ”Handelsbil-
der – 125 år med Svensk Handel”.
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Recensioner i urval
börje isakson är journalist och förfat-
tare med förflutet på Teknikens Värld, 
Månadsjournalen och Dagens Industri. 
Han har bl.a. recenserat litteratur och 
skrivit böcker om historia.

Systrarna på Liseberg av emily e. nonnen, kabusa böcker 

detta är berättelsen om Liseberg 
innan det blev nöjesfält. Den är baserad 
på familjen Nonnens brev och dagböck-
er. Familjen kom till Sverige från Eng-
land 1819 och tre år senare köpte John 
Nonnen, som startat ett sockerbruk, 
landeriet Liseberg vid en konkurs. 

Senare går han själv i konkurs, men 
både familjen och Liseberg räddas av 
David Carnegie (även om det inte fram-
går av boken tycks John Nonnen ha bli-
vit chef för Carnegies porterbryggeri).

Men berättelsen handlar i första 
hand om de fyra systrarna Emily, Mary, 
Charlotte och Ann. När ekonomin kär-

var förvandlar de Lisebergs lustträdgård 
till handelsträdgård, senare inrättar de 
en skola i byggnaderna.

De umgås i Göteborgssocieteten och 
Emily utbildar sig konstnärligt i Kö-
penhamn och Stockholm. Hon skriver 
också barnböcker och översätter bland 
andra Fredrika Bremer till engelska och 
Florence Nightingale till svenska.

Emily och Mary levde till början av 
1900-talet. Vid deras död övertogs Li-
seberg av Göteborgs stad.

Systrarna på Liseberg handlar bara 
undantagsvis om företagande, men är en 
charmig Göteborgs- och kulturhistoria.

Stockholm förr och nu av mats wickman, lind & co 

bilderböcker med Stockholmshis-
toria har blivit allt f ler under senare år. 
Men Mats Wickmans bidrag skiljer ut 
sig dels därför att det tar upp ett antal 
byggnader och platser som inte behand-
las så ofta, dels därför att det tydligare 
än andra liknande böcker visar vilken 
betydelse företag haft och har för Stock-
holms utseende och utveckling. Hus och 
platser som jag inte kan minnas att jag 
stött på i tidigare böcker är till exempel 
gamla Norrmalmstorg – före det så kal-
lade Citypalatset – gamla Folkets hus, 
Rinkeby – innan området bebyggdes 
med bostäder – och Danvikens hospital.

Och som exempel på företagsbygg-
nader, som satt och sätter sin prägel på 
Stockholm, finns bland andra varuhusen 
PUB och Åhléns, Separators tidigare 
huvudkontor vid Fleminggatan, Vasa-
huset vid Vasagatan – vars ombyggnad 
författaren kallar ”den största stads-
byggnadsskandalen i innerstaden sedan 
rivningarna i Klara” – Skandias tidigare 
huvudkontor vid Mynttorget, Norstedts 
hus på Riddarholmen och Ericssons tidi-
gare anläggning vid Telefonplan.

Men viktigast är naturligtvis att för-
fattaren lyckats gräva fram många bra 
och sällan sedda fotografier och att de 

välskrivna texterna bjuder på informa-
tion som avslöjar mer än ytlig kunskap 
om huvudstadens historia.
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Vespan, Myran, Chanel No 5… Historien bakom 30 designklassiker 
av pia nordahl frisk, maria stigsdotter, bokförlaget arena

bakom alla formgivna föremål 
finns människor och i de f lesta fall 
också en historia. Själv har jag till 
exempel haft svårt att förstå storheten 
hos PH-lampan. Men här berättar Pia 
Nordahl Frisk att skaparen, Poul Hen-
ningsen, sökte – och lyckades skapa 
– en form som gav ett effektivt men 
samtidigt behagligt ljus. Det förklarar 
formen.

Liknande målsättningar finns bakom 
många av de designklassiker som presen-
teras i boken: Chanel-flaskan, bekväm, 

enkel men exklusiv, som Coco Chanels 
kläder; Coca-Colaflaskan, unik och 
igenkännbar (för handen) även i mörker; 
Alvar Aaltos Paimiofåtölj, anpassad till 
en hygienisk estetik och ursprungligen 
ritad för ett sanatorium.

 Författarna presenterar rakt och 
informativt såväl föremålen som män-
niskorna och idéerna bakom dem. Det, 
i kombination med utmärkta bilder och 
en förstklassig formgivning, gör Vespan, 
Myran, Chanel No 5… till en läs- och 
sevärd designhistoria.

här skildras en f lygplats uppkomst, 
liv och nedläggning. Han avled 1963 
efter en lång tids sjukdom, men var ak-
tiv i stort sett fram till sin död.

