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inneHåll      

Under de senaste åren har design blivit det vik-
tigaste slagordet när man talar om att förbättra 
de nordiska samhällsekonomierna, och om de-
signens mervärde för produktiviteten. Man har 
gjort upp både arkitektur- och designpolitiska 
program från och med slutet av 90-talet. Med 
detta har man strävat efter att främja en djupare 
integrering av dessa branscher för att fylla sam-
hällets och näringslivets behov.

Välmående är uppbyggt av olika faktorer och 
tjänster. Designarbete i alla dess former är en 
del av allt detta. Användaren kanske inte vet 
vem som har planerat Jokerlinjen i samband 
med SAD:s tjänster eller vilken innovation som 
insulinpennans planerare har uppfunnit för att 
underlätta användarens liv.

Att det är lätt att använda nättjänsternas an-
vändargränssnitt beror på ett samarbete mellan 
teknisk och grafisk design. Insiktsfulla förbätt-
ringar av till exempel regnkläder för barn, eller 
arbetskläder, är i sista hand ett osynligt resultat 
av en kläddesigners arbete. Arbetsmiljöns triv-
sel och bibliotekets funktionalitet är resultat av 
ett samarbete mellan arkitekter och inrednings-
arkitekter.

Betydelsen av konstindustri och design behand-
lades länge bara som en kulturell och konstcen-
trerad faktor i stället för att ses som en faktor 
som påverkar näringslivet. Men om man ser på 

den finska industrin efter kriget kan man säga 
att Finland var fullständigt ”formgivet”. Denna 
innovativa slagkraft som design besitter gran-
skades följande gång först då Finland återhäm-
tade sig från depressionen. Detta skedde tack 
vare den internationella konkurrensens och 
marknadernas nya krav. I dag ses design som 
en del av innovationspolitiken, där kulturella 
värden är en viktig delfaktor.

Den stora allmänheten uppfattar ofta design 
enbart som formgivning av dyra lyxprodukter. 
Detta ger lätt fel bild av designarbetets inne-
håll, en bild av att designerns etiska principer 
vore ”till salu”. Konsumtionsvarornas synlig-
het i media matar denna uppfattning. Ledan-
de företag måste iaktta förändringar i kunder-
nas attityder för att upprätthålla sina varumär-
kens trovärdighet också på konsumentmark-
naden.

Teollisuustaiteen Liitto Ornamo (sv. ”Konstin-
dustriförbundet Ornamo”) grundades år 1911. 
Förbundet har representerat ovannämnda 
proffs genom att främja design och arbeta för 
att göra den konstindustriella branschen mer 
känd i snart hundra år.

Finska designbyråer är ofta små sammanslut-
ningar som består av ett fåtal designers. Men det 
finns också vissa stora designbyråer som har varit 
framgångsrika på marknaden redan länge.

Tvärkonstnärliga kollektiv är ett intressant fe-
nomen. I dem arbetar arkitekter, designers, 
grafiker och inredningsarkitekter i samma lo-
kaler, ibland ensamma och ibland i samarbe-
te med andra inom kollektivet, beroende på 
projektet.

Till sist vill jag önska planerarna av Innova-
tionsuniversitetets kursinnehåll lycka till. De-
ras uppgift är att använda kunskapspoolen på 
rätt sätt i laboratorie- och fusionsförhållan-
den, det vill säga på ett fördomsfritt, banbry-
tande och kreativt sätt. • 

kvalitet genom design

Lena Strömberg
Generalsekreterare 
Konstindustriförbundet Ornamo
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Designvaruhusets framgång 
föds endast med passion
text: tiMo kiiski

Skannos vd Barbara Roos leder fa-
miljeförtaget skanno med ett stort 
mått av intuition och passion. 

ett utmanande chefsbyte 

Skanno grundades 1946 av Barbara 
Roos far, P.O. Wahlberg. I början  sat-
sade Skanno helt och hållet på möbler 
för offentliga utrymmen. Libri-hyllan 
som föddes under den tiden är ännu 
idag skannos mest sålda produkt. År 
1951 beviljades den en bronsmedalj 
vid paris uppfinningsmässa.
 
År 1956 utnämndes dock fadern  till 
vd för ett annat familjeföretag, Oy 
Huber Ab. Barbaras mor Susanne 

Wahlberg,  även hon ekonom till ut-
bildningen , blev vd för Skanno. Su-
sanne Wahlberg lotsade Skanno med 
ett  fast grepp i över 30 år. 

- Jag visste att min mors stora öns-
kan var att jag skulle börja jobba för 
Skanno, men klok som hon var ut-
övade hon inga påtryckningar. Själv 
upplevde jag att den psykologiska 
tröskeln var hög: att ta över ett fa-
miljeföretag kräver verkligen att man 
måste visa sig värdig uppgiften både 
gentemot de anställda och omvär-
den. Det slutliga beslutet togs 1982.

från tapiovaara  
till lindfors

När ansvaret för ledningen av före-

taget slutligen övergick till Barbara 
Roos år 1986, fick hon basa över ett 
solitt företag med gott anseende. De 
kändaste designerna från det tidiga 
skedet, Ilmari Tapiovaara och Wer-
ner West avlöstes av de nya genera-
tionens toppnamn så som brita flan-
der och Stefan Lindfors.
 
- Skannos uppgift är att vara en rikt-
ningsgivare och föregångare, säger 
Barbara Roos. – Komersiellt sett är 
inte alltid den lättaste vägen att vand-
ra, men definitivt den mest givande, 
konstaterar hon. 

Skannos nya och magnifika design-
varuhus på Sundholmen i alkos gam-
la fabrik  är även ett exempel  på nytt 
koncepttänkande som överskrider  

Det utvidgade   formgivnings
fältet gynnar    exporten 
Formgivning tar sig uttryck i väldigt mångsidiga for-
mer i dagens läge: den digitala formgivningen möter 
industriell design på ett naturligt sätt, och någonstans 
på vägen snuddar den vid varumärkesdesign. Formgiv-
ning och design har blivit en del av affärsverksamhe-
tens kompetensområden inom företagen.

text: päivi reMes

Förr designade en kreativ formgiva-
re produkter i sin ateljé varefter va-
ran fortsatte sin gång vidare till till-
verknings- och marknadsföringspro-
cessen. Numera strävar man i enlig-
het med den internationella trenden 
efter att skapa ett varumärke av själ-
va formgivaren. Formgivarens vision 
producerar designvaror eller design-
tjänster av högsta kvalitet i kombina-
tion med det teknologiska kunnan-
det i formgivarens hemland.

– Finland har ett bra utgångsläge för 
formgivning och export av designva-
ror. Vi har lärt oss att utnyttja fördelen 
med en stark formgivningstradition 
när det gäller att föra fram våra nya 
toppformgivares mästerverk, säger 
verkställande direktör Mikko Kalha-
ma på Design Forum Finland.

stark på bred front

Finsk design är starkt framme även i 
år, i Paris, New York och Berlin och 
följande år även i Ryssland.

