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1980年代から90年代にかけて、目覚しい活躍で世界中から注目を集めていたドイツのデザイン会社

フロッグデザイン。同社は、アップルコンピュータ草創期のMacintosh SEやII、NeXT社 Cubeなど

を手掛け、当時のプロダクトデザインに多大な影響を与えました。東京品川にもオフィスを持ち、日

本のデザイン界でも多くの実績を残しています。今回の講師、ハルトムット・エスリンガー氏こそが

そのfrog designの創設者。現在はサンフランシスコをベースに活動され、ウィーンの大学でデザイ

ン教育にも携わっておられます。そのデザイン界の重鎮であるエスリンガーさんに、「デザインがす

べきこと」をテーマにお話し頂きます。以下はレポートです。

「クリエイティブ・バトル」　

ハルトムット・エスリンガー 氏　

（フロッグデザイン代表）

　　　　　

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

01；ハルトムット・エスリンガー氏

●イントロダクション

　皆さんこんばんは。お招きいただきありがとうございます。本日は、私のさまざまなデザイン経験

を皆さんと分かち合いながら、今デザインがなすべきことについて考えたいと思います。

　さて、私はレクチャーのタイトルを「クリエイティブ・バトル＝戦い」と致しました。

　新しい価値やデザインを創造する私たちを「金星人」とすると、ビジネスピープルはまるで「火星

人」のような異質な存在です。この両者の違いこそが製品開発を困難にしているという視点から「バ

トル」という言葉を使いました。しかし、これからは両者が協力しながらやっていく術を学ばなけれ

ばなりません。

　私は、デザインには考慮すべき４つのファクターがあると考えます。「人間と社会」「科学と技

術」「金融と経営」「エコロジーと資源」の４つです。ところが実際にデザイナーが製品開発に関わ

るタイミングはとても遅く、この４つのファクターの方向性が決定されてしまった段階で、デザイ

ナーの手元に仕事が回ってくるのです。

2



エピソード１．

それは1970年代のことです。私たちは、ある革新的で美しい製品をデザインし、大成功し

ました。その企業は、さすがにその製品の成功は表面的な美しさではなく、製品全体を貫く

革新的なデザインコンセプトにあると見抜いていました。

　そもそも、人間は右脳と左脳を持っていますが、従来は「右脳ＶＳ.左脳」という風に対立的に見ら

れていました。しかしこれからは、特にデザインにおいては、「戦略的かつ創造的な一つの脳」が必

要になってきます。なぜなら、デザインを含むあらゆるビジネスは、人類が長い歴史の中で築き上げ

てきた数々の成果を改革、確信し続けることだからです。

●我々の歴史的ルーツ

　およそ100年前、まさにデザインの起源となる「アート＆クラフト」という運動が起こりました。

そもそもこの運動は、19世紀のイギリスの思想家・作家チャールス・キングスレイや美術評論家の

ジョン・ラスキンらの自然や人間の感情を重視する、ある種の感傷的な想念にインスパイヤされた

ウィリアム･モリスらの活動が発端となっています。

　ところが工業化の進展と共に、私たちの感情とビジネスの現実との間には、大きな乖離が生まれま

した。同時に私たちクリエイターが生み出すものと、クライアントであるビジネスピープルが求める

ものの間にも、大きな隔たりが存在します。しかしながら、本来的には、創造とデザインは、人間の

感情と物質を調和させることなのです。ミース･ファン・デル･ローエの「バルセロナパビリオン」は

まさに工業化の賜物であるのに対し、日本の伝統的な家屋は物質と自然、そして人間が調和した、優

れたい例だと思います。

●新旧エコノミー

