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Abstract
Under the current mass production/consumption economy, innovation patterns
have become saturated and the creation of new business models may have reached
its limits. As the next new economic dominant logic to come, we would like to
build a business model utilizing “co-creation” that does not divide producers
and consumers. Therefore, we will first focus on DIY, where production and
consumption are carried out by the same person, and unravel the history and
value of this activity to date. Next, we discuss the claims and contradictions
of the Maker movement, which attempted to expand DIY activities and update
them into business, and clarify the challenges of establishing a DIY/Maker cul-
ture under a mass production/consumption business model. On the other hand, I
define the traditional mass production/consumption business model as the goods
dominant logic, and focus on the service dominant logic, which discusses a new
economic dominant logic as its counterpart. Among several concepts that con-
stitute the service dominant logic, we will focus on ”co-creation” and explore the
commonalities and fusion points with the aforementioned DIY/Make culture.
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DIY文化とサービスドミナントロジック（黒沢）

1　はじめに

井庭（2019）は、ここ 100年あまりの社会の変化を、Consumption「消費社会」、Com-

munication「情報社会」、Creation「創造社会」の 3つのCで定義している。

井庭の著書『クリエイティブ・ラーニング』（井庭，2019）では、産業革命以降のものや

サービスをどれだけ消費しているかが生活・人生の豊かさを象徴する社会を「消費社会」、

1990年代半ば以降のインターネットや携帯電話の普及によるコミュニケーションや関係

性を象徴する社会を「情報社会」とし、いま始まりつつある社会を「創造社会」と名付け

ている。「つくる」ということが人々の関心や生活における中心的な関心となり、自分が

つくりたいと思うものを自分でつくることができるようになり、どれだけ自分がつくりた

いものをつくれているかが、生活・人生における「豊かさ」を象徴する。これまでの消費

やコミュニケーションは、「つくる」という文脈に取り込まれて価値を発揮するようにな

る、と予測している。

本研究では、「創造社会」における、生存活動でない趣味としての個人のものづくり＝

DIYの歴史をMakerムーブメントの隆盛、衰退とともに振り返る。一方、従来の大量生

産／消費経済下のビジネスモデルをグッズドミナントロジックと定義し、その対局として

新たな経済的支配論理を論ずるサービスドミナントロジックに着目する。構成概念の「共

創」にフォーカスし、DIY/Maker文化との共通点、融合点を探る。

2　DIY

2.1　DIYと大量生産／消費経済

18世紀半ばから 19世紀にかけた産業革命により大量に生産し大量に消費する大量生産

／消費社会が始まった。その結果、製品の画一化が進んでいく。その現状を憂い興ったレ

ジスタンス活動がArts and Crafts運動である。古賀によると、美術評論家の John Ruskin

は『価値は「誰のためのものか」だけではなく、同時に「誰の手によるのか」によって決

定される』と説き、続いて詩人でありデザイナーのWilliam Morrisが『自らの「手」を

取り戻し、「手の工作者」としての「民衆」へとふたたび立ち戻る』と宣言した（古賀，

2018）。彼らの想いはブルジョア・エリートから美を大衆に奪還し、大量生産社会からの

脱却を図るものだったが、制作に手仕事が入るため価格が上がり、むしろエリート主義
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を広げてしまう結果となってしまったのだった。その反動として、バウハウスを始めと