– Nyckeln till vår internationella 
framgång är ett mångsidigt kunnan-
de inom olika branscher. Ute i värl-
den beundrar man den industriella 
formgivningen i Finland. Design-
byråernas förmåga att producera ett 
toppenutbud inom olika branscher 
på samma ritbord fascinerar extra 
mycket. I andra länder är byråerna 
specialiserade inom de olika bran-
scherna, säger Kalhama. 

Ett annat starkt triumfkort är ett 
samarbete som överskrider gränserna 
för olika branscher och tankevärldar. 

– Design är inget i sig självt. Design 

KAJ FRANCK, (1911-1989). Berömd formgivare av glas och keramik. Känd 
för Kilta- och Teema-serien, Kartio-glas och fantastiska unika glasföremål, 
som förverkligade tidens ideal särskilt under 
1950-talet.

RINGFAT Sign. Kaj Franck Nuutajärvi Notsjö. Flerfärgat glas. 1960-talets 
andra hälft. Diam. 39 cm. Klubbades för 3 000 euro på Bukowskis auktion 
2.11.2006. •

TIMO SARPANEVA, (1926-2006). Legendarisk mångsidig formgivare som 
var banbrytare i glasdesign. Hans innovation under tidigt 50-tal, ångblås-
ningsmetoden, möjliggjorde tillverkningen av hans mest kända verk som Ka-
jakki, Orkidea, Lansetti och Linnunsilmä. En av hans mest kända produkter 
är Finlandia-serien. Iittalas i-varumärke är också hans idé.

PROTOTYPER AV NIO VODKAFLASKOR De konstruktiva och förenk-
lade modellerna gjordes för den ryska marknaden 1976, men kom inte i pro-
duktion. ”Flaskorna” säljs på Bukowskis Moderna auktion i oktober. Utrops-
pris 4 000-5 000 euro. •

fältet gynnar    exporten

Finsk design är starkt framme även i 
år, i Paris, New York och Berlin och 

– Nyckeln till vår internationella 
framgång är ett mångsidigt kunnan-
de inom olika branscher. Ute i värl-
den beundrar man den industriella 
formgivningen i Finland. Design-
byråernas förmåga att producera ett 
toppenutbud inom olika branscher 
på samma ritbord fascinerar extra 
mycket. I andra länder är byråerna 
specialiserade inom de olika bran-

Ett annat starkt triumfkort är ett 
samarbete som överskrider gränserna 
för olika branscher och tankevärldar. 

– Design är inget i sig självt. Design 

Skannos vd Barbara Roos.

FOTO: MIKAELA KATRO
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den traditionella möbelaffärens gränser. För-
utom möbler, lampor, mattor och textiler hör 
även konst, böcker och en restaurang till ser-
viceutbudet. Vid sidan av den traditionella 
handeln betonas en mångfaldig service. Da-
gens tidspressade männskor uppskattar att de 
erbjuds mångsisdig service  och fackkunskap 
från ett och samma ställe. – Man kan lugnt 
säga att det sparar kundens både pengar och 
tid, betonar Roos. 

en fungerande dialog  
mellan gammalt och nytt

Hemmets, familjens betydelse som kontrast 
mot  allt hårdare  värderingar ligger dels bak-
om den rådande inredningsboomen. Likaså 
folks genuina oro för miljön påverkar kon-
sumptionsvanorna. Kunderna satsar idag på 
kvalitet och långvariga proukter, vilket är helt i 
vår linje, konstaterar Barbara. Hon uppmanar 
också folk att våga bland gammalt och nytt.

- Släng inte allt, gamla möbler och föremål 
har känslo- och minnesvärden, de berättar 
sin egen historia.  En dialog mellan gam-
malt och nytt gör hemmet levande och in-
tressant. •

Det utvidgade   formgivnings
fältet gynnar    exporten 

föds eller förädlas ofta som ett sam-
arbete mellan olika instanser. Före-
tag och formgivare verkar i ett tätt 
samarbete med varandra. Med i pa-
letten finns även designbyråer för 
varumärken och informationsform-
givning. Vi för inte längre bara de-
sign utomlands. Designen är en stark 
del av näringslivet. Vi får inte heller 

glömma vårt sociala ansvar, betonar 
Kalhama.

Enligt en kartläggning av DFF växer 
finska företags andel av den interna-
tionella designmarknaden hela tiden. 
Under kommande år kommer den-
na andel att uppnå ett idealläge på 
50-70 % av andelens omsättning.

– I framtiden kommer vi att sälja 
mer designkunnande och lösningar 
än färdiga produkter, förutspår Kal-
hama.

prisbelönt design

Olika tävlingar är naturligtvis fortfa-
rande viktiga medier för att föra ut 
nykomlingar i designvärlden och ja-
ga nya innovationer.

– Årets unga designers år 2007 var 
Julia Lundsten och Janne Kyttä-
nen. Kaj Franck-designpriset 2007 
gick till Kati Tuominen-Niittylä. 
Fennia Prize som arrangeras varan-
nat år startar i maj. Pristagarna ut-

Kom och pröva hur 
OLO känns

1 380 

Nu från

med fast beklädnad 
(norm. 1 694 )

Fram till 7.4.

Provsitt OLO-soffan, design by Harri Koskinen. Vinn Lundia-bordslampa. www.lundia.fi 
HELSINGFORS Kalevagatan, Backasgatan, Depåvägen (Lanterna) ESBO Mårtensgränden VANDA Petikkovägen 

BORGÅ Ryttmästargatan (Kungsporten) TAMMERFORS Takojankatu ÅBO Västerlånggatan JYVÄSKYLÄ Vapaaherrantie (Tourukeskus).

fältet gynnar    exporten

föds eller förädlas ofta som ett sam-
arbete mellan olika instanser. Före-
tag och formgivare verkar i ett tätt 
samarbete med varandra. Med i pa-
letten finns även designbyråer för 
varumärken och informationsform-
givning. Vi för inte längre bara de-
sign utomlands. Designen är en stark 
del av näringslivet. Vi får inte heller 

Finland har ett bra utgångsläge för formgivning 
och export av designvaror.

ses i början av år 2009. Pristagarna år 
2007 ställer ut i Berlin på IDZ:s eve-
nemang HelsinKiss.

formgivarens roll  
i företaget

Betydelsen av formgivning blir tydli-
gare för varje år som går. Forskare har 
bland annat skapat ett formgivnings-
index som kan mäta formgivningens 

•  Årets unga designers år 2007 var Julia Lundsten 
 och Janne Kyttänen

•  Kaj Franck-designpriset 2007 gick till  
 Kati Tuominen-Niittylä.