　例えば、レストランのような商売は古いビジネスといえるでしょう。対して、最近では、モバイル

などの新しいサービス業、インターネットによって世界中を巡る投機ビジネス、アウトソーシンビジ

ネス、戦争･紛争ビジネス、エンターテインメントビジネス、金融ビジネス、そして、環境ビジネス

などなど、新しいビジネスやエコノミーが次々に現れ、成長しています。

●戦略と機会

　「製品の一生」は、大きく製品の「開発」と「使用」という2つの段階に分かれます。前者は企業

が、後者は使用者が主体となります。企業による製品開発は以下のように、

１．ストラテジー（例えば、ビジネスコンセプト、トレンドリサーチ、技術力など）

２．イノベーション（リテールやコンシューマ、ユーザーを結ぶデザイン）

３．包括的デザイン（顧客経験、ブランディング、ソフトウエアとユーザーインターフェイス、ハードウエア）
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などの段階を踏みます。そして、デザイナーは？といえば、２．３．には関わってきましたが、最も

重要な１．には関わることができなかった。私は、企業経営にとって最も重要なビジョンやストラテ

ジー構築にもデザイナーが介在すべきであると考えています。

　さて、私は「ビジネスとは常に対極的である」と見ています。例えば、分かりやすい2つの軸を提

示します。「オンリーワンを目指す」と「効率と規模の大きさを目指す」を横軸、「アウトソーシン

グ」と「ホームソーシング」を縦軸に置いてみて、この４つを軸とした戦略を打ち立てて行動するこ

とが重要だと思うのです。例えば、「オンリーワン」企業の代表には、アップル、ポルシェ、レゴ、

ハーレーダビッドソンなどがあります。「効率と影響力」の企業では、デル、トヨタ、イケアなどが

思い浮かびます。一方、「ホームソーシング」企業としては、ハーレーダビッドソンがあり、アップ

ルやデルなどコンピュータ企業は「アウトソーシング」は当たり前です。

エピソード２

　私たちが「アップルⅡ」の仕事をした20年前、アップル社にはリサーチやエンジニアリ

ング部門はありませんでした。しかしビジネスセンスはよかった。そこで私たちは、韓国サ

ムソン社のパーツをＯＥＭすることを提案し、経費を20％抑えることができました。これ

以降、アップル社にとって、「デザインは製品開発の重要なツール」の一つになったと自負

しています。

私は、このような経験を通して、新しいチャンスを生み出す要因を考えてみました。

１．フィジカル/バーチャルな製品に、新しい使用価値と可能性を持たせる。

２．「これはクールな製品」と納得できるように，顧客側の経験を完成させる。

３．パーソナライゼーションとカスタマイゼーション。

４．部材を簡略化し、輸送しやすくする。

５．グリーンデザインとオープンソースデザイン。

この５つを念頭に置くことによって、デザインの可能性はますます広がることでしょう。

　例えば、iＰodの成功は、まさにこれらを留意したアップル社のデザイン戦略によってもたらされ

たと考えています。

　さらに、以下のアプローチを加えてみてはどうでしょうか。「Ｅvolve→Expand→Ｅnvision」と

いうサイクルです。デザイナーは、クライアントの長所を引きだす手伝いができます（Ｅvolve）。

さらに、私たちはクライアントが新しいマーケットを開発する手伝いもできるのです（Expand）。

さらに、それを視覚的に表現したり、実現するための手伝いができるのです（Ｅnvision）。私たち

デザイナーが目指すべきことは、ビジネスモデルと人間的な感性のバランスのとれた創造を、クライ

アントに対してきちんと保証していかなければならないということです。
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●イノベーションと企業