するモダン・デザインが花開く。デザインの近代化により製品は洗練され、一方で、大

量生産社会も「洗練」を深めた。生活と生産は次第にかつ明確に分離し、生産やデザイ

ンはプロによる独壇場となる。建築や家具に留まらず、生活用品や農業、飲食物も着々

と工業化されていく。こうして、「生活を取り巻く何もかもを買い、消費する」大量生産

／消費の基盤ができあがった。そして、その世界は今日も変わらず続いている。そんな

なか、アメリカの男性たちの間で、産業革命によって失われてしまった職人の精神や技

術（craftsmanship）を自分たちに取り戻そうとする活動がはじまった。「Do It Yourself」

DIYだ。1912年にアメリカで刊行された雑誌 Suburban Life 10月号には、部屋のペンキ

塗りや壁紙貼りなどを専門家に頼らず自分で行うことを勧める記事が掲載されている。こ

こで使われた “Do-It-Yourself” decorationというフレーズが、Do It Yourselfという言葉

の初出である（Gelber, 1997）。

第二次大戦後から 60年代初頭にかけて、アメリカ社会はひたすら、仕事、利益、物質

消費を志向した。人々の目標は、可能な限り給料をもらい、その金で車や電化製品を買う

ことだった。60年代に入るころ、ビートニックと呼ばれる人々が現れる。彼らは、「自分

たちの選んでいたつもりのものは実は、消費社会をあおり出そうと外部からあてがわれ

たものだ」と気づき、システムや価値観の外側に生きる姿勢を表明する。そして、自らを

「ヒップスター」と称した。「ヒッピー」の誕生である。65年からのベトナム戦争に対し、

ヒッピーたちは、政治の変革よりも消費文明を問い直す「オルタナティブ」を主張する。

そんな時代に Stewart Brand によって「Whole Earth Catalog」が発刊される。この、文

字通り「地球上すべての商品が掲載されたカタログ」は当時、社会や政治の状況に満足

できずに都会を離れた若者たちが、自分たちのやりかたで生き方を変えて生き延びるた

めの生活指南書、あるいは思想書の役割を担っていた。各号冒頭の FUNCTION（役割）

PURPOSE（目的）で述べられている、「自分で自分を教育する力、自分のインスピレー

ションを自分で探求する力、自分の環境を自分で整理する力、関心を共にする人とすば

らしい経験を共有する力」（Binkley, 2003）は、現代のDIY活動で得られる価値と通じて

いる。

田中によると、大量生産社会に押し流された 80年代 90年代を経て、21世紀に入る頃

Makerのシーンが勃興する。かつて、家具、キッチンまわり、ラジオ、ランプなどといっ

た家で使う多くの製品は、木や金属などの比較的限られた素材によって、あまりスキルを

必要としない方法でつくられていた。器用な個人であれば多くの日用品を簡単にデザイン

し、そしてつくることができた。しかし、技術はより複雑かつ難解になっていき、射出成

型のプラスチック部品でつくられる大量生産品が当たり前になった。多くの製品のデザイ

ンと製造は、多くの人たちの能力の範疇を超え、創造プロセスは個人の手で扱える範囲を

超えてしまい、DIYの機会は奪われてしまったのである。しかし、インターネットのオー
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プンなネットワークと 3Dプリンタなどデジタルファブリケーション技術の発展によって