•  Fennia Prize 2007 Grand Prix:  Rocla Oyj
•  Fennia Prize 2007-pristagare: Halti Oy,  

 Huonekalutehdas Korhonen Oy,  
 PaloDEx Group Oy, Plusarkkitehdit

betydelse för företagsverksamheten. 
Särskilt bland små och medelstora 
företag har man öppnat ögonen och 
förstått formgivningens betydelse för 
produkternas kommersiella fram-
gång. Formgivare kan också ge före-
tagen många nya idéer. De är dessut-
om bättre på att gestalta konsumen-
ternas behov. Det lönar sig alltså att 
slå sig ner på en snygg finsk stol och 
lyssna på dem. •

Mikko Kalhama, direktör på Design Forum Finland.
FOTO: RAUNO TRÄSKELIN

FOTO: DESIGN FORUM FINLAND 
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Marko paananen från tvprogrammet inno 
satsar på hållbarhet i stället för trendighet 

Marko Paananen, som studerat till inredningsarkitekt i 
Los angeles förverkligar framför allt kundens önskemål, 
inte sina egna visioner. Han ser heller inte sig själv som 
trendig. 

text: joHanna oris

Marko Paananen tillbringade sin tidi-
ga barndom i Helsingfors, växte upp 
i Kotka och i högstadieåldern flytta-
de han till Kalifornien där han levde 
som utbyteselev. Den unge mannen 
hade inget drömyrke. – I Kalifornien 
gick jag i en skola där det fanns möj-
lighet att gå en kurs i inredningsde-
sign. Det var trevligt, men jag hade 
även andra yrkesalternativ, berättar 
Paananen.  

Hotellbranschen och teater intressera-
de, liksom även en karriär som arkitekt. 
I och med att utlandsstudier kändes rätt 
efter studenten och det fanns en bra sko-
la i det bekanta Kalifornien, började den 
egentliga resan till att bli inredningsar-
kitekt. –Allting skedde en aning slump-
mässigt, vilket gäller alla beslut i livet. 

Om jag hade varit någon annan-
stans som utbyteselev, skulle 
jag i så fall ha ett annat yr-
ke nu? Kanske, konstate-
rar Paananen. 

Även om yrkesvalet 
inte var ett förverk-
ligande av en barn-
domsdröm kän-
ner Paananen att 
han är inom rätt 
bransch. Arbetskar-
riären fick sin bör-
jan i USA, där han 
tillbringade sex år 
i tjänst vid två oli-
ka byråer. Efter att 
ha kommit tillbaka 
till Finland grunda-
de Paananen ett eget 
företag. 

kunden är viktigast

Paananen känner sig inte som en ar-
tist som försöker förverkliga sina egna 
visioner. – Att endast förverkliga sin 
egen vision vore lätt. En större utma-
ning är att förstå kundens önskemål 
och att kunna använda sig av sin egna 
kreativitet för att förverkliga dessa. 

Detta är yrkeskunskap enligt min 
uppfattning, understryker Paana-
nen.  

Paananens egna inrednings-
drömmar, såsom en spegelvägg 
eller ett skinande svart golv 
väntar på det rätta ögonblick-
et. – Ännu kommer dagen då 
en lämplig kund och lägenhet 
dyker upp, då kan jag förverk-
liga mina visioner. 

Hållbara lösningar i 
stället för trendighet

På tal om trender suckar Paa-
nanen djupt. –Jag hinner inte 
alltid gå på mässor, och jag är 
säkert inte den trendigaste in-

redningsdesignern, skrattar Paananen. 
– I själva verket är jag av den åsikten 
att ju trendigare du är idag, desto mer 
’out’ är du imorgon.  

Att rida på inredningsdesignens våg-
kam blir dyrt eftersom det krävs att man 
ständigt fönyar sig ifall man vill förbli 
trendig. Enligt Paananen är det viktiga-
re att hitta hållbara och funktionella lös-
ningar, som ser bra ut även imorgon.  

skåpets plats

När Paananen inreder för par försöker 
han också lyssna på mannen och även 
prata om design på så vis att denne 
blir intresserad. 

– Det är fel att säga att inredning in-
te intresserar män. De är kanske in-
te intresserade av att fingra på tyger, 
men nog av mycket andra saker, på-
minner Paananen. 

I sitt eget hem använder sig inred-
ningsarkitekten av färger och det 
finns inga vita väggar hemma hos 
Marko Paananen. Den röda tråden 
för inredningen är mod, glädje och 
en vilja att experimentera. – Inte är 
ju detta så allvarligt, det är inte fråga 
om att uppfinna alternativa energi-
former, sammanfattar Paananen om 
sin inredningsfilosofi. •

www.nelonen.fi/inno
FOTO: INNO PRESSIKUVA, NELONEN MEDIA

Ett företag som satsar på produktdesign kan skilja sig från mängden och skapa ett mervärde som kunden vill investera i. 
– Det är alltid en fråga om förhållandet mellan pris och kvalitet, det som kunden upplever att han kan få ut av sin inves-
tering, berättar verkställande direktör Anne Berner på Vallila Interior, som har specialiserat sig på textilinredning.

text: päivi surakka

Många företag utnyttjar termen 
”finsk design” i sin marknadsföring. 
Anne Berner, chef i tredje genera-
tionen för familjeföretaget Vallila, 
vill ogärna värdera design enligt ur-
sprungslandet.

– Vi finländare har en egen kultur 
och ett eget språk. Det inverkar på 
hur vår design ser ut. Kommersiellt 
sett lever vi trots allt i en global värld 
där det avgörande är om man är bra 
eller inte, säger Berner.

Berner betonar att vi inte får stanna 
kvar i det förgångna trots att vår de-
signinriktning påverkas av den fin-
ska utbildningen och de finska före-
bilderna. Man behöver också annat 
för att vara framgångsrik inom mo-
debranschen.

– Design är ett resultat av kreativt ar-
bete. För att kunna sälja design be-
höver vi konsekvent handlande och 
kunnande, konstaterar Berner.

Design föds inte bara genom det ska-
pande tänkandet. Vi är nämligen al-

la i en evig växelverkan med vår om-
givning. Yttre influenser och de för-
ändringens vindar som blåser runt 
oss syns konkret i produkternas de-
sign. Produkterna påverkar i sin tur 
sin omgivning och omformar den på 
nytt.

– Vi påverkas av många olika saker 
dagligen: av nyheter, filmer och ope-
rabesök. Men jag hoppas att vår kul-
turella omgivning och våra framtids-
utsikter syns i våra produkter, säger 
Berner.

På samma sätt kan man försöka på-
verka individerna genom deras om-
givning. Vallila Interior har deltagit 
i flera forsknings- och utvecklings-

projekt där man har strävat efter att 
utreda hur färger och textilier påver-
kar människor och hur omgivning-
en till exempel kan motivera indivi-
derna. För tillfället har företaget ett 
samarbetsprojekt med Haaga-Helia 
där man skapar idéer för morgonda-
gens hotell.

Till sist återvänder vi från framtiden 
till influenserna i år. Hur ser årets ty-
ger ut?