　組織という点では現代の企業もローマ帝国も基本は同じです。トップにボードメンバーやＣＥＯが

いて、その下にマーケティング、セールス、Ｒ＆Ｄ、経理など各部門がある。ところがそれぞれの部

門は思想が違うので、計画を通すためには、人間や部門の関係を知った上でいろいろな根回しが必要

です。たった一枚の書類を通すためにも複雑な手続きを踏まなければならない。まさに「プロセス・

イズ・キング＝過程こそが王様である」なのです。

　デザインであれば、「Discover→Design→ Define」ということになるでしょう。デザイナーは、

深い思考を経てはじめてデザインに取り掛かるべきなのです。その理由は、デザイナーは好奇心に満

ちているので、ブランドやビジネスや市場を十分理解した上で、社会のニーズ、顧客、技術を結びつ

けることができるのです（discover）。その上で、さまざまなアイデアを発想し、それを見える形に

表現し、リスクと可能性を天秤にかけながら、製品開発の可能性を探りそれを具体的に描くことがで

きるのです（Design）。さらに、それまでの過程やアイデアを明文化する（Define）。こうするこ

とによって、初めてさまざまな立場の人間とコミュニケーションがとれ、優れたアイデアや製品が継

承されるのです。

　そう、イノベーションを完遂するために必要なこととは、何なのでしょうか？

１．ホームワーク。何をなすべきかコンピタンスの発見、そしてチームやパートナー、クライアント

　　などの人的要因。

２．ショータイム。新しいアイデアは世の中をどう変えるかをイメージする。さらに新しいアイデア

　　を売り込む準備をする。

３．ビジネス。利益の検証。ビジネスモデルの可能性を最大限に探る。強いリーダーシップをもって

　　市場に売り込む。

これらを一貫することによって、初めてイノベーションは達成されるのです。

●アウトソーシング

　昔は、一製品のデザインのために多くの人間は関わりませんでした。数年前、私たちはマイクロソ

フト社のために、あるインターフェイスを開発しました。しかし同社はそれをアウトソーシングとい

う方法で実現することにしました。

　ここで、製造の歴史的変遷を見てみましょう。アダム・スミスは『国富論』の中で「モノづくりは

富を生む」と記し、フレデリック・ウィンスロー・テイラーは「プロセスこそがモノづくりの真髄

だ」と語りました。時代は遡り、ウィリアム・モリスは機械と手づくりの融合を目指し、ヘンリ･

フォードは大量生産体制を築き、バウハウスは工業化時代のデザインの役割を模索したわけです。そ

して現在は、デジタルが産業をコントロールするようになり、さらに、製造業からＯＤＭへとパワー

シフトが起きています。

　さらに製造業は現在、以下にチャレンジしています。

１．輸送コスト、輸送時間の短縮、拡大する一方のコスト。

２．究極の完成度かあるいは最も影響力をもつコモディティ化。

３．最小のリスクで最大の利益を得る。
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４．カルト的でありながらだれもが求める物を両立させるブランド構築。