Torslanda invigdes redan 1923 med 
både f lyghamn och f lygfält (Stock-
holms Bromma öppnade först 1936). 
Den drevs av kommunen fram till 
1942, då staten tog över, och byggdes ut 
i f lera omgångar. 1977 f lyttades verk-
samheten till Landvetter.

Många f lygare var säkert glada över 
f lytten. ”… totalt olämplig för f lygverk-
samhet”, skriver piloten Per Rydelius 
om Torslanda och syftar på den myckna 
dimman, stormarna och att banorna var 
hala under höst och vinter.

en bok som förvisso utkom redan för 
ett par år sedan, men nu finns i ny upp-
laga är De röda husen. I år är den ak-
tuell, eftersom Världsarvshuset i Falun 
har en utställning baserad på denna 
bok. Från syd till nord är Sverige fyllt av 
röda hus. Hur det kommer sig berättas 
kortfattat, varefter 139 av de röda bygg-
naderna presenteras.

Det startar med Källs Nöbbelövs 
prästgård i Skåne och slutar med Nik-
kaluokta f jällanläggning i Norrbotten. 

Flygplatsen på Framsidan. Historiska minnen från Torslanda 
av lars-inge grundberg och nils-olof andersson (red), trafik-nostalgiska förlaget 

De röda husen 
av ralph edenheim (text), olle norling (foto) och margareta kjellin (red), byggförlaget 

När jetf lyget kom med Caravellen, 
måste den till exempel alltid landa med 
bromsfallskärm. 

Men Torslanda levde och frodades 
under drygt 50 år och många trivdes där. 
I denna bok blandas fakta med anställdas 
minnen. Det är en uppsjö av anekdoter 
om legendariska mekaniker (Frasse och 
Pysen), practical jokes, hiskeliga hän-
delser, som när stormen tryckte in de 
provisoriskt monterade fönstren på nya 
flygledartornet, problem med väderbal-
longer och mycket annat.

För f lyghistoriker och alla med nå-
gon anknytning till Torslanda är den 
ett fynd, inte minst på grund av det 
rika bildmaterialet, för oss andra på-

Eller, för den som främst är intresserad 
av företagshistoria (drygt 15 byggnader 
vid sidan av lantbruksföretag), från 
Repslagarbanan och Wasaskjulet i 
Karlskrona till Klabböle kraftverk – ett 
av världens äldsta – vid Umeälven i 
Västerbotten.

Urvalet är personligt, förklarar 
Margareta Kjellin i förordet, men de 
utvalda husen skulle ha en egen identi-
tet, något att berätta – och vara vackra. 
Husens berättelser finns i korta, fak-

minner den kanske mest om ett famil-
jealbum med mer text än vanligt.

taspäckade notiser, deras eventuella 
skönhet får betraktaren själv bedöma 
med hjälp av det rika bildmaterial som 
dominerar boken.

De röda husen är stor, vacker och 
intressant. Men jag har några praktiska 
invändningar: Texterna om husen står 
i de f lesta fall inte vid bilderna, det blir 
mycket bläddrande. Och boken är stor, 
tung och ohanterlig. Det är synd efter-
som den annars skulle vara idealisk att 
ha med vid resor i Sverige.



32 företagsminnen 2008;3

Aktuell forskning

Innovation och entreprenörskap 
lokalt och globalt

tom petersson är docent vid Ekonomisk-historiska 
institutionen, Uppsala universitet. Hans huvudintres-
sen är utvecklingen av det svenska finansiella systemet 
från 1800-talet och nätverk inom svenskt näringsliv.

att innovation och entreprenörskap 
är två nyckelord för hur länder som Sve-
rige framgångsrikt ska kunna hantera den 
tilltagande globaliseringen av ekonomin 
står nog klart för de flesta av oss. Genom 
att bli ännu bättre på att bedriva spets-
forskning på våra universitet, genom att 
privata företag i samverkan med universi-
teten kommersialiserar dessa forsknings-
rön och genom att våra multinationella 
storföretag flyttar ännu högre upp i den 
globala förädlings- och näringskedjan, 
kan det svenska och europeiska näringsli-
vet fortsätta att vara internationellt kon-
kurrenskraftigt. Detta trots utmaningarna 
från länder som Kina och Indien. 