誰もがアマチュアのまま再びデザインに関われるようになった。手法やデータのオープン

ソース化、創造物公開手段の多様化から、クリエイティブでいることの楽しさや達成感、

仲間から認められることのステータスという快楽的報酬が産まれた（田中，2013）。つく

りたいものを自分でつくることで心が豊かになり、さらに創造物によって生活も豊かに

なる、このような活動が日常となることによってものづくりの民主化が再び復権しつつ

ある。

2.2　DIYがもたらす価値

DIYは、組織ではなく個人が主体となって生産を行う活動、専門家やプロの直接の助けを

借りずに、物を作ったり改造したり修理したりする方法（Bonvoisin, Galla & Prendeville,

2017）といった直接的なアクションについて定義されるほか、自助努力と手持ちの道具で

何ができるか自分の期待を超えることに基づいた倫理観（Oliver, 2009）、人々が自立しな

がら自身の人生の主導権を握ること（Wehr, 2013）、資本主義が提供する商品に囲まれた

世界と異なる、より楽しい世界を想像し作り出す行為（毛利，2008）のように、その活動

に通底する精神的な意味から定義することができる。

Atkinson（2006）はDIYを、能動的なDIY、受動的なDIY、不可欠的なDIY、ライフ

スタイルとしてのDIY、民主主義としてのDIYの 5つに分類し、それぞれのアクション

とそれがもたらす価値を論じた。「能動的なDIY」は、自分の意思で創造的なデザインを

行う要素を多く含み、原材料を巧みに操作したり、既存の部品を独自に組み合わせたり

することで、個人的な喜びや金銭的な利益を動機とする活動、「受動的なDIY」は、キッ

ト、テンプレート、パターンの仲介を受け、所定の部品の組み立てを伴う趣味や手工芸、

建築活動によって、余暇の活用から個人的な喜び、金銭的な利益をえる活動、「不可欠的

なDIY」は、経済的に必要であったり、専門的な労働力が得られないために行われる家

庭のメンテナンス活動、「ライフスタイルとしてのDIY」は、模倣や目立ちたがり屋の消

費者として行われる住宅改修や建築活動によって、必要性よりも自らの意思で労働力を使

用する活動であると定義している。加えて、社会性を帯びた第 5のDIYとして「民主主

義としてのDIY」がある。「民主主義としてのDIY」は、人々に独立性と自立性を与え、

専門家の助けを借りずに済むようにし、モダニズムのデザイン原理をより広く普及させ、

採用することを奨励し、自分の環境や自己同一性にもっと個人的な意味を持たせる機会を

提供し、以前はジェンダーや階級に縛られていた活動をすべての人に開放するもである。

DIYは、具体的なものづくりだけではなく、精神的な創造活動、社会への意思表明を含め

た活動なのだ。
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3　DIYの社会的活動としてのMAKERムーブメント、およびその課題

3.1　Makerムーブメント

Makerムーブメントは、2010年、Andersonによって名付けられたデジタル技術を用い

たものづくりの潮流である（Anderson, 2012）。「大きな製造業者に独占された従来の製造

のありかたに対して、個人が立ち上がる」活動という意味で「第三の産業革命」とも呼ばれ

る。立役者となったMaker/Hackerコミュニティは、「Do It Yourself」カルチャーの延長

線上にあり、当初は、経済的な刺激が主な動機ではなく、楽しみや自己実現が動機となっ

ていた。Makerたちは、実験、プロトタイピング、適応、技術のひねりを好み、遊び心を

持ってテクノロジーに取り組む「行うことを通じて学ぶ」という構成主義的なアプローチ

で活動する。当時、雑誌Wiredの編集長であったAndersonは「カウンターカルチャーに

よってThe Whole Earth CatalogやHomebrew Computer Clubがもたらされ Steve Jobs

やApple Computerが生まれたことと同様に、Makerムーブメントは革命的な社会的・経

済的変化を起こし工場の概念を変えようとしている。Makerスペースに足を踏み入れる

すべての人が、潜在的な Steve Jobsや Stewart Brandだ」と論じた（Anderson, 2012）。

個人的なものづくり活動は、Makerムーブメントと名付けられる以前から人類の歴史の

中で常に息づいていた。人々がものを作り、道具や装置を使って作業する場所を必要とし

ていた限り、様々な形で存在してきた（Burke, 2015）。直近の 3つのトピックとして 1970

～80年代のパーソナルコンピュータの登場、1990年代のウェブ時代の到来、2000年代の

デジタル・ファブリケーションが挙げられよう（Mauroner, 2017）。特に、パーソナルコン

ピュータの登場とともに出現したHackerはMakerムーブメントの起源として重要な役割

を持っている。Hackerは、ソフトウェアを書いたり試したりすることに取り組んでいる

人、自分のためにコンピュータプログラミングを楽しんでいる人である。先のHomebrew

Computer Clubは、最初期のHackerスペースである。Levy（1984）は、Hackerを次のよ

うに定義している。「コンピュータへのアクセス、加えて何であれ、世界の機能の仕方に

ついて教えてくれるものへのアクセスは無制限かつ全面的でなければならない。実地体験

の要求を決して拒んではならない。情報はすべて自由に利用できなければならない。権

威を信用するな–反中央集権を進めよう。Hackerは、成績、年齢、人種、地位のような、

まやかしの基準ではなく、そのハッキングによって判断されなければならない。芸術や

美をコンピュータで作り出すことは可能である。コンピュータは人生をよいほうに変え

うる」。彼らはソフトウェアというコンテンツの「生産者」でもあり「消費者」でもあり、
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互酬的な価値観が機能していた。共創のマインドセットは 1970～80年代のHackerたちに