10年ほど前まで、メーカーの多くが自社製品は自社工場で一貫して製造していました。ところが、現

在では、ヒューレット・パッカードやデルなどは、製品企画とデザインのみ自社で行い、その後のプ

ロセスは台湾に引き継いでいます。この分断されてしまったプロセスを繋げていくことが、私たちデ

ザイナーのする仕事であると思います。ただ、現状のアウトソーシングは、時間がかかってしまうの

で、今後はより短い時間で製造することに注意を払わなければいけないと思います。

エピソード３

５年前の「タンゴ」というコミュニケーションツールです。ソフトはマイクロソフトのウィ

ンドウズのオペレーティングシステムを搭載しています。これはマイクロソフト製品でした

が、実際製造したのは上海の工場です。

●ホームソーシング

　ホームソーシングは、日本やヨーロッパでは再評価されつつあります。

　さて、ここで再び「歴史」に着目したいと思います。アダム・スミスは著書『道徳感情論』の中

で、「人間の感情は社会に良い影響をもたらす。人間の感情を理解することこそ、ビジネスと文化と

いう二分法を超える有益な方法である」と述べています。日本はその良い例であると私は考えていま

す。先述のウィリアム・モリス、バウハウスも常に人間にベースを置いたモノづくりを目指していま

した。

　これらに準じる最近の動向を幾つかご紹介しましょう。2000年以降ＭＩＴによって企画された

「パーソナルファブリケーション」や2008年以降の「ウルトラパーソナルプロダクション」は、人

に軸を置いた注目すべきプロジェクトだと思います。そして、未来に向けて以下の挑戦が求められて

います。

１．ローカルな才能を発掘し生かす。

２．地域産業の再生。

３．顧客が幸福になれる新しいビジネス目標の発見。

４．個人の可能性を広げるカスタマイゼーションの推進。

５．物質的投資を抑えて経済効率を上げる。

６．パーツの規格化を進めてコストカットを促す。

７．発展途上国でも作れる製品の開発。

エピソード４

例えば、私が教えている学生の１人がつくったバイオリンがあります。ウィーンは音楽の都

として多くの楽器メーカーがありますが、そのような伝統を活かしながら、新しい素材、イ

ンターフェイスを盛り込んだ、その土地ならではの製品をデザインしました。
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●グリーンソーシング

　特にアメリカでは、モノづくりは利益追求が最も重要なことであり、人間や文化は余り重要視され

ていません。多くのアメリカ企業がお金中毒にかかっています。私はこれを「マネービジネス」と呼

んでいます。以前、アメリカ企業と仕事をしたときの話です。彼らの求めるデザインがどうしても納

得がいかなかった私は、「じゃあ、その製品をご自分の家庭へ持っていってみてください」とＣＥＯ

に提案してみました。私も自宅に持ち帰って娘に見せたのですが、大変ばかにされてしまいました。

　デザイナーは、企業の論理とデザイナーの良心にどう折り合いをつけていくべきか。私たちデザイ

ナーはどうすればグリーンな存在でいられるか。そのためには4つのファクターがありそうです。

１．製品の起源となる戦略とデザイン。

２．その製品をどのように生産するのか。

３．それを市場やユーザーにどう使われていくか。

４．リサイクル。

残念なことですが、先述のように１と2に関してデザイナーはまだ関わることが困難です。

以下グリーンデザインについて見てみましょう。

　フランスのミネラルウォーターのボトルです。一見、とても美しいデザインですが、製造過程、高

いコストとエネルギーを費やして世界中に流通させている現実を見ると、決してグリーンな製品とは

いえないと思います。iＰhoneはエコロジカルとはいえない接着のりを使っています。外見は大変お

もしろく見えますけれど、エコロジーという観点からいくと改善する余地が残っていそうです。「Ｆ

ＲＯＧＴＥＬ」というモバイルは、キヤノンの古い部品を再利用しているという点からエコロジカル

的には±ゼロです。

●未来に向かって

　私は、デザインとは単にマーケットで成功するだけでなく、社会が何を必要としているか、どんな

ものを夢見ているのかということを考え、それを満たすことが大事だと思います。新しいビジネスス

トラテジーをもって、消費者の夢を満たしていかなければならない。グーグルなどはその成功例と言

えるでしょう。このためには、まず産業のかたちを変えなかれならない。それは多品種少量生産への

シフトであり、中央集権的な大量生産構造から、地域ごとの創造性を生かしながら高い雇用率を確保

していくという戦略です。このような施策が国家に高い生産性と経済性をもたらすことになる。製品

のアイデンティティとは単に形の美しさではなく、その製品の総合的な価値によってもたらされるの

だと思います。

　これらを実現していくために必要なのが、創造的な教育です。そのためには、学生たちが幼い頃か

ら数学を学ぶように、デザインも専門の教育機関に入る以前から一般の教養として教える必要があ

る。デザイン教育の目的は「創造的利己主義者」を育てることではないのです。このような教育を実

践してことによって、デザイナーは自然な形でグリーンデザインを考えるようになるのです。

　そう、私たちには「新しいストラテジー」が必要なのです。

その新しいストラテジーの一つが、「オープンソースデザイン」です。オープンソースデザインと
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は、人々が共同でアイデアや仕事をシェアしていくこと。そのつながりは決して競争ではなく、協力