Så lyder i alla fall den analys som lig-
ger till grund för den innovations- och 
entreprenörskapspolitik som bedrivs i 
Sverige och inom EU. Men även en-
treprenörskapet i mindre skala, ofta 
synonymt med egenföretagande, är i 
fokus för dagens ekonomiska politik. 
Genom att göra det mindre krångligt, 
och naturligtvis även mer lönsamt, för 
ny- och småföretagare att bedriva sin 
verksamhet, ska dessa uppmuntras till 
att expandera och etablera sig på nya 
marknader. 

I två nya studier behandlas frågor 
kring innovation och entreprenörskap, 
men från helt skilda perspektiv. 

De glömda verkstäderna
I ekonomhistorikern Bo Larssons 
avhandling De glömda verkstäderna. 
En studie av två familjeföretag på den 
uppländska landsbygden ca 1930–2000 

(nyligen framlagd vid Uppsala univer-
sitet) får vi följa två små familjeföretag 
– Teda Fläkt och Smide samt Vånsjöbro 
Svets och Smide. Larssons metod och 
teoretiska utgångspunkter är starkt 
inf luerade av etnologi, där de enskilda 
individerna, deras handlande och inte 
minst deras känslor blir viktiga pussel-
bitar i den samlade analysen av företa-
gens verksamheter. 

Det viktigaste källmaterialet är inter-
vjuer med företagarna och deras famil-
jer. En del intervjuer har Larsson gjort 
själv, andra har Upplandsmuseet, där 
Larsson under lång tid varit verksam, 
genomfört. 

Rent metodologiskt är avhandlingen 
intressant genom intervjuernas stora be-
tydelse och de olika typer av intervjuer 
som Larsson genomfört. Larsson har 
intervjuat vissa personer en och en, och 
ibland genomfört så kallade gruppin-
tervjuer. Särskilt i de fall där informan-
terna är äldre personer, kan gruppinter-
vjuer vara ett sätt att återskapa viktiga 
händelser och miljöer. 

Ännu en form av intervju som 
Larsson använder sig av är så kallade 
föremålsintervjuer. Där samtalar ett 
antal personer, både från företaget och 
från kundkretsen, kring en eller f lera 
produkter som företaget varit med om 
att utveckla och producera. Därigenom 
blottläggs de ofta komplicerade, och 
ibland slumpmässiga, orsakerna till 
innovation och produktutveckling. 

Larssons välskrivna avhandling stu-
derar ett ofta förbisett fenomen inom 

svensk företagshistoria, de små familje-
företagen som utgör den absoluta ma-
joriteten av företagsbeståndet. Särskilt 
intressant är också slutsatserna kring 
drivkrafterna bakom Teda Fläkt och 
Smide och Vånsjöbro Svets och Smide 
– dessa företagare och deras familjer 
var inte i första hand intresserade av att 
expandera, att företaget skulle bli större 
och att göra stora ekonomiska vinster. 

Företagandet i sig – eller entreprenör-
skapet – innebar att man ville vara en 
viktig del av lokalsamhället och att man 
skulle kunna försörja familjen. Det var 
det mest centrala för dessa företagare, det 
är det för väldigt många företagare även 
idag, men likväl glöms det ofta bort i den 
ekonomisk-politiska debatten. 

Innovation Nation
Perspektivet i Innovation Nation är det 
globala. Hotbilden mot USA, som eko-
nomen John Kao målar upp är mycket 
tydlig och mörk. Om inte staten och 
storföretagen i konsensus och med ge-
mensamma krafter ser till att skapa ett 
tydligare fokus på hur innovation och 
tillväxt skapas kommer länder och regi-
oner som Kina, Indien, Singapore, men 
också de nordiska länderna, obönhörli-
gen att dra ifrån USA i dessa avseenden. 

Kao menar att de stora amerikan-
ska multinationella företagen och den 
amerikanska staten blivit ”fat cats” 
och att de glömt hur det amerikanska 
välståndet en gång skapades. Istället 
för att driva egna innovationsprocesser 
och egen forsknings- och utvecklings-
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De glömda verkstäderna. En studie av två 
familjeföretag på den uppländska lands
bygden ca 1930–2000 
av bo larsson, upplands fornminnesförening och hembygdsförbund, 
diss., uppsala universitet

Innovation nation. How America is losing its 
innovation edge, why it matters, and what 
we can do to get it back 
av john kao, free press, new york

verksamhet, väljer många amerikanska 
storföretag att förvärva mindre företag, 
med dessa egenskaper och resurser. 
Samtidigt har den amerikanska staten 
under många år kraftigt minskat sina 
anslag till grundforskning och saknar 
också, enligt Kao, en långsiktig innova-
tions- och entreprenörskapspolitik. 

