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（要旨） 地域の「公共空間」を、「スペース(空間)」から「プレイス(居場所)」へ転換す

る方法として、近年日本でもマルシェの開催が盛んになってきた。マルシェは主に、農

産物の生産者と消費者の直接的な交流を目的とするが、地域内外の人が結び付くことに

より、様々な副次的効果を生み出すことが期待される。本稿では、「コミュニティへの

寄与」「プレイスメイキングへの寄与」「エコノミーへの寄与」「ロイヤリティへの寄与」

という４つの視点から試行的検証を行った結果、マルシェ開催の地域創生への副次的効

果を明らかにし、公共空間活用による地域創生への可能性を具体的に示した。 
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１．はじめに 

 

「公共空間」には、道路や公園、広場、オープ

ンスペース、空き地など様々なものが存在するが、

建築家であり、環境デザインの研究者でもあるマ

シュー・カーモナは、公共空間を「公有・私有の

別を問わず、屋内・屋外の別を問わず、都会・農

村の別を問わず、一般の人びとが自由に－必ずし

も無制限である必要はない－利用することのでき

る人工環境と自然環境のすべての部分」と定義し

ている（マシュー・カーモナ2020:14)。 

海外では、「公共空間」を、様々なアクティビテ

ィを行うことで活用し、居心地の良い空間や豊か

な暮らしを生み出そうとする動きがあるが、空間

（スペース）を居場所（プレイス）に転換する動

きは「プレイスメイキング」と呼ばれ、米国ニュ

ーヨークで公共空間の活用支援や計画設計を行う

非営利団体「Project for Public Spaces」(以下、

PPS)を中心として、その活動が大きくなりつつあ

る（園田 2019:10-11)。 

PPS(2005)では、「街やコミュニティに活き活き

とした公共空間がある場合には居住者は強いコミ

ュニティ意識を持つことになる。また、反対にそ

ういった場がないときには人々はお互いに結びつ

きが希薄だと感ずることになる」(PPS 2005:12)と、

公共空間がその地域に与える影響力を指摘してい

る。PPSについては、PPS(2005)や Walljasper and 

PPS(2007)等により、日本でも広く周知されるよう

になってきた。これらのことに加え、2002年の小

泉政権以降では、行政が維持・管理をしていた公

共空間を、PPP や PFI 等の手法の導入により、民

間協働の形で管理や活用する「官民連携のまちづ

くり」が進んだ。さらに、2011年以降に公共空間

の活用の規制緩和が広がったことで、企業が事業

参画する公共空間も数多く見られるようになり、

エリアビジョンの策定が急速に進むこととなった

(一之瀬ら 2021:253）。 

ところで、近年の公共空間での取り組みの一つ
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に「マルシェ」がある。生産者と消費者を直接つ

なげる場の創出を目的として、2009年に農林水産

省がはじめた「マルシェ・ジャポン・プロジェク

ト」以降、各地域で様々なマルシェが開催されて

きた。マルシェ・ジャポン公式 HPで、小山薫堂は

マルシェ・ジャポンのねらいを「大都市において

生産者と消費者を直接結びつけること」と掲げる。

生産者が安心・安全にこだわって作った良質な農

産物を消費者が直接購入できる出会いの場所を作

り、両者の交流を生み出すことで、日本の食を豊

かにすることが狙いであり、食材の生産者と消費

者というアクターの交流が、中心的なテーマとな

っている。小山は、「この場合の効果は両者の交流

と、日本の食がいかに豊かになったのかで図られ

る」と述べている。 

当該プロジェクトの発足から10年が経過し、近

年のマルシェは多様化を見せ、マルシェに期待さ

れる効果は、「マルシェ・ジャポン・プロジェクト」

発足当時を超えて、様々なものが期待されるよう

になってきた。そこで、筆者らは、マルシェの効

果について、小山の言う生産者と消費者の交流や

日本の食がいかに豊かになったのかという、マル

シェ・ジャポン・プロジェクト発足時のマルシェ

の効果に加え、マルシェ開催の地域創生に関する

副次的な効果を、コミュニティを活発にすること

(コミュニティへの寄与)、地域の印象をポジティ

ブに変える場を形成すること(プレイスメイキン

グへの寄与)、地域の既存の周辺店舗へのプラスの

経済的な影響を生むこと(エコノミーへの寄与)、

地域に愛着を生むこと(ロイヤリティへの寄与)の

４つの視点から考察し、これらの効果を検証する

ための指標やモデルを検討した。 

本稿は、公共空間でのマルシェ開催が生み出す

地域創生に関する副次的効果を、試行的検証によ

って明らかにすることで、公共空間活用の地域創

生への可能性を示すことを目的とする。 

 