– Blommor och starka färger, till ex-
empel gult, starkt grönt, hallonfär-
gat och rött är definitivt inne. Foto-
realismen är i antågande, det vill säga 
mönster som ser ut som fotografier, 
avslutar Berner. •

tyget finner sin form
FOTO: VALLILA INTERIOR

Anne Berner, Vallila Interior
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Hotell klaus k  
 ett designMecka i hjärtat av Helsingfors

Mitt ibland stadens hets och konstanta puls kan man i Hel-
singfors hitta Finlands enda Design-hotell. Klaus K har fått 
namnet efter en hjälte från Finlands nationalepos Kalevala 
och är alltså Finlands historia trogen också i sin design och 
sitt tema. Design-hotellet gömmer sig i episka myter kom-
binerade med nya idéer…

Man kopplar lätt ihop uttrycket ”design-ho-
tell” med nästan vilket som helst hotell som 
skiljer sig ens lite från mängden. Sanningen 
är ändå att de 170 hotell i världen som bär på 
klassificeringen designhotell är ytterst nog-
grant utvalda. Individualitet och design är 
nyckelorden. 

Som koncept uppstod Boutique-hotellet i 
mitten av 1990-talet för att skilja sig från hu-
vudströmmen av hotell. Istället för att täv-
la med stora förstaklassiga hotellkedjor som 
Ritz-Carlton och Four Seasons har dessa 
nya Design-hotell, eller lifestyle-hotell, hit-
tat en helt egen marknad genom att erbju-
da design och högklassig service för förmån-
ligt pris. T.ex. på Klaus K i Helsingfors, det 
enda Design-hotellet i Finland, betalar man 
för ett rum under veckosluten från 130 euro 
och vardagar från 199 euro. Lifestyle-hotel-
lens mål är att fungera som en motsats till de 
stora hotellkedjorna och är därför ofta pri-
vatägda. 

i kalevalas fotspår

Hotellets varje hörn är designat till det ytters-
ta och rummen är små konstverk med namn 
som Passion, Avund, Mystik och Åtrå. Alla 

137 rum reflekterar ett av det finska national-
eposet Kalevalas fyra huvudteman. 
I samband med hotellet kan man också en hitta 
en oas för avkoppling - Klaus K:s day spa. Ho-
tellet har också två restauranger och den popu-
lära nattklubben Ahjo, som också fått sitt namn 
från Kalevala. Det finska kulturarvet visas i ho-
tellets design genom flera teman från national-
eposet.  Själva namnet Klaus K kommer från en 
berättelse i Kalevalas Kanteletar, som handlar 
om adelsmannen Klaus Kurki. 

ett av världens trendigaste hotell

När livsstilsmagasinet Condé Nast Travel-
ler listade världens 60 coolaste hotell i maj 
2006 fanns Klaus K med på listan - som det 
enda nordiska hotellet. I centrum av Hel-
singfors, i kvarteret kring Bulevarden och 
Skillnaden, kan man hitta hotellet mitt i 
stadens hjärta. Hotellet är för många känt 
som Hotell Klaus Kurki - namnet som det 
gick under i 65 år innan hotellet renovera-
des för 15 miljoner euro och fick sitt nya 
episka utseende och blev en nutida oas för 
lifestyle- och businessresenärer. Klaus K till-
delades priset för Bästa nya hotell år 2006 
av World Hotel Award. • 

text: Daniela persson

FOTO: KLAUS K PRESS IMAGES
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DESIGN  DISTRICT HELSINKI
Designkvarteret rf, som fyller tre år under våren, har som mål att samla ihop likasin-
nade personer till Dianaparkens omgivning i Helsingfors centrum. Kreativt arbete är 
den gemensamma nämnaren för aktörerna inom olika branscher.  

Design District       Helsinki ger själ åt stadsbilden

BILD: VÄNSKAP

Adress: Fredriksgatan 30
Öppettider: Vard. 10-18, lö 10-15

www.casuarina.net

DECO A LA CARTE med unika tyger, stänger, 
kantband, tapeter, designerlampor, möbler, 
franskt fajans, bröllopslista och andra gåvor 
till hemmet, samt inredningsexpertis. 
Välkommen!
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DESIGN  DISTRICT HELSINKI
Design District       Helsinki ger själ åt stadsbilden

ranger och hotell som verkar i områ-
det, listar Taljavaara.  

Medlemmarna av Designkvarteret rf 
får synlighet, och dessutom ökar inn-
ovativiteten och kreativiteten, när 
man arbetar tillsammans.

– Och samtidigt får Helsingors stad 
ett bra turistattraktion, anmärker 
Taljavaara. 

på utforskningsfärd  
med karta 

Den största av Designkvarteret rf:s 
årliga satsningar är en karta över om-
rådet. Varje medlem finns utmärkt på 
denna. Kartan förnyas och publiceras 
två gånger per år.

– Dessutom har föreningen sina eg-
na webbsidor, på vilka det informe-

ras om medlemmarna och komman-
de evenemang.   

Med de årliga evenemangen strävar 
man efter ökad synlighet för områ-
det. För en del människor är design 
fortfarande en svår och obekant sak 
och föreningen strävar efter att sän-
ka tröskeln.

– Vi vill bryta ner fördomar. all de-
sign är inte svår eller dyr, och det 
går att ströva och se sig om i affä-
rerna utan köptvång, påminner Talj-
avaara.   

under våren händer det igen i 
kvarteret. ”ODD DaY” bjuder in 
stadsborna för att bekanta sig 
med området och njuta av stads-
kulturen.

– Vår förening vann vid slutet av 

förra året priset Best Nordic Oddity 
2007. Med evenemanget vill vi på-
minna att design inte är en så värst 
allvarlig sak.

kulturturister och  
berömdhet 

Modedesignern Hanna Saréns hjärta 
började brinna för branschen redan 
som liten. Hemma sydde man kläder 
och stickade tröjor. Dessutom skicka-
de tanten från London modehusens 
designkläder åt Sarén.

– Jag förstod redan som liten att 
det lönar sig att bekanta sig med 
designkläder. Materialen, slutbe-
handlingen och formerna var un-
derbara, och alldeles nya, berättar 
Sarén. 

Sarén anslöt sig till Designkvarteret rf 

när hennes affär lanserades år 2006. 

– För det första hade jag hört endast 
gott om föreningen, för det andra 
tänkte jag att jag bättre når ut till 
kulturturisterna som rör sig i områ-
det genom att ansluta mig till för-
eningen, och dessutom ville jag göra 
mitt varumärke mera känt.  

Samarbetet med föreningen har för 
Saréns del inneburit bland annat 
pressmöten, förevisning av design åt 
olika grupper, representationer, Late 
Night Shopping-evenemang och små 
seminarier.

– Föreningens verksamhet har va-
rit positiv som marknadsföringska-
nal och lett till efterlängtat resul-
tat. Samarbetet har även varit pro-
fessionellt och effektivt, konstate-
rar Sarén. •

Casuarina kombinerar toppmodern design och vintagemöbler.  
På bilden Poliforimis helhet Sintesi.
adress: Fredriksgatan 30, Öppettider: Vard. 10-18, lö 10-15,  
Tfn (09) 685 585 80
www.casuarina.net

Interiors - Moderna lampor från Skandinavien och övriga Europa. 
Välkommen och besöka oss eller gå in på vår hemsida.  
www.interiors.fi

ArtGlassCenter – med unikt designglas i fokus. Försäljning, ut-
ställningar, kurser, evenemang. 
www.artglasscenter.fi

Work of Art WOA - Skor och väskor av toppdesigners för  
kvinnor och män.  
www.woa.fi

Oz Jewel - Gud- och silverform. Oz Jewel är en finsk smyckesaf-
fär på Glogatan i hjärtat av Helsingfors som har specialiserat sig 
på guld- och silversmycken.