的な関係を意味します。

　例えば、アップルコンピュータの第一号機は、スティーブ・ウォズニアックが作ったわけですが、

決して彼一人がこつこつと秘密裏に研究開発していたわけではなく、いろんな人が間接的に関わって

いる。リナックスも然りです。ある価値観や目的を共有するさまざまな人の連携の中で成長していま

す。

　私たちデザイナーの挑戦は新しい考えをもたらします。例えば、燃料電池です。この分野ではホン

ダがリーダーシップをとっています。私は、燃料電池開発のためにむやみに群雄割拠するのではな

く、ホンダを中心に，より質の高い製品のために連携することのほうが良いのではないかと考えま

す。トヨタ自動車のハイブリッドエンジンについても同じことが言えて、このエンジンをトヨタ車だ

けに搭載するのではなく、この技術をクルマに限らずいろいろな分野に応用していく。私たちに身の

回りには、見かけは異なっていても原理やシステムが似通っているモノが実は多い。それらを整理し

て、共有できるものは共有すると言う発想はとても大切だと思います。

　さらに幾つかの視点から、デザインを見て見ましょう。

１．「システム・ヒストリー」。例えば、農業と食。農業は機械化されたとしても、その基本的は大

　　昔から変わっていません。私たちは2000年前から多くの国や地域で同じ食材を食べています。

２．「技術の最大利用」。キッチン用品も、包丁、カップ、おなべと表面的な形が違っていても、機

　　能的な基本原理はどれも似通っています。人間が使用する道具は、時代によって進歩しています

　　が、変わらない部分も多い。ＤＩＹの工具がどんなに改良が加えられたとしても、原理は同じで

　　す。

３．「安全性とスタンダード」。道路標識や製鉄の作業現場などは、スタンダードを守りながら、安

　　全性を高めるというバランスが求められます。

４．「マーケットにおけるコモディティ化」。例えば、最先端商品であるデジタルテレビですが、見

　　た目だけではどのメーカーの製品なのか理解できません。しかしこの中に一つは確実にソニー製

　　品なのです。一方、デンマークのＢ＆Ｏというメーカーのテレビは独自性を持って、自己主張し

　　ていますね。

５．「ブランドとデザイン遺伝子」。クルマのミニやゴルフなど、オリジナルはどれも独自性を持っ

　　ていました。ところがこれらから派生した今日のクルマはブランドや社名のロゴを外してします

　　と、どれも同じに見えてしまう。その点、最新のアルファロメオは、今までのと比べてより個性

　　があるように思います。そして最後のステップがイノベーションです。

　オープンソースの考え方では、メーカーという枠を超えて、最も優れたエンジンやシャーシーを共

有しながら、最高の製品を造り上げていく。オープンソーシングのモノづくりは、このようにある

パートを担当しているデザイナーは良いアイデアを産み出せば、それを全体に波及させることができ

る。つまり時間、コスト、エネルギーの効率が高まると言うことです。で物をつくっていくと、１つ

のパートを担当しているデザイナーがいい考えを持てば、それが全部に影響する。開発のエネルギー

がすごく効率化できる。

　ここで一つの例を挙げます。最近のノートブックＰＣも自動車と同じように外見はどれも同じで
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す。そんな中、スイスのドリームコムという会社が台湾メーカーと組んでユニークなノートＰＣを作

りました。本体とディスプレイのジョイント部分に工夫を凝らし、ディスプレイの高さが調整できる

というものです。アウトソーシングという方法をとると、このような優れたアイデアが他の会社でも

活用できるわけです。

　iＰodについても考えてみましょう。iＰodの開発はオープンソースの考え方で行われました。iＰ

odの原型となる製品を作った会社は倒産しました。そこでアップル社はその会社からアイデアを買い

取り取ってアップル製品として落とし込んでいったのです。つまりiＰodは、それ以前にあった幾つ

かのアイデアや技術を上手く取り込んで新しい製品に造り上げたものと言えます。このようにオープ

ンソースのアプローチとは、いろいろ違うものを取り入れて一つにまとめて、新しくいいものを作り

出すというところにあると思います。同一性とは既に成長を意味しているのです。

●工場シフト

　