２．マルシェ開催による地域創生に関する副

次的効果の検証モデル 

 

 本稿では、公共空間でのマルシェ開催による地

域創生に関する副次的な効果を、先述した４つの

視点から検討する。本稿でのマルシェ開催の効果

の考え方や、各効果を検証するための指標をまと

めたものが、表１である。 

 

 表１ マルシェ開催による４つの効果と検証のための指標 

 効果の種類  効果(アウトカム) 検証のための指標(アウトプット) 

1 

コミュニティへの寄与 マルシェの開催によるコミ

ュニティの活発化 

地域外の人と地域住民及び地域住民同士の接す

る機会や時間の増加 

マルシェの開催によるネッ

トワークの拡大 

地域外の人と地域住民及び地域住民同士の関係

性の広がり 

2 

プレイスメイキングへの寄与 通常時の公共空間のネガテ

ィブな印象の払拭 

ネガティブな印象の減少 

 

マルシェ開催時の公共空間

のポジティブな印象の醸成 

ポジティブな印象の増加 

 

3 

エコノミーへの寄与 マルシェ開催時の地域経済

への貢献 

マルシェにおける店舗の客数や売上の増加 

マルシェ開催時の周辺の既

存店舗への経済効果 

周辺店舗の客数や売上の増加 

4 

ロイヤリティへの寄与 地域への愛着の醸成 地域住民の地域への愛着の向上 

マルシェ開催の地域活性化

への貢献 

地域住民の地域活性化に役立っている 

という認識の有無 
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まず、「コミュニティへの寄与」として、「マル

シェの開催によるコミュニティの活発化」と「ネ

ットワークの拡大」を成果とし、それぞれを検証

するための指標として、「地域外の人と地域住民及

び地域住民同士の接する機会や時間の増加」と「地

域外の人と地域住民及び地域住民同士の関係性の

広がり」を設定した。次に、「プレイスメイキング

への寄与」として、「通常時の公共空間のネガティ

ブな印象の払拭」と、「マルシェ開催時の公共空間

のポジティブな印象の醸成」を成果とし、それぞ

れを検証するための指標として、「公共空間に対す

るネガティブな印象の減少」と「ポジティブな印

象の増加」を設定した。また、「エコノミーへの寄

与」として、「マルシェ開催時の地域経済への貢献」

と「マルシェ開催時の周辺の既存店舗への経済効

果」を成果とし、それぞれを測定する指標として、

「マルシェにおける店舗の客数や売上の増加」と

「周辺店舗の売り上げの客数や売上の増加」を設

定した。最後に、「ロイヤリティへの寄与」として､

「地域への愛着の醸成」と「マルシェ開催の地域

活性化への貢献」を成果として、それぞれを測定

する指標として、「地域住民の地域への愛着の向

上」と「地域住民の地域活性化に役立っていると

いう認識の有無」を設定した1。 

 

３．調査概要 

 

（１） 対象とする地域の選定 

本研究における調査地域としては、第１著者で

が、所属している大正大学地域創生学部において

複数年に亘り長期間実習に取り組んだ新潟県と、

第1筆者の出身地である宮城県を選定した。その理

由は、web サイトの情報や一般に公開された情報

だけでは、後述するマルシェの質にもとづく選定

が困難であるため、より精緻な選定を可能とする

ためである。また、両県は、首都圏と北海道を除

く地方では、人口が最も多い２県であり、人口規

 
1 各効果を検証する指標には、これら以外にも多数のものが

考え得る。本稿では、誰にとってもわかりやすい指標であるこ

とと、そのことで、マルシェの主催者等が自らの手で効果を検

証する際にも、比較的容易に実施できることを重視した。 
2 宮城県山元町で開催されている「山元はじまるしぇ」につい

ては、年に一度の開催であるが、関連した小さなマルシェイベ

模もほぼ同程度である。それぞれ日本海側と太平

洋側に位置するため、地理的なバランスも適当で

あると判断した。人口が比較的多い首都圏や北海

道では、普段から公共空間に多くの人流があるこ

とも予測されるし、一方で、人口が比較的少ない

地域では、イベント開催時であっても人流に限界

があることから、普段の公共空間の状況とマルシ

ェ開催時の公共空間の状況との差異がより明確に

なるように地域を選定した。 

 