Guldsmed Kati Lappalainen – unika smycken som handarbete. 
Spännande smycken.

Guldsmed Harri Syrjänen - Handgjorda smycken och läderarbe-
ten, invid Design Museum! Vard. 10-17, lö 10-14 

Sokos Hotel Torni – Georgsgatan 26, 00100 Helsingfors.  
www.sokoshotels.fi

Isabel B. - DECO a La CaRTE med unika tyger, stänger, kantband, 
tapeter, designerlampor, möbler, franskt porslin, bröllopslista och 
andra gåvor till hemmet. Välkommen! Högbergsgatan 29 / Lilla 
Robertsgatan 5. www.variationsathome.com

text: joHanna oris

Design District Helsinki fick sin början 
nästan av misstag. Flera aktörer inom 
designbranschen hade slumpmässigt 
dykt upp i Rödbergen i Helsingfors cen-
trum och vd:n för Design Forum Fin-
land Ilpo Santala beskrev i ett tal om-
rådet som ett designkvarter. Efter det 
började aktörerna inom design att ta 
kontakt och på så vis fick det hela sin 
början, berättar Eija Taljavaara, som är 
projektchef för Designkvarteret rf.

Designkvarteret rf grundades som en 
följd av en vilja att ge en själ åt ga-
tubilden och sammanföra likasinnade 
människor. Nu har föreningen redan 
ca 170 medlemmar.

 – Medlemmarna består bland annat 
av inrednings-, design-, och klädaffä-
rer, museer och gallerier, samt restau-

-Bes
ök!

Fredriksgatan 26
oppet må-fr 10.00-17.00, lö 10.00-14.00

www.interiors.fi
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Harri Koskinen gör design både utgående ifrån egna 
idéer och i samarbete med företag. Det senaste arbetet 
är arabias servis Oma. 
 

text: päivi piispa

Produktionen av varan är inte hu-
vudsaken för Harri Koskinen. Han 
vill göra långvariga produkter som 
köps av förnuftsskäl. Startskottet för 
Koskinens designarbeten kan få sin 
början av personlig inspiration eller 
en idé som härstammar från någon 
av kunderna. De egna idéerna kan få 
sin början i tillfälligheter och upple-
velser. Ibland rör det sig om en idé 
eller ett behov vars bakomliggande 
arbete kan ha börjat under semes-
tern. En av de kommande produk-
terna, ett material relaterat till bygge, 
har sitt ursprung i ett erfarenhetsba-

material: förutom de keramiska pro-
dukterna har föremålen framställts 
av glas, ek och aluminium. Vid pla-
neringen av serien och valet av ma-
terialet har utgångspunkten varit na-
turlighet och autenticitet. 

- Jag valde materialen på basis av det 
som var lämpligast för varje enskilt 
föremål, trots att Arabia är känt för 
sin keramik, säger Koskinen.   

Målet för servisen Oma var att fram-
ställa kärl som är användbara för 
matstunder av flera olika slag. Plane-
ringen tog två år, vilket är en normal 
tid för en helhet. Efter mottagandet 
av uppdraget fortskred designpro-
jektet i etapper, i enighet med Koski-
nens syn på formgivning som är att 
föremålens form föds på samma vis 
som avtryck; kärlen är kantlösa och 
har oavbrutna runda linjer. 

- Det finns flera idéer i servisen som 
jag alltid velat verkställa. Kärlen kan 
användas till flera ändamål: locket 
kan t.ex. fungera som espressokopp 
eller snapsglas, berättar Koskinen. 

finsk design ute i världen
De klassiska namnen inom finsk design upprätthåller 
en uppskattning för Finland som designland. Men våra 
unga designers är inte lika kända ute i världen. Design-
museet är en av många instanser som arbetar för att 
göra finsk design och finska designers mer kända. 

text: kaisaMaija pitkänieMi

Finsk design uppskattas. Trots att de 
yngre formgivarna är mindre kända 
har finsk design fortfarande ett gott 
rykte ute i världen, tack vare de klas-
siska designnamnen.

– Det finns också varumärken och 
produkter som är välkända men som 
man inte alltid förstår att förknippa 
med Finland. Det här gäller till ex-

empel Nokia och Fiskars, berättar 
Designmuseets chef Marianne Aav. 

Designmuseet i Helsingfors påbör-
jade sin verksamhet år 1873. Mu-
seet för finsk design till utlandet. 
Det är främst retrospektiva utställ-
ningar som cirkulerar utomlands. 
För tillfället är till exempel utställ-
ningen Marimekko - Fabrics, Fa-
shion, Architecture utställd i Mex-
ico City.

serat behov. Koskinen funderade på 
varför inte ifrågavarande material är 
tillgängligt.     

- Under de senaste åren har företa-
gens beställningsarbeten hållit mig 
så upptagen att jag inte hunnit verk-
ställa självständiga projekt. Men jag  
njuter av samarbetet med företagen; 
det är fråga om en kontinuerlig inlär-
ningsprocess och forskning, berättar 
Koskinen. 

Det senaste företagsprojektet är servi-
sen Oma åt Arabia som omfattar en 
kärlserie med 20 föremål för serve-
ring. Oma består av fyra olika sorters 

– Museet har fört konsthantverkare 
på besök till en mässa som arrangeras 
av konstmuseet i Philadelphia. Nor-
su Galleria för också konsthantverk 
till mässor inom branschen. Konst-

BIRGER KAIPIAINEN, (1915-1988). En av Finlands mest omtyckta 
keramiker. Började sitt arbete i slutet på 30-talet på Arabia med fanta-
sifulla keramikföremål i bysantisk stil. På 50-talet jobbade han en tid på 
Rörstrand för att senare återkomma tillbaka till Arabia. På 60-talet form-
gav han den älskade Paratiisi-serien. På 1970-talet präglades hans verk av 
tredimensionella keramikpärlor och stora blommor.

PÄRLFÅGEL. Spov. Sign. Kaipiainen. Uppbygd av oliktfärgade glaspär-
lor, ca 1960. Höjd 36 cm. Kaipiainens mest egenartade och internationellt 
kända verk är hans pärlfåglar. Den första, som är i Arabia-museets ägo, ha-
de formen av en höna. Spovliknade fåglar såg man på Birger Kaipiainens 
utställning i Helsingfors 1958. På Triennalen i Milano 1960 hade pärlfåg-
larna en framträdande plats och renderade Kaipiainen med ett Grand Prix. 
Klubbades för 11 000 euro på Bukowskis auktion 26.11.2005.