既に息づいていたのである。また、Linuxの Linus Torvaldsが標榜するソフトウェア開発

では、「bazaar方式」というオープンソース化の手法が用いられる。bazaar方式の特徴と

して「選ばれた少数の専門家によって作られる内容よりも多数の素人が自由に参画する

ことよって作り上げられる内容の方が質において勝る」が挙げられる（Raymond, 1999）。

これらの思考は、Makerムーブメントの観点の一つである、オープンイノベーションに

受け継がれている思想である。オープンイノベーションでは、アイデア、知識、技術を

志を同じくする人々と共有し文化の共有、ネットワーク、共創で最高の結果を得ること

（Chesbrough, 2003）、知識の流入と流出を統合することこそが、市場を拡大し、新製品を

企業にもたらすこと（Saebi & Nicolai, 2015）、ビジネスパートナー、顧客、サプライヤー、

競合他社など外部の源泉が、内部の源泉と同じくらい重要であること（De Ridder, 2008）、

オープンで多孔質な境界を持ち、外部の知識を利用するために壁の外に手を伸ばすことが

成功の要因であること（Tapscott & Williams, 2008）が求められており、Hackerの思想

に合致するのである。

Makerムーブメントの活性化要因として、2005年創刊の雑誌Make: magazineが挙げら

れる。この雑誌は世界中のMakerたちが経験を共有できる仮想空間を作り出した。連動

し 2006年からMaker Faireが開催され、ムーブメントを後押しした。創刊者Dougherty

（2013）はThe Maker MindsetとしてMakerムーブメントに通底する精神を言い表した。

Makerムーブメントは、単なる消費者以上の存在となるような方法でものづくりに関わり

たいという人々のニーズに応えるものであり、「実験的な遊び」という極めて個人的なも

のである。個人の中には、創造したいという欲求と力がある。それを実現するためには、

その力を意識させる道具に触れ、表現することが必要である。「私たちが教育に求める変

化」とは、私たち自身に求める変化でもある。

Makerムーブメントは、FabLabs、Hacker-spaces、Makersaceのような施設によって活

動が行われた。これらの場所は、コミュニティ、企業、起業家のアイデアやコンセプトを

実現するために不可欠なインフラや装置を低コストで使用できるMakerムーブメントを

物理的に表現したユニークなスペースである。また、個人が自由に集まり、経験や専門知

識を共有できる物理的な場所としても機能した（Rosa et al., 2017）。これらの施設を最初

に世界に普及させたのがMITのNeil Gershenfeldである。Gershenfeldは 1998年、自身

の受け持つ授業で「How To Make（almost）Anything」つまり「ほぼすべてのもののつ

くりかた」ワークショップを行った。このワークショップでは、新しい製造ツールの使い

方を学ぶこと、同じ方法を人に教えること、製造プロセスを自分の指揮下に置く方法を見

つけることを目的とし、これを基に世界各地の FabLab開設に繋げていったのである。

Turnerによると、Gershenfeldは「巨大なコンピュータがマイクロコンピュータになる

まで普及したことを例に、現在のレーザーカッターや 3Dプリンタは部屋を埋め尽くす不

35



ソーシャルクリエイティブ研究　第 1巻

格好な大きさだが、個人のものづくりへの欲求が機械のサイズとコストを縮小させ、専門

家だけが持っていた視覚が一般のユーザーにも与えられる」と論じていた（Turner, 2018）。

それはまさにMakerムーブメントによるものづくりの民主化を予感させるものだった。

3.2　Makerムーブメントの課題