（２） 対象とするマルシェの選定 

先述した「コミュニティへの寄与」「プレイスメ

イキングへの寄与」「エコノミーへの寄与」「ロイ

ヤリティへの寄与」の４つの効果を検証するため

には、まず、新潟、宮城両県で開催されている全

てのマルシェを抽出し、そこからさらに、以下の

４つの条件に当てはまるマルシェを抽出した。 

１つ目の条件は、豊島ら(2015a)によるマルシェ

の類型化を参考とした。すなわち、マルシェ開催

の「社会的意義」は、「都市農村交流」と「安心、

安全な農産物の提供」」に大別されるが、本研究で

は、前者を開催コンセプトとしているマルシェを

選定した。具体的には、産品の販売だけではなく、

会場内でワークショップやイベント等を開催して

いることを条件に選定した。２つ目の条件は、一

定の頻度以上で定期開催を行っていることである。

そのことによって、いわゆる顔なじみや常連が生

まれ、売る側と買う側を超えた関係性が生まれる

可能性を考えた。具体的には、月１回程度開催し

ていることを条件とした2。３つ目の条件は、マル

シェ開催場所の周辺に、商店街や店舗が存在して

いることである。地域経済への影響を考える上で

は、マルシェの出店者の利益は当然のこと、周辺

の既存店舗の客数や売上への影響も考察しなけれ

ばならない。具体的には、マルシェの開催場所か

ら徒歩15分以内かつ1.2㎞以内に一定数の店舗群

があることを条件とした3。 

ントを月に一度開催している。このようなケースも、この条件

を満たしていること判断した。 
3 まず、住まいの情報サイト「日刊 Sumai」で実施した調査か

ら、駅から遠近の感覚について「駅近だと感じるのは３人に１

人が駅から徒歩10分以内」「遠くて住めないと感じる徒歩圏内

は徒歩20分以上」という結果を参考に、両者の中間である徒
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最後に、４つ目の条件として、マルシェの空間

形成にこだわりが感じられることも含めた。この

条件は、主観的な判断によって適否が左右される

ため安定しない条件とも考えられる。しかしなが

ら、主催者や出店者らが何かしらの意図を持って

空間形成をし、そのことで来場者が、普段の公共

空間との差異を感じられるプレイスになっている

ことが、本調査では重要であると考えたためであ

る。具体的には、例えば、新潟県柏崎市で開催さ

れている「柏崎ほんちょうマルシェ」では、テン

トの色を統一し、会場全体の色彩的な統一感を演

出したり、三角フラッグを用いて空間を彩るなど

の意図的な工夫がなされている。三角フラッグに

関しては、「山元はじまるしぇ」でも同様の工夫が

見られる。また、「山元はじまるしぇ」と、新潟県

南魚沼市の「ナナシのマルシェ」では、個性や独

自性を伝えることを重視する店舗づくりとともに、

手書きの看板を飾る等の自然体を重視した店舗づ

くりという点でも統一感があり、主催者らのこだ

わりが明示的に表現されている。このようなマル

シェが、この条件を満たすものと判断した。 

これらの条件を満たすマルシェを選定した結果、

新潟県では「柏崎ほんちょうマルシェ」と「ナナ

シのマルシェ」が、宮城県では「山元はじまるし

ぇ」が抽出された4。これらのマルシェの概要は、

表２の通りである。

 

表２ 研究対象のマルシェ概要(主催者インタビュー及びそれぞれの公式 Facebookより) 

 柏崎ほんちょうマルシェ ナナシのマルシェ 山元はじまるしぇ 

会場等 
フォンジェストリート棟前 塩沢中央公園、銭渕公園、ほく

ほく列車内、池田記念美術館等 

やまもと夢いちごの郷、山下区

商店街 

開催日時 
５月～10月の第１土曜日： 

10時～15時 

毎月１回：10時～16時 毎年１回：10時～15時 

※関連のイベントは月１回 

出店者数 15～30店 20～50店 25～50店 

同時開催の

イベント等 

飲食、装飾雑貨、タロット占

い、工作教室、整体 

飲食、ハンドメイド雑貨、リラ

クゼーション、陶器小物、ワー

クショップ 

飲食、雑貨、ワークショップ 

平均来客数 1,000人 830人 3,750人 

主催 柏崎商工会議所 ナナシのマルシェ事務局 山元はじまるしぇ実行委員会 

開催初年度 2010年 2015年 2015年 

 

（３） 調査方法 

ａ）マルシェの主催者を対象とするインタビュー調査  

各マルシェの概要や特色などを調査するため、

主催者を対象にオンライン形式での約１時間の

インタビュー調査を実施した。本調査の対象者

は、「柏崎ほんちょうマルシェ」は柏崎シティセ

ールス協議会の伊藤達栄会長、「ナナシのマルシ

ェ」は同マルシェの田村香代表、「山元はじまる

 
歩15分を閾値として想定した。次に、不動産情報サイト

「Suumo」が実施した調査の結果である「１分で歩ける距離は

80m」を参照に、15分×80m＝1.2㎞と距離に換算し、個人差

等を排するため両者を満たすことを「周辺店舗」の条件とした。 
4 これらの条件を満たすマルシェは、本稿で提示した地域創

生に関する副次的効果が生み出される可能性が高いマルシ

しぇ」は同マルシェの武藤亮平代表である。具

体的な質問項目は、コンセプトやターゲット等

を含めたマルシェの概要、独自の特徴、開催の

きっかけ、広報・宣伝等の集客方法、空間形成

で意識していること、売上、マルシェ開催によ

る効果、課題や展望である。なお、調査日時は、

表３の通りであった。 

 