TAPIO WIRKKALA, (1915-1985) var en 
mångsidig formgivare som arbetade inom 
flera olika grenar bl.a. glas, smycken, trä, 
metall, lampor, möbler osv. Hans legenda-
riske Kantarell-vas och Ultima Thule-se-
rien är klassiker i finska hem.

Förutom för sina designföremål är Tapio 
Wirkkala även känd som formgivare av 
smycken. På 1960-70-talen skapade han 

över 20 olika smycken av varierande material – guld, silver och brons. 
Största delen av hans smycken är serietillverkade. Vissa skapelser, ofta in-
spirerade av naturen, är ändå unika. På höstens Moderna auktion sålde Bu-
kowski ett beställningsarbete i guld, OxHuVuD (från 1966), för 10.000 
euro (utropspris 3.500 euro). Populära bland samlarna är också Wirkkalas 
smycken i silver.

Harri koskinen 
designar långvariga 
produkter

insk design ute i världen



personliga projekt 

För tillfället har Harri Koskinen fle-
ra järn i elden. Han har bl.a. desig-
nat inredningen av en bar som snart 
öppnar i Manhattan i New York samt 
en villa i Ekenäs. 

- Alla slag av projekt är intressanta. 
Omfånget på designen varierar be-
roende på projektet, det kan variera 
mellan allt från tryckmönster till hela 
hus, säger Koskinen.  

För Koskinen är design ett väldigt per-
sonligt arbete och ibland kan det vara 
svårt att lämna ifrån sig ett arbete till 
kunden, eftersom Koskinen skulle 
vilja bearbeta föremålen i ännu stör-
re utsträckning.  

- Former och mönster föds ofta på 
mera personliga grunder än andra 
designarbeten, avslutar Koskinen. •  
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 kirsikka kukkii 

Hela livet står framför dig när naturen slår ut i blom efter vintern.

 tiikerinlilja

Tigerliljan - drottningen i den gamla innergårdens vackra blomrabatt.

 fillari 

Barnens glada rop ekade på sommarens gator, vem hinner först!

närerna har egna kontakter till in-
ternationella gallerier. Inom dagens 
industriella produktion sker expor-
ten närmast via företagen själva och 
via Design Forum. Det som vi kan-
ske borde förbättra är samarbetet för 
att förbättra synligheten, konstaterar 
Marianne Aav.

Utöver att arrangera internationella 
utställningar har Designmuseet även 
till uppgift att samla in och bevara 
designbranschens samlingar för ef-
tervärlden, och att arrangera olika in-
hemska utställningar. Designmuseet 
ansvarar också för en del av forsk-
ningen inom branschen.

finsk design nu  
och i framtiden

– Det är svårt att ge en exakt defi-
nition av karaktärsdragen för finsk 
design eftersom många unga desig-
ners arbetar för internationella pro-
ducenter, vilket gör att slutresultatet 
påverkas av tillverkarens vision. In-
ternationella trender och designerns 

hemland och utbildning, reflekteras 
också i designerns arbete. En mini-
malistisk och förenklad design som 
fokuserar på att formge verkligt hög-
klassiga bruksprodukter är exempel 
på detta. Man ser sällan någon kasta 
loss, konstaterar Aav.  

– När man granskar finsk formgiv-
ning utifrån ser man faktiskt extra 
tydligt hur naturens redan klichéar-
tade betydelse lyser igenom överallt, 
tillägger hon.

Aav förhåller sig positivt till framti-
den. Enligt henne finns det många 
starka unga designers i Finland.

– Problemet är att konsumtionen och 
produktionen blir allt mer trendmed-
veten och att konsumtionstakten blir 
snabbare, samt att billiga internatio-
nella varumärken fyller marknaden. 
Det talas mycket om ansvarsfull kon-
sumtion och hållbara värderingar, men 
jag undrar om de verkligen syns på ett 
bredare perspektiv i produktionen och 
konsumtionen, avslutar Aav. •

Harri koskinen 
designar långvariga 
produkter

Harri koskinen

• Det mest kända designarbetet är Block-lampan som även haft interna-
tionell framgång. 

• Servisen Oma åt arabia är ett av de nyare arbetena. 
• Koskinen vill designa långvariga designprodukter. Produktionen av va-

ran är inte det viktigaste. 
• Design är ett väldigt personligt arbete för Koskinen. 
• Designerns idéer kan få sin början i tillfälligheter och upplevelser. Även 

olika behov eller en idé som fått sin början under en semester kan ligga 
bakom ett arbete.

En enkel och klar stil liksom även naturens 

betydelse speglar sig i finsk formgivning.

Former och mönster  

föds ofta på mera  

personliga grunder än  

andra designarbeten.

arabia: oma

FOTO: IITTALA GROUP

FOTO: BUKOWSKI
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”Varje form och skepnad är berättigad, den har sin mening.” Pekka Piekäinen, en av Finlands mest för-

nämsta guldsmeder genom tiderna, ansåg att naturens ändamålsenlighet var det bästa som den kunde 

ge en formgivare. Den prisade guldsmeden blev världskänd under sin över fyrtio år långa karriär.

födseln av den 
kraftiga rörelsen

Med hantverkstekniken anticlastic raising kan man skapa 
luftiga tredimensionella former av platta skivor. Formerna 
har ett påtagligt element av rörelse. Guldsmeden och desig-
nern Juha Koskela lärde sig det ovanliga hantverket i uSa. 

text: Daniela persson

En guldsmed skiljer sig från silver-
smeden genom att guldsmeden ock-
så utför små detaljarbeten som till-
verkning och omformning av smyck-
en. Pekka Piekäinen var en konstnär 
i ordets sanna mening när det gällde 
smycken och hans design kan hittas 
i klockkollektioner hos världskända 
märken som Omega och Tissot. Sta-

 
text: paula HarMaala

– Livet är rörelse och kontinuitet, 
men det funderar man inte alltid på 

t

En guldsmed skiljer sig från silver
smeden genom att guldsmeden ock-
så utför små detaljarbeten som till
verkning och omformning av smyck-
en. Pekka Piekäinen var en konstnär 
i ordets sanna mening när det gällde 
smycken och hans design kan hittas 
i klockkollektioner hos världskända 
märken som Omega och Tissot. Sta-

guldsmeden pekka piekäinen 
gav varje form en mening

yin och yang

Idén till Hannu Taskinens 
Yingyang-smycke kommer från 
den gamla asiatiska filosofin, 
där allting grundar sig på eviga 
motsatser.

– Jag har rest runt mycket i 
asien, Nepal och Himalaya. Jag 
ville hitta gamla Dzi-pärlor, som 
människorna använde i smyck-
en för över 2 000 år sedan. 
Samtidigt lärde jag känna de 
uråldriga tankarna om ett gott 
liv. Tankarna gav mig idén om 
att göra ett smycke vars like all-
tid har funnits och vars grund-
tanke aldrig föråldras, säger 
Taskinen.