　現在、電子部品のトップはほとんど中国と台湾企業に占められています。ＨＰ、デル、アップルと

いったメーカーは、ここから部品を買い取ってアッセンブリーしているわけです。ですから競争企業

が実は同じ部品会社のパーツを使っていることなど当たり前になっています。但し、ＨＰとデルは同

じメーカーのものを使っていますが、アップルは違います。

●デザインシフト

　ここからは、私の教え子であるウィーン応用美術大学の学生作品を、「デザインシフト」という視

点から見てみたいと思います。

　最初はタイプライターです。これはかのエットレ･ソットサスがデザインした名品「バランタイ

ン」へのオマージュと言えます。当時のタイピング技術は既に使われなくなっていますが、素晴らし

いデザインを新しい製品に反映させたいという想いが込められています。

　次は乳母車です。通常の乳母車は手持ちで機内には持ち込めませんが、学生たちは画期的な機構を

考案することによって、乳母車をバスケットのようなコンパクトな形にして機内に持ち込めるように

なりました。素材はもちろん軽くて丈夫、複数の組み立てバリエーションもあり、荷物運びにも使え

ます。

　これは「トラック」です。ヨーロッパの輸送状況を考えた上で、道路と鉄道を走れるトラックで

す。つまり長距離移動の場合は路線を使い、近くまで行ったら路線を外れて道路移動するというハイ

ブリッドテクノロジーを活用しています。工夫はそれだけなく、路線を走行中に電気をチャージし

て、エネルギーを賄う。あるいは積荷であるコンテナーの乗せ方にも大きな工夫を施しています。

　医療機器です。血圧、脈を、血糖値が測れ、同時にコンピュータとつなぐことによって、データを

蓄積し、それを基にドクターから健康に関わるさまざまな助言を得ることもできます。また、いつで

も腕につけておくことができるので、時計代わりにも使え、例えば、毎朝ビーと鳴って目を覚ますと

自動的に計量をはじめ、その日の健康管理のアドバイスもしてくれます。さらにコンピュータとつな

がっていて、ネットを通してドクターからの助言も得ることができます。
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　次はＭＩＴのプロジェクトをご紹介します。ポータブルファクトリーと名づけられた移動式プリン

ター、ゼロエミッションの移動式リビング、ピースロボット、森林官という名のチェーンソー、どれ

もロボティクス技術を駆使して、昆虫のように見えます。そしてどの製品の根底にも平和や安全、環

境への願いが込められています。移動式プリンターは、自ら壁によじ登って、人の手の届かないとこ

ろにプリントしてくれます。移動リビングはＮＡＳＡやアメリカ軍を装丁したプロジェクトで、軍隊

や宇宙空間のような特殊な環境でも安全で、エネルギーを浪費しないコクーンのような未来の生活空

間を示唆しています。しかし、実際には市民生活や平和のために使われるはずです。ピースロボット

は、人々の恐怖心を増長する音を発する鳥型ロボットで、これが戦地に飛んでいくと、現地の人はそ

の恐怖心から戦闘心が萎えてしまうと言うものです。チェーンソーは、機械自体が木によじ登ってい

き、人間が行っていた危険な作業を肩代わりすると言うものです。

　最後にジョン・スタインベックの著書『エデンの東』の一説を参考に、以下のようにまとめたいと

思います。「どんなに素晴らしいデザインの製品でも、同じくらい興味深く、人々の心に届くストー

リーがなければ、その製品は真に受け入れられることはないだろう」。

CREATIVE

VICTORIES　

FOR LIFＥ

ご清聴ありがとうございました。

以上
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