ェであるとも言える。調査の手順としては、はじめに網羅的に

多数のマルシェを対象にした調査を行い、帰納的に条件を整

理する方法も考えられるが、筆者らは、まず、一定の条件で

抽出したマルシェの効果とその検証モデルを検討し、実証し

た後に、調査対象を広げる手順を考えた。 
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表３ 各マルシェ主催者インタビューの調査日時 

マルシェ名 対象者 調査日時 

柏崎ほんちょう

マルシェ 

伊藤 

達栄 氏 

2020年10月20日(火)： 

13時～14時 

ナナシの 

マルシェ 

田村 

香 氏 

2020年10月10日(土)： 

10時～11時 

山元 

はじまるしぇ 

武藤 

亮平 氏 

2021年10月23日(土)： 

11時～12時 

 

ｂ）来場者及び出店者を対象とするアンケート調査 

マルシェ開催による地域創生への副次的効果

を考察するために、まず、これまでの各マルシ

ェの来場者や出店者を対象にした web 形式での

アンケート調査を中心にして実施した。ただし、

調査実施時期には新型コロナウイルス感染症が

拡大していた時期と重なってしまったため、極

めて制約が大きいものとなった。 

本調査で対象とした３つのマルシェのうち、

「柏崎ほんちょうマルシェ」と「山元はじまる

しぇ」は、2020年の開催は見送りとなり、開催

当日に来場者に対してアンケート調査を行うこ

とができなくなったため、この2つのマルシェに

ついては、来場者、出店者共に、2019年までに

当該マルシェに参加した者を対象とせざるを得

なくなった。 

そこで、「柏崎ほんちょうマルシェ」では、来

場者については、前述したように第1筆者の長期

実習の活動地でもあったため、その際に得た複

数の有力な協力者に対し、アンケート調査の

URL の告知を依頼することで募集した。また、

出店者については、柏崎商工会議所から2019年

までの当該マルシェの開催告知チラシを入手し、

そこに掲載されている店舗に電話で調査協力依

頼を行い、許可を得た出店者に対してのみ、電

子メールでアンケート調査の URL を送付するこ

 
5 表２で示したそれぞれのマルシェの来場者数を考えると、ア

ンケート調査の回答者数のうち、特に、来場者については、

回答者数が61人と、少ない結果となっている。これは、先述し

たように、コロナ禍のため、２つのマルシェが開催されなかっ

たことと、開催されたナナシのマルシェについても、来場者数

とで募集した。 

同じく2020年に開催が見送られた「山元はじ

まるしぇ」については、来場者、出店者共に、

当該マルシェ主催者の Facebook ページでのア

ンケート調査の URL の投稿を依頼し、そこで募

集することとした。 

「ナナシのマルシェ」は、2020年も継続して

開催された。そのため、来場者については、ま

ず、2020年10月31日(土)のマルシェ開催時に第

１筆者が運営補助者として参加し、来場者に対

し、紙面でのアンケート調査を行ったり、アン

ケート調査の URL を掲載した協力依頼書を配付

したことに加え、「ナナシのマルシェ」公式

Facebook上に、アンケート調査の URLの掲載依

頼をした。出店者については、当該マルシェ主

催者に対し、出店者の Facebookグループにアン

ケート調査の URL の投稿を依頼することで募集

した。 

なお、アンケート調査実施期間は、「柏崎ほん

ちょうマルシェ」「ナナシのマルシェ」は2020年

10月26日(月)から11月３日(火)であり、「山元は

じまるしぇ」は2021年10月10日(日)から10月24

日(日)であった。回答件数は、表４の通りであ

るが、合計105人からの回答が得られた5。 

 

表４ アンケート回答者数（人） 

 
柏崎ほん

ちょう 

ナナシの

マルシェ 

山元はじ

まるしぇ 
合計 

出店者 13 17 14 44 

来場者 23 18 20 61 

 

なお、アンケート調査の質問内容については、

出店者対象のアンケート調査は表５、来場者対

象のアンケート調査は表６に示した通りである。 

 