3.1のような盛り上がりを見せたMakerムーブメントではあったが、徐々に衰退の一途

をたどる。米国では 2017年Techshopが、2019年Maker Mediaが破産する。日本国内で

も 2020年TechShop Tokyoが閉店を迎えた。Chris Andersonが掲げた「製造業者に独占

された従来の製造のありかたに対して、個人が立ち上がる第三の産業革命」は実現しな

かったのである。その要因としてMaker、DIYの個人のものづくりと従来型ビジネスの

組み合わせの限界が挙げられる。

当初、Makerムーブメントは経済的な動機ではなく楽しみや自己実現を動機としていた

が、次第に、ベンチャーキャピタルとのエンゲージメント促進を成功指標に掲げたり、起

業、クラウドファンディングでの成功を指標とする（越智，2020）ような、大量生産／消

費社会のレールに乗せることがゴールとなっていった。

ものをつくる「創造性」の観点からこの課題を眺めてみよう。Kaufmanの創造性の 4C

モデルでは、ほぼすべての人に見られる日常的な創造性を little-C、その学習過程に内在

する創造性をmini-C、反して専門家レベルの発達的かつ努力的な創造性を Pro-C、そし

て偉大な人にのみ許される卓越した創造性を Big-Cと定義した（Kaufman & Beghetto,

2009）。Makerムーブメント初期の根本思想である「ものをつくる純粋な楽しみ」はmini-C

や little-Cに当てはまる。一方、Makeムーブメントが結果的にゴールに設定したものは、

Pro-CやBig-Cに関わっている。創造性の観点からMakerムーブメントの根本思想と、結

果的にゴールに目指したものは乖離してしまっていた。Dougherty（2013）が述べた「単

なる消費者以上の存在となるようなものづくり、個人的で実験的な遊び」を、従来の資本

主義経済に組み合わせることには限界がある。
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図 1　創造性の 4CとMakerムーブメントの課題（Kaufman & Beghetto, 2009）追記は筆者

4　大量生産/消費経済とサービスドミナントロジック

4.1　大量生産/消費経済

産業における優位性価値は時代ごとに変化している。産業革命から 2度の大戦を経た

20世紀前半までは製品の品質が最も重要とされる「製造の時代」であった。品質が約束さ

れるようになった 1960年代から 1980年代まではいかに一般家庭にまで製品を届けられる

かが優位性をもつ「流通の時代」、1990年代に入るとインターネットの普及によりいかに

消費者認知を獲得するかが重要な「情報の時代」、誰もが隔てなく情報を得られるように

なった現代は、個々の顧客の多様性と文脈をいかに捉えるかが最も重要な「顧客の時代」

である（長谷川，2016）。この顧客の時代においては、ものを作って売るのみのビジネス

は限界を迎え、顧客の志向に合わせて「サービスをつくる」、物品などを手段の一つとし

たサービス提供を前提としたビジネスへの変革が求められている。

2004年、Vargo & Lusch（2004）によって提唱された理論、概念であるサービスドミナ

ントロジックでは、ものを作って売る従来型のビジネスをグッズドミナントロジックと定

義している。グッズドミナントロジックでは、ものを購入するときの価値、すなわち交換

価値に重点を置くため、企業はどうやって売るかに目的を定める。これまでの大量生産／

消費経済においては、事前決定バイアス、社会的証明ヒューリスティクス、希少性ヒュー
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リスティクス（Argo, Dahl, & Morales, 2008）、評価的条件付け（Sweldens, 2010）に代表