John Kao tillhör en kategori av för-
fattare som befinner sig på gränsen 
mellan vetenskap, politik och faktiskt 
också underhållning. Han är f litigt 
anlitad av svenska och nordiska myn-
digheter och organisationer, vilket med 
tanke på att han i oblyga ordalag hyllar 
den innovationspolitik som bedrivs här 
kanske inte är så märkligt. Han kryddar 
sina texter och föredrag med citat från 
till exempel Winston Churchill via John 

F. Kennedy till Frank Zappa och tvekar 
inte att spela f lygel på sina föreläsningar 
för att illustrera hur kreativ och mång-
sidig han är. 

Det kanske är lätt att avfärda John 
Kao som en välbetald underhållare, men 
faktum är att många regeringar och 
andra beslutsfattare lyssnar på honom 
och hans budskap. Kaos recept för att 
USA ska återta ledartröjan är, vid sidan 
av ovan nämnda samarbete mellan stat 
och storföretag och betydelsen av att ska-
pa ett institutionellt regelverk som gyn-
nar entreprenörskap (läs: möjligheter att 
skapa privata förmögenheter), att formu-
lera och marknadsföra en ny amerikansk 
framgångshistoria, som det amerikanska 
folket kan samlas kring. Han uttrycker 
det som att ”United States is in need of a 

new national narrative.” Med andra ord 
har fenomenet ”storytelling” också sin 
nationella tolkning. 

Inte bara ekonomi
Även om perspektiven, metoderna och 
resultaten i Bo Larssons och John Kaos 
respektive böcker till synes verkar vara 
väsensskilda, finns det faktiskt något 
som förenar de två. Det är betoningen 
av mänskliga processer som kreativitet, 
entreprenörskap och innovation och 
hur dessa påverkas av och interagerar 
med institutionella, organisatoriska och 
marknadsmässiga ramar. Med andra 
ord, i analyser av företag och företagare, 
och av innovativa och entreprenöriella 
processer, måste också andra än rent 
ekonomiska betingelser vägas in. 
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AGA Gas AB
Agria Djurförsäkring
Ahlbins Patentbyrå
Ahlsell
Akzo Nobel
Alecta
Alfa Laval 
ALMI Företagspartners Stockholm 
AP-fastigheter
Apotekarsocieteten
Apoteket AB
Arbio AB
Arla Foods AB
Astra Zeneca 
Atlas Copco
Barnens Bokklubb
AB Wilhelm Becker
BEEP
Bokbinderimästareföreningen i Stockholm 
Stiftelsen Bokbranschens Understöds- och 

Utbildningsfond 
Bonnier AB
Bostadsförmedlingen
Stiftelsen Branschorganisationernas kansli
Brandkontoret
Busslink Sverige AB 
Båstads Gymnasium
Carl Lamm AB
Carlsberg Sverige
Christenson Roth Advokater
Advokatfirman Cederquist KB
Cederroth International
Chefsekreterarna Stockholm
Christenson AB, Advokat 
Deutsche Gesellschaft zu Stockholm
Dometic
Edita Norstedts Tryckeri
Ekhagastiftelsen
Electrolux
Elekta
ELFA
Stiftelsen Olle Engkvist Byggmästare
Telefon AB L M Ericsson
Esselte 
FABEGE
Familjebostäder
FAR
FAR FÖRLAG AB
FERA Ljuskultur
Flood Advokatbyrå
Flygtekniska Föreningen
FR i Stockholms län AB
Fritidsbranschernas Service AB
C E Fritzes 
Färg- och Lacktekniska Föreningen
Föreningsarkiven i Stockholms län
Försäkringsbranschens Arbetsgivare- 

organisation
Försäkringsförbundet
Grafiska Företagen
Grand Hotel Holdings AB
Gröna Lunds Tivoli
Hakon Invest AB 
Hald & Tesch Brand 
Hamilton & Co Advokatbyrå
Handelsbanken
H & M Hennes & Mauritz AB
Petrus och Augusta Hedlunds stiftelse
Heidelberg Sverige 
Henkel Norden AB
Hufvudstaden AB
Hushållningssällskapens Förbund
Hökerberg & Söderqvist Advokatbyrå
ICA AB
ICA-handlarnas Förbund
IFL vid Handelshögskolan i Stockholm
IKEA