の大きな減少や、感染症対策が厳しく実施されていたため、

開催当日に来場者に対して、アンケート調査依頼を積極的に

行えなかったという事情による。本研究の分析を精緻なもの

にするためには、コロナ禍が落ち着いた後に、追加調査を実

施する必要があると考える。 
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表５ 出店者へのアンケート調査内容（抜粋） 

 

表６ 来場者へのアンケート調査内容（抜粋） 

 

 

ｃ）マルシェの周辺店舗対象のインタビュー調査 

本稿では、マルシェの開催場所から徒歩15分

以内かつ1.2㎞以内に店舗群があるマルシェを

抽出している。それらの店舗群を各マルシェ開

催場所の「周辺店舗」と定義し、周辺店舗を対

象としたインタビュー調査を実施した6。 

周辺店舗として条件を満たしたのは、「柏崎ほ

んちょうマルシェ」は42店舗、「ナナシのマルシ

 
6 この調査についても、コロナ禍によって、直接訪問による調

査が実施できず、電話での依頼やインタビュー調査となった。

ェ」は24店舗、「山元はじまるしぇ」は14店舗の

合計80店舗であったため、全店舗に調査の協力

依頼をし、それぞれ15店舗、12店舗、９店舗か

ら協力を得ることが出来た。 

質問内容は、マルシェ開催日と通常日を比較

した際の来客数や売上の変化である。それぞれ

「大いに増える」「増える」「変わらない」「減る」

「大いに減る」から回答を求めた。 

そのため、短問であったが、協力を得られた店舗は計36店舗

(全体の45.0％)と多くはなかった。 

(1)出店動機（選択式）  

(2)コミュニティに関する質問（選択式） 

①マルシェを通して地域の人と話す、接する機会が増えたか 

②マルシェを通して人とのつながりが広がったか 

(3)ロイヤリティに関する質問（選択式） 

①マルシェを通して地域への愛着が湧いたか 

②マルシェに出店したことがきっかけで、地域での活動範囲が広がったか 

(4) プレイスメイキングに関する質問（選択式） 

①マルシェ開催場所の普段の印象、②マルシェ開催場所の開催時の印象、③マルシェの印象 

(5)エコノミーに関する質問（選択式） 

①収益性の面から、マルシェへの出店にメリットがあると感じるか 

②マルシェは地域の活性化に役立っていると感じるか 

②マルシェは地域の活性化に役立っていると感じるか 

(1)回答者の属性等基本情報（選択式） ①性別、②年代、③居住地、④職業、⑤来場回数 

(2)来訪理由（選択式）   (3)複数回来場の場合、リピートにつながった理由（自由記述） 

(4)コミュニティに関する質問（選択式） 

①マルシェを通して地域の人と話す、接する機会が増えたか 

②マルシェを通して人とのつながりが広がったか 

(5)ロイヤリティに関する質問（選択式） 

①マルシェを通して地域への愛着が湧いたか 

②マルシェに来場したことがきっかけで、地域での活動範囲が広がったか 

(6)プレイスメイキングに関する質問（選択式） 

①マルシェ開催場所の普段の印象、②マルシェ開催場所の開催時の印象、③マルシェの印象 

(7)エコノミーに関する質問（選択式） 

①マルシェ開催日に、通常よりも周辺の店舗に立ち寄ったり買い物をすることが増えるか 

②マルシェは地域の活性化に役立っていると感じるか 
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４．調査結果と考察 

 

（１） マルシェによる「コミュニティへの寄与」 

公共空間でのマルシェ開催による「コミュニテ

ィへの寄与」の効果を考察するため、マルシェ出

店者と参加者アンケート調査の「マルシェを通し

て地域の人と話す機会及び接する機会が増えた

か」「マルシェを通して人とのつながりが増えた

か」という質問項目を指標として分析する。 

まず、「地域の人と話す機会及び接する機会が増

えたか」について、図１は３つのマルシェの出店

者、図２は来場者の回答を表している。 

 

 

図１ 地域の人と話す機会（出店者） 

 

 

図２ 地域の人と話す機会（来場者） 

 

 

マルシェにより差異はあるものの、出店者では

最もポジティブな回答である「増えた」の比率が

最も大きく、一方で、「どちらかと言えば減った」

「減った」というネガティブな回答は全く見られ

ない。来場者では、「柏崎ほんちょうマルシェ」「ナ

ナシのマルシェ」で「どちらでもない」がそれぞ

れ69.6％、38.9％と最も多く回答されており、「山

元はじまるしぇ」も25.0％と少なくない比率であ

る。ただし、出店者同様にネガティブな回答は全

く見られない。出店者と来場者を比較すると、出

店者の方がよりポジティブな結果であることがわ

かる。出店者が、常に来場者と接し、会話を交わ

している様子が推察される。 

図１、図２からは、マルシェがコミュニケーシ

ョンを量的に増加させたと言える。 

次に、「人とのつながりが増えたか」について、

図３は出店者、図４は来場者の回答を表している

が、これもマルシェにより差異が見られる。 

 