されるようにどうやって購入時の顧客の心理を掴むか、どんな宣伝広告が「刺さる」か、

交換価値に対する議論がなされてきた。グッズドミナントロジックで駆動する大量生産大

量消費型の 20世紀社会経済では、価値を創造する生産者と、製品を手に入れる消費者に

役割が二分され、消費者自体は経験やナレッジを有しない受動的な役割である。顧客の時

代において、消費者は文字通り「消費する」だけだろうか。

4.2　サービスドミナントロジックと共創

サービスドミナントロジックでは、全ての経済活動をサービスとして捉え、物財とサー

ビスを区別せずに、サービスをより広い概念として捉えること、サービスを能力・資源の

組み合わせとして定義し、「他者あるいは自身の便益のために、行動やプロセス、パフォー

マンスを通じて、自らの能力（知識やスキル）を活用するもの」と捉えること、複数のス

テークホルダによる能力・資源の組み合わせによる価値創出、すなわち「共創」を重要視

することを特徴としている（赤坂・中谷・木村，2020）。

共創に関する関連研究は、アグリツーリズムにおける農村文化と観光客の相互関与（Rong-

Da Liang, 2017）、ヒューマンコンピュータインタラクション教育における教育者と学生、

関係するパートナーでの価値創出（Karahasanović, A., & Culén, 2023）、大学図書館に

おけるジェネラリストとスペシャリストの相互作用（Casali, Perano, & Abbate, 2017）、

アート体験における共同創造（White, Hede, & Rentschler, 2009）のように多岐にわたる

がいずれも、消費者でもあり生産者／創造者でもあるアクター間の交換、共創によって、

製品・サービスで実際にどんな効用を得るかの「使用価値」を生む（小野，2012）。

これまでに述べたDIY、特にAtkinson（2006）の定義する「民主主義としてのDIY」活

動の「人々に独立性と自立性を与え、専門家の助けを借りずに済むようにし、自分の環境

や自己同一性にもっと個人的な意味を持たせる」定義は、サービスドミナントロジック

の「サービス」の定義「他者あるいは自身の便益のために、行動やプロセス、パフォーマ

ンスを通じて、自らの能力（知識やスキル）を活用するもの」と共通点を導くことができ

る。それは消費者でありながら生産／創造をする人々が生産／創造するプロセス自体に

価値を見出している点である。複数のステークホルダと交わり価値を交換し合う「共創」

によって個人のものづくりがビジネスへ昇華する新たなモデルが構築できる。

5　結論：DIYと共創の融合

製造や流通、情報伝達の技術整備が進み、自分がつくりたいものをつくることが、生
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活・人生における豊かさである創造社会を迎えた。この創造社会の中でMakerムーブメ

ントが勃興した。Makerムーブメントに代表される個人的なものづくり「DIY」は、具体

的なものづくりだけではなく、精神的な創造活動、社会への意思表明を含めた活動であ

る。DIY活動の特徴に一つとしてアイデア、知識、技術を共有することで文化を共有する

「共創」が挙げられる。一方、サービスドミナントロジックでも、消費者でもあり生産者

／創造者でもあるアクター間の交換によって「使用価値」を生む活動を「共創」と定義し

ている。Makerムーブメントに代表されるDIY活動とサービスドミナントロジックの概

念は親和性が高く、これらを組み合わせることによって、企業（提供者）が持つ知識を利

用者に公開し、それをもとに利用者と提供者が渾然となって価値を創造していくような、

創造社会における新たなサービスモデルを生み出すことが期待できる。具体的には、

・商品製造ラボを利用者に広く公開し、製造を共創することによってその商品への愛

着が高まり市場の拡大を促す

・商品を製造中途段階で公開し、それを自由に組み合わせることで提供者が予想し得

なかった商品と商品価値が生まれる

といった提供者・利用者双方に価値を生む活用が展望されよう。

6　今後の課題

具体的実践の障壁をいかにクリアするかが大きな課題として挙げられる。現状多くの

企業では、商品製造の知識やスキル、ノウハウを非公開とすることが企業価値であると考

えがちである。その 20世紀型のグッズドミナントロジック思考から、サービスドミナン

トロジックへ転換させるきっかけを提供する必要がある。

広範なビジネス領域での具体的事例とその成果をまとめあげ、企業のマインドセット変

容を促す必要がある。

また、サービスドミナントロジックによるビジネスは、その成果が予測範囲を超えたア

ンコントローラブルである可能性が高い。企業が予測し得ない結果こそがむしろ価値では

あるが、それを従来の企業の事業計画にどうフィットさせるか、も同様に大きな課題とし

て挙げられる。
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