Delarna i Taskinens smycke kan 
tas i sär så att man kan använ-
da dem till exempel som förlov-
ningssmycken. Smycket finns i 
silver, vitguld och guld. •

tens konstindustriella pris fick han 
år 1979 och år 2002, och före sin 
död år 2004, blev han vald till årets 
guldsmed av Finlands Guldsmeds-
förbund. Det egna företaget Platin-
Oro Ab startades år 1991 i hemsta-
den Åbo och idag är det ett av de 
ledande bolagen inom finsk smyck-
esdesign som tillverkar smycken för 
bland annat finländska designmärket 
Aarikka. 

när man gör smycken. Jag vill göra 
användbara och vackra smycken, sä-
ger Juha Koskela. Han tillverkar guld-
smedsarbeten i silver, guld och titani-

um med denna ovanliga hantverks-
teknik. På svenska betyder Anticlastic 
raising en form som böjer sig så att två 
axlar börjar vrida sig i motsatt rikt-
ning vid 90 graders vinkel. Man bör-
jar med en platt skiva som man sedan 
bearbetar för att skapa graciösa och 
plastiska former.

– Den här teknikens möjligheter är 
fascinerande. Man kan skapa alla möj-
liga intressanta former av metallski-

vor. Det är också intressant att se hur 
materialet beter sig. Det är inte lätt att 
göra kantiga former, menar Koskela. 

tekniken följde med hem 
från usa

Juha Koskelas intresse för att lära sig 
tekniken Anticlastic raising väcktes 
för ungefär tre årtionden sedan. Juha 
Koskela hade precis blivit färdig från 

FOTO: KIMMO KOSKELA
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ett smycke berättar alltid 
något om sin bärare

För tillfället är det mycket populärt att bära smycken till 
vardagen. att bära smycken endast till fest, hör till en 
gängen tid. 

text: jari nikkola  

- Man ser allt oftare att folk bär på 
värdefulla smycken även till vardags. 
Ett sådant smycke berättar alltid nå-
gon om bärarens personlighet och 
personliga val, säger Sirkku Karp-
pinen, verkställande direktör vid Ju-
velaffären A. Tillander. Enligt Karp-
pinen reflekterar ett smycke även all-
tid en del värden. Ett smycke kan 
vara värdefullt pga. att det har ett 
känslovärde eller så är det kanske ett 
trevligt minne av någon eller så kan 
smycket ha gått i arv. - I sådana fall 
får smycket liv på ett helt annat sätt. 
Då är smycket inte längre endast ett 
föremål utan blir till något mycket 
mer.  Smycket ska alltid vara person-
ligt. Det ska stöda bärarens personli-
ga egenskaper och således vara en del 
av den jagbild bäraren vill bygga upp. 
Dragen ut till sin spets, syns denna fi-
losofi i diverse unikkollektioner som 
under de senaste åren varit en verklig 
hit på lyxsmyckesmarknaden.

- Alla talar om uniksmycken men det 
är inte helt enkelt att förklara vad de 
egentligen är, konstaterara Karppi-
nen. - Ett smycke som inte kan re-
produceras och som innehåller ett 
element som inte kan återskapas är 
ett uniksmycke. Visst är det en ut-
maning för att formge dessa smyck-
en. Men utmaningen erbjuder också 
formgivarna en helt unik chans att 
frigöra sig från de normala, vardag-
liga rutinerna. 

Unikkollektionerna har varit oerhört 
populära även hos Tillanders. Smyck-
esfamiljerna med stenar i samma ny-
ans och färg kompletteras inom snar 
framtid av en nyhetsserie som skiljer 
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 katariina suuri

Ett majestätiskt ornament, självskrivet och störst! Katarina den stora.

 raparperin alla

I mammas trädgård, under rabarbern – där är grodan och hans vän igelkotten!

 Mustikkasuu

Somriga tuvor fulla med läckerheter, en blåbärsmun minns den blåa smaken.

sig på ett radikalt sätt från allt vi ti-
digare sett på marknaden.   Under 
hösten år 2008 får Tillanders i en-
lighet med den rådande trenden på 
den europeiska marknaden en egen 
unik meteoritserie. - Projektet avvi-
ker starkt från allt vi tidigare gjort. 
Tekniskt sätt är produkterna de sam-
ma som tidigare, en sten i mitten får 
en ram av diamanter men själva ma-
terialet skänker designprocessen en 
helt speciell mystik, förutser guld-
smed Jouni Salo. - Seriens form-
språk kommer att handla om runda 
former med starka referenser till ett 
rymdtema och futurism.  Trots allt 
får smyckestillverkning heller aldrig 
enbart stöda sig på användningen av 
ovanliga material. Enligt Karppinen 
kan man skilja sig ur mängden på fle-
ra andra positiva sätt. - Ett avvikande 
material är inget egenvärde. Naturen 
och naturelement kompletterar den 
färdiga produkten endast med sitt 
eget formspråk. Även en formgiva-
re kan vara en brand, så som till ex-
empel Jukka Rintalas smyckesserier 
är. Möjligheterna är många, påpekar 
Karppinen. •

Lahtis guldsmedsskola och sökte sig 
till fortsatta studier i USA – till det 
enda stället där man lärde ut tekni-
ken. 

– Professor Heikki Seppä ledde 
metallarbetsutbildningen på konst-
institutionen på Washington Uni-
versity i St. Louis på den tiden. Han 
hade utvecklat tekniken Anticlastic 
raising och skapade olika föremål i 
silver, berättar Juha Koskela.

Efter studierna arbetade Juha Koske-
la i Michael Goods verkstad i Rock-
port i delstaten Maine på västkusten. 
– Good är guldsmed och tillverkar 
smycken. Han har också utvecklat 
tekniken Anticlastic raising betyd-
ligt, säger Koskela.

När Koskela återvände till Finland 
anslöt han sig till den nya guldsmeds-
verkstaden Union Design. År 2000 
fick Union Design Statens Konstin-
dustripris. Tre år senare valde Suo-
men Kultaseppien liitto (sv. Finlands 
guldsmedsförbund) Juha Koskela till 
Årets guldsmed.

lyft på vidderna

I dag verkar Juha Koskela i Öster-
botten. Hans verkstad i Storkyro 
bär hans eget namn. Han tillverkar 
egna modeller och beställningsar-
beten. Ungefär hälften av det som 
han tillverkar säljer han direkt till 
kunderna. En del går via Union 
Design.

– På sistone har jag gjort mest sil-
versmycken, men också en del guld-
smycken. De nyaste modellerna är 
silversmycken med stora ytor, berät-
tar Koskela.
Finländarna är inte längre lika an-
språkslösa som tidigare. Nu vågar vi 
försköna oss med smycken och visa 
vår egen personlighet.