 

図３ 人とのつながり（出店者） 

 

「ナナシのマルシェ」「山元はじまるしぇ」は、

出店者、来場者ともに、最もポジティブな回答

である「大いに広がった」が最も高い比率で選

択され、ポジティブな回答の合計が約60％から

100％と大きい。一方、「柏崎ほんちょうマルシ

ェ」は、出店者については、他のマルシェ同様に

ポジティブな回答の比率が大きいものの、来場

者ではネガティブな回答である「あまり広がっ

ていない」「広がっていない」の合計比率が、ポ

ジティブのそれを上回っている。 

 

 

図４ 人とのつながり（来場者） 
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コミュニケーションの量的な増加と人間関係の

広がりでは、後者の方が、プロセスが複雑であり

時間もかかるため、簡単に効果を生みにくいとは

考えられるが、「柏崎ほんちょうマルシェ」と他の

２つのマルシェには、特に、来場者の回答傾向に

大きな差異が認められる結果となった。この理由

については、各マルシェの来場者の性質から、２

つのことが考えられる。 

 図５は、各マルシェの来場者の来場回数を表し

ている。 

 

 

図５ 来場回数（来場者） 

 

「柏崎ほんちょうマルシェ」は、「ナナシのマル

シェ」よりも、６回以上の来場者が顕著に少なく、

逆に初めての来場者が30％を超える。「山元はじ

まるしぇ」は、「柏崎ほんちょうマルシェ」と同様

の傾向が看取されるが、これは「山元はじまるし

ぇ」の開催形態が関係している。「山元はじまるし

ぇ」は、関連するイベントが月１回開催されてい

るため本調の査対象としたが、「山元はじまるし

ぇ」自体は、年１回の開催であるため、調査時点

では通算５回しか開催されていない7。すなわち、

これまでにそれぞれ数十回の開催実績のある「柏

崎ほんちょうマルシェ」や「ナナシのマルシェ」

とは開催状況が異なっている。これらを考え併せ

ると、「柏崎ほんちょうマルシェ」は、リピーター

が比較的少ない可能性がある。 

次に、表７は、各マルシェの来場者の居住地を

表したものである。 

「柏崎ほんちょうマルシェ」は、開催地の柏崎

 
7 「山元はじまるしぇ」の来場回数について、「6回～10回」と回

答している者が5％(1名)いるが、これは記憶間違いか、関連

市の来場者が95.7％を占め、その他は隣接した十

日町市のみである。「ナナシのマルシェ」は開催地

の南魚沼市が66.7%を占めるが、県外からの来場も

ある。「山元はじまるしぇ」は開催地の山元町が

30.0％であり、その他、県内外から幅広い来場者

がある。「柏崎ほんちょうマルシェ」が生み出すつ

ながりは、ほぼ地元に限定されるため、「人とのつ

ながり」の点では、他のマルシェに比して成果が

小さい可能性がある。しなしながら、図３、図４

からは、全体的にはマルシェが一定以上のつなが

りを広げたと言えるのはないか。 

 

表７ 来場者の居住地 

マルシェ 開催地域 地元以外の居住地名 

柏崎ほんち

ょう(n=23) 
95.7% 十日町市 

ナナシのマ

ルシェ

(n=18) 

66.7% 

十日町市、小千谷市、柏崎

市、長野市、東京都西東京

市、東京都練馬区 

山元はじま

るしぇ

(n=20) 

30.0% 

仙台市、亘理町、利府町、

大河原町、山元町、角田

市、秋田県秋田市、静岡県

島田市、愛媛県市名不明 

※ 開催地の県外に下線を付している。 

 

（２） マルシェによる「プレイスメイキングへの寄与」 

公共空間でのマルシェ開催による「プレイスメ

イキングへの寄与」の効果を考察するため、マル

シェ出店者と参加者アンケート調査の「マルシェ

開催場所の普段の印象と開催時の印象」という質

問項目を指標として分析する。この質問の回答は、

「その他」を含む12の選択肢から、複数回等可能

な形式で行うものである。 

図６は「柏崎ほんちょうマルシェ」の結果を表

している。図６の選択肢は、上から順に６つがポ

ジティブな印象（「賑わいがある」「明るい」「楽し

そう」「行ってみたい」「安全」「落ち着く」)、下か

ら順に６つがネガティブな印象(「活気がない」「暗

い」「地味」「行こうと思わない」「怖い」「何もな

イベントも含めた来場回数を回答したものと考えられる。 
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い」)であり、それぞれが対照をなしている。これ