Industri- och Kemigruppen
Institutet för Näringslivsforskning
Informationsförlaget Heimdahls 
Institutet för värdering av fastigheter
Investment AB Kinnevik
JCDecaux Sverige AB 
Jehander Sand o Grus AB
Jernhusen AB
John Mattson Fastighets AB
Juridiska Biblioteket
Juristfirman Wieståhl AB
Järnhandelns Intresseförening
Konstnärernas Riksorganisation
Kontorsforum
Kooperativa Institutet
Kraft Foods Sverige AB
Köttbranschens Riksförbund
Landahl Öhman Advokatbyrå AB
Landshypotek 
Lantbrukarnas Riksförbund LRF
Lantmännen
Lernia AB
Lindahl HB, Advokatfirman
Lindberg & Saxon HB, Advokatfirma
J. A. Lindblads Bokförlags AB 
Linde Gas Division
Livsmedelsföretagen
Lokaltidningen Mitt i Stockholm AB
Ivar Lundh & Co 
Länsförsäkringar Stockholm
Länsförsäkringar AB
Länsförsäkringsbolagens AB
Magnusson Advokatbyrå
Mannheimer Swartling Advokatbyrå
Markaryds kommun 
Mariebergs Arkivbyrå 
MAQS Lawfirm AB
Martin Olsson HAB
Metallgruppen MEGAB
Micasa 
MQ/Jaller Klädcenter AB
Mr Trend Writing Unlimited AB
Bokförlaget Natur & Kultur
NCC 
Nordea
Advokatfirma Nordia KB
Nordiska Kompaniet 
Nordstjernan 
P A Norstedt & Söner 
Nova AB, Advokatfirman
Nynäshamns Ångbryggeri, Intresseförening
Odhner & Co Belysning 
Osram 
Packhuslaget 
Plåtslageriernas Riksförbund
Primus 
Procordias Pensionsstiftelse
Procordias Pensionsstiftelse II
Propeller
Roth, Advokatbyrå Peter
Röda Korsets Sjuksköterskekårs Intresseför-

ening
Sackemark AB, Advokatfirma
Salus Ansvar
Sandrew Metronome AB 
Scandinavian Airlines System (SAS)
Schering-Plough 
SEB
Setterwalls Advokatbyrå
Sievert AB
Silversmeden Giertta AB
Sinf Konsult AB
Sirius International Insurance Corp.
Skandia 
Skanska AB
Skolfastigheter i Stockholm AB
Snickers Workwear 

Sollentuna Kommun
Sparinstitutens Pensionskassa
Spendrups Bryggeri AB
Spårvägens Idrottsförening
Sthlms Bleck & Plåtslagarmästareförening
Stockholm Business Region AB
Stockholm Globe Arena 
Stockholm Saltsjön
Stockholms Handelskammare
Stockholms Hantverksförening
Stockholms Jernkramhandlareförening
Stockholms Läns Hemslöjdsförening
Stockholms Stadsmission
Stockholmshem 
Stockholmsmässan 
Stokab 
Strömma Turism & Sjöfart AB
Svensk Energi
Svensk Fastighetsförmedling
Svensk Filmindustri
Svensk Fjärrvärme
Svensk Form 
Svensk Handel 
Svensk Mjölk
Svensk Pantbelåning 
Svenska Bankföreningen
Svenska Bostäder
Svenska Bokhandlareföreningen
Svenska Bryggareföreningen
Svenska Filmklubben
Svensk förening för informationsspecialister
Svenska Försäkringsföreningen
Svensk Handelstidning Justitia AB
Svensk-Thailändska Föreningen
Svenska Hundskyddsföreningen
Svenska kyrkans Församlingsförbund
Svenska Pappers- och 

Cellulosaingenjörsföreningen
AB Svenska Shell 
Svenska Spel
Svenska Trävaruproducenter
Svenska Uppfinnareföreningen
Svenskt Näringsliv
Sveriges Advokatsamfund, Stockholmsavd.
Sveriges Aktiesparares Riksförbund
Sveriges Trähusfabrikanter
Swedbank 
Systembolaget
SYVAB, Sydvästra Stockholms- 

regionens Va-Verks AB
Sällsk. för Folkundervisningens Befrämjande
Sällskapet Järn, Maskin, Metall
Teknikföretagen
Stiftelsen Telefondirektören H.T.  

Cedergrens Uppfostringsfond
Stiftelsen Tornspiran
Tendorf, Advokatfirma Thomas
Thure och Karin Forsbergs Stiftelse
Timbro
Tore Ulff Chartering AB
Trafikförsäkringsföreningen
Transportgruppen
Trygg Hansa
Trygghetsfonden
Ung Företagsamhet
Unilever Sverige 
Veteranklubben Alfa
Vin & Sprithistoriska Muséet
V&S Group
Volvo
Tekn. Dr. Marcus Wallenbergs Stiftelse
Wennerholm & Öhman KB, Advokatfirma
Widell AB, Advokat Anna Stina
AB P Wikström J:r
Åhléns
AB Ångpanneföreningen
Nya medlemmar är rödmarkerade.
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