– Nu vill kunder allt oftare ha 
individuella smycken. De vill gär-
na ha mer imponerande och dyra 
smycken. Guldsmedsbranschen ge-
nomgår ett lyft, konstaterar Juha 
Koskela. •

silver piekäinens egen 
favorit 

Trots att det egna bolaget Platin-
Oro hänvisade med sitt namn till 
metallen platina var det silvret som 
kom Piekäinen nära. Han använde 
materialet för såväl bruksvaror som 
smycken och presentvaror. Det 
kunde vara fråga om en stålkast-
rull, ett armbandsur, en kristallva-
ra, silversmycke eller ljusstake - al-
la hade de ändå en sak gemensamt, 
Piekäinens linjeraka och opretenti-
ösa design. 

blev inspirerad av naturen

Sina idéer fick Pekka Piekäinen från 
naturen - havets vågor, träets former, 
klipporna, naturens krafter och ord-
ning gav honom inspiration. Han 
ville ändå inte imitera naturen och 
dess gång, snarare förstå dem och fö-
ra över det till sina arbeten. • 

kom och bada med oss...
Delta i vår gallup och vinn escape Day  
spas wellbeingMassage för två.

berätta din åsikt om våra tematidningar!
Delta i gallupen på nätet:
www.tutkimus.mediaplanet.fi/palaute
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varje Mazda har sportbilens själ 
Mazda, vars huvudkontor ligger i Hiroshima, har en designfilosofi som innehåller 
rikligt med traditionell japansk symbolik. Bilarnas estetik återger naturens harmoni, 
samurajtradition samt en koncentrerad yrkeskunskap. Varje bil eftersträvar med sitt 
modespråk att förmedla Mazdas värden.     

1931
Produktionen av ett fordon med namnet Mazdagon 

började år 1931.

1960
Mazda R360 coupe presenterates.

1967
cosmo Sport 110S.

1989
Mazda MX-5

FOTO: MAZDA



varje Mazda har sportbilens själ 

text: päivi surakka

Mazdas historia sträcker sig ända till 
år 1875 då grundaren av Mazda, Ju-
jiro Matsuda, föddes i Japan. Den 
fördomsfrie pojken var tidigt överty-
gad om att han inte skulle fortsätta 
i faderns fotspår och bli fiskare, ut-
an valde istället att utbilda sig till 
smed. Till en början tillverkade Mat-
suda pumpar och med de ihopspa-
rade pengarna började han utveckla 
ett fordon som rörde sig med en mo-
tor. Produktionen av ett fordon med 
namnet Mazdagon började år 1931. 

Det har sagts att Matsuda har gett 
namnet Mazda för att visa sin vörd-
nad för Japans spirituella arv och sin 
familj. Mazda har även många andra 
betydelser; det betyder bland annat 
”stor visdom”. Denna anda är inte 
bortglömd hos företaget Mazda. Ja-
panska traditioner har respekterats 
ända sedan Mazdas födelse, och ja-
pansk symbolik används fortfarande 
i bilens design. Man strävar efter att 
göra bilarna enkla, men starka som 
samurajsvärd, eller i likhet med su-
mobrottarna, kraftiga men samtidigt 
även reaktionskänsliga. Billyktorna 
återger naturens estetik, formen har 
de fått av blad.   

Då designen är som bäst, för form-
språket fram bilens anda. Allt sedan 
företagets tidiga år har design varit en 
viktig del av Mazdas företagskultur. 
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 poutapäivä

Minns du ännu den ljuvliga sommardagen när vi spanade mot himlen?

 Hanaa

Motorvägen inbjuder till fri
het. Den ryker och dundrar. Hör du det redan?

 tulisielu 

En fjäril med eldsjäl flyger ljus i natten och försvinner med morgonrodnaden.

1991
Le Mans 24-timmars som första

 japanska biltillverkare.

2006
Mazda Kabura

Detta bekräftas av den ena mer per-
sonliga bilen efter den andra. Kända 
designers inom branschen har plane-
rat bilens utseende, bland annat den 
världskände Bertone. Nuförtiden 
ansvarar Mazdas tre designstudion i 
Japan, Kalifornien och Tyskland för 
bilarnas exteriör. 

Att Mazda fortsatt på den väg som 
Matsuda stakade ut har delvis ock-
så varit vägen till framgång. Den 
senaste förnyelsen, som ägde rum 
år 2002, strävar just efter grunda-
rens anda. Företagets slogan Zoom-
Zoom beskriver en barnslig förtjus-
ning över fart och rörelse, som Maz-
da vill påminna sina vuxna använ-
dare om. Äventyrligheten och fart-
fylldheten förmedlas förutom av 
den effektiva och fungerande me-
kaniken även, av de mjuka linjer-
na i designen, som skildrar Mazdas 
sportbilssjäl.    

En bil utan ande vore överflödig. Bi-
len bör svara på de förväntningar 
som den stiliga designen ställer. Maz-
da har under hela sin historia litat på 
en stark och modig produktutveck-
ling, annars skulle inte Mazda vara 
känt som det märket det är idag. Den 
fördomsfria attityden inom produkt-
vecklingen syns bland annat genom 
satsningen på utvecklingen av den så 
kallade Wankelmotorn, det vill säga 
vridkolvsmotorn, vilket är ett projekt 
som många bolag inom bilindustrin 

lämnat åt sidan när uppgiften visade 
sig vara för utmanande. Mazda för-
säkrade sig om patentet för Wankel-
motorn och utvecklade den till en 
progressiv motor, med vilken man 
bland annat vunnit Le Mans 24-tim-
mars biltävling som första japanska 
biltillverkare.    

Vridkolvsmotorerna utvecklas fortfa-
rande, och inriktningen är allt mer 
ekologisk. Väteversionerna av mo-
torn testas redan i Japan. Inom den 
del av konsumtionssamhället som 
är medveten om klimatförändring-
en, finns det en efterfrågan av bilar 
som inte alls producerar koldioxidut-
släpp. Mazda eftersträvar att erbjuda 
en egen lösning på frågan.

Mazdas vision om en bra bil förmed-
las även av de nya Mazda6-model-
lernas design och körbarhet. Bola-
gets målsättning är, i enighet med 
Zoom-Zoom-andan, att skapa mo-
deller med stor vikt på körupplevel-
sen. Tidningen Tuulilasi utnämnde 
All-new Mazda6 till årets bil år 2008. 
Tidningen hyllade i sin recension 
bland annat modellens elegans trots 
de utvidgade måtten. Med materi-
alval har man gjort bilen lättare och 
ytterligare utökat kvaliteten, vilket å 
sin sida minskar på bränslekonsum-
tionen, samt utsläppsmängden. Ge-
nom designen framkommer samu-
rajsvärdets element: Bilen är väldigt 
strömlinjeformad och stark. • 

Mazda Ibuki



All-new
www.mazda.fi

Design
Mazda

Nya Mazda6 bensinmodeller pris från 24.990 � + lokala leveranskostnader. Förbrukning och utsläpp: 6,8–8,2 l/100 km, CO2 161–193 g/km.
Nya Mazda6 dieselmodeller pris från 31.490 � + lokala leveranskostnader. Förbrukning och utsläpp: 5,6-5,7 l/100 km, CO2 149-151 g/km.

Inchcape, Gruvsta bilhus
Draggränden 1, Vanda

Tel. 0207 704 200.

Inchcape, Esbo bilhus
Ängmalmsvägen 8, Esbo

Tel. 0207 704 600.

Laakkonen Hertonäs
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Tel. (09) 5407 4410.
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