については、図７「ナナシのマルシェ」、図８「山

元はじまるしぇ」も同様である。 

図６を見ると、出店者の開催場所に対する普段

の印象は、「安全」「活気がない」が53.8%と最も多

く、次いで「地味」が30.8％と、ここまでが上位

３位である。一方で、開催時の印象では、順に「賑

わいがある」が76.9%、「楽しそう」が38.5%、「明

るい」が30.8%と、上位はポジティブな回答に変わ

っている。ポジティブな選択肢の中で、開催時の

印象が下がっているものは、「安全」「落ち着く」

であり、それぞれ15.4%、7.7%低下している。人が

集まることとこれらの印象はトレードオフするこ

とがわかる。 

来場者の開催場所に対する普段の印象は、「活気

がない」が43.5%と最も多く、次いで「地味」「行

こうと思わない」「何もない」が同率で26.1%と続

く。一方で、開催時の印象では、順に「賑わいが

ある」が65.2%、「楽しそう」が47.8%、「明るい」

が34.8%と、上位はポジティブな回答に変わってい

る。ポジティブな選択肢の中で、開催時の印象が

下がっているものは、「安全」「落ち着く」であり、

それぞれ8.7%、4.3%低下している。若干の差異は

あるものの、全体的な傾向は、出店者、来場者と

もに同様と言える。 

 

 

 

図６ 柏崎ほんちょうマルシェの開催場所の印象(左が出店者、右が来場者) 

 

図７は「ナナシのマルシェ」の結果を表してい

る。図７を見ると、出店者の開催場所に対する普

段の印象は、「何もない」が41.2%と最も多く、次

いで「明るい」が35.3％、「地味」「活気がない」

「賑わいがある」「安全」が同率で29.4％である。

開催時の印象では、順に「賑わいがある」「楽しそ

う」が76.5%、「明るい」が70.6%と、上位はポジテ

ィブな回答のみになり、ネガティブな回答は全く

選択されていない。 

来場者の開催場所に対する普段の印象は、「明る

い」「楽しそう」が同率で44.4%と最も多く、次い

で「賑わいがある」が38.9%、その次に、ネガティ

ブな回答である「何もない」が33.3%、「地味」が

27.8％と続く。上位3位の選択肢は、普段と変わら

ないが、比率は20から30％上昇している。 

「柏崎ほんちょうマルシェ」との差異は、普段

からポジティブな回答が一定程度の高い比率で選

択されていることと、開催時であっても「安全」

「落ち着く」の比率が上昇しているところにある。

ただし、開催時にポジティブな回答の比率が大き

く上昇することと、ネガティブな回答が大きく低

下するところは変わらない。 

図８は「山元はじまるしぇ」の結果を表してい

る。これを見ると、「山元はじまるしぇ」は、「ナ

ナシのマルシェ」と同様に、普段から出店者、来

場者ともに一定のポジティブな印象を持っており、

それが開催時には、ポジティブな印象が大きく上

昇し、ネガティブな印象が大きく低下する傾向が

看取された。 

以上を勘案すると、マルシェ開催は、公共空間

の持つ普段のポジティブな印象をより高め、ネガ

ティブな印象を軽減させる効果を持つと言える。 
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図７ ナナシのマルシェの開催場所の印象(左が出店者、右が来場者) 

 

 

 
図８ 山元はじまるしぇの開催場所の印象(左が出店者、右が来場者) 

 

 

（３） マルシェ開催の「エコノミーへの寄与」 

ａ）マルシェ内での経済的な効果  

公共空間でのマルシェ開催による「エコノミ

ーへの寄与」の効果を考察するため、まず、マ

ルシェ出店者と参加者へのアンケート調査、及

び、マルシェ開催場所の周辺店舗のインタビュ

ー調査結果を考察する。図９は、マルシェ出店

者に対するアンケート調査での「収益性の面か

らマルシェへの出店にメリットがあると感じる

か」の回答結果である。また、図10は、同調査

での「マルシェへの出店の動機」の回答結果で

ある。 

 

 
図９ 出店の収益面のメリット 

 

図９を見ると、マルシェへの出店することに収

益面のメリットを感じている出店者は、全てのマ

ルシェにおいて、「大いに感じる」「多少感じる」

の合計比率が80％を超えている。出店者が、マル
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シェ出店の収益性をポジティブに評価しているこ

とがわかる。 

図10を見ると、出店の動機は、各マルシェでや

や差異があるが、「顧客獲得・売上向上」は、「ナ

ナシのマルシェ」では69.2％、「山元はじまるしぇ」

では92.3％と、それぞれ動機として最も重要であ

ることがわかる。また、「消費者への直接マーケテ

ィング」や「自店の認知度の向上」等も、一定の

比率で選択されていることから、マルシェを開催

することで、マルシェ出店者については、ビジネ

ス上の効果を期待していることが看取できる。 

 

 

図10 出店の動機(複数回答) 

 

ｂ）マルシェ開催地域の周辺店舗での経済的な効果  

各マルシェ周辺の既存店舗への経済的な影響

を考察するため、周辺店舗を対象としたインタ

ビュー調査を実施し、マルシェ開催日と通常日

を比較した際の客数や売上の変化を聞いた。そ

の結果を図11に表したが、これを見ると、「変わ

らない」の比率は、「柏崎ほんちょうマルシェ」

の周辺店舗では80.0％、「ナナシのマルシェ」の

周辺店舗では50.0％、「山元はじまるしぇ」の周

辺店舗では66.7％と、全てのマルシェの周辺店

舗で「変わらない」が最も大きい比率であるこ

とがわかる。また、「ナナシのマルシェ」では、

25.0％がそもそも「マルシェの開催を知らない」

と回答している。 

一方で、「大いに増える」は全くないものの、

全てのマルシェの周辺店舗から「増える」が約

20％から30％が回答されていることに対し、「減

る」「大いに減る」は回答されていない。このこ

とを考え併せると、マルシェの開催は、周辺店

舗に対して大きな客数増や売上増にはつながら

ないが、ある程度のポジティブな効果を生んで

おり、逆に、客数や売上を下げるネガティブな

効果は生んでいないと言える。 

 

 

図11 マルシェ開催日の客数や売上の変化(周辺店舗) 

 

この結果を傍証するために、各マルシェの来

場者へのアンケート調査の「マルシェ開催日に、

通常よりも周辺の店舗に立ち寄る・買い物をす

ることが増えるか」の結果を、図12に示す。 

 

 

図12 マルシェ開催日の周辺店舗での買い物(来場者) 

 

図12を見ると、「柏崎ほんちょうマルシェ」「山

元はじまるしぇ」では、「変わらない」が最も多

いが、「大いに増える」「多少増える」というポ

ジティブな回答の合計比率は、「柏崎ほんちょう

マルシェ」では39.1％、「ナナシのマルシェ」で

は66.7％、「山元はじまるしぇ」では55.0％と少

なくない比率であることがわかる。一方、ネガ

ティブな回答は、「山元はじまるしぇ」に「大い

に減る」が5.0％現れるのみである。 

これらのことから、マルシェの開催は、周辺
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店舗の客数や売上に対してある程度ポジティブ

な効果を生み、客数や売上を下げるというネガ

ティブな効果はほとんど生まないと言えるので

はないか。 

 

（４） マルシェ開催の「ロイヤリティへの寄与」 

公共空間でのマルシェ開催による「ロイヤリテ

ィへの寄与」の効果を考察するため、マルシェ出

店者及び参加者アンケート調査の「マルシェを通

して地域への愛着が湧いたか」「マルシェは地域活

性化に役立つか」という質問項目を指標として分

析する。 

図13、図14は、マルシェを通した地域への愛着

を、出店者、来場者のそれぞれに質問した結果を

表している。 

 

 

図13 マルシェによる地域への愛着(出店者) 

 

 

図14 マルシェによる地域への愛着(来場者) 

 

図13と図14を比較すると、概ね来場者よりも出

店者の方が、地域への愛着が湧く傾向にあること

がわかる。出店者の「大いに湧いた」「多少湧いた」

というポジティブな回答の合計比率は、全てのマ

ルシェで80％を超えている。このことは、地域の

公共空間形成により積極的に関与することが、よ

り地域への愛着を醸成することを示していると考

えられる。「柏崎ほんちょうマルシェ」の来場者に

は、「あまり湧いていない」が26.1％、「全く湧い

ていない」が13.0％とネガティブな回答も散見さ

れるが、「大いに湧いた」「多少湧いた」の合計比

率は60％とそれらを超えている。 

図15、図16は、マルシェが地域活性化に役立つ

かという所感を、出店者、来場者のそれぞれに質

問した結果を表している。 

 

 

図15 マルシェは地域活性化に役立つか(出店者) 

 

 

図16 マルシェは地域活性化に役立つか(来場者) 

 

これを見ると、出店者、来場者ともに、概ね全

てのマルシェにおいて、「はい」の比率が「分から

ない」「いいえ」の合計比率を大きく上回っており、

地域活性化へ役立っていると感じる者が多いこと

がわかる。一方で、個々のマルシェを見ると、「柏

崎ほんちょうマルシェ」は、来場者の「はい」が

56.5％と全体で最も低く、代わりに「分からない」

が39.1％と少なくない比率で選択され、加えて「い

いえ」も4.3％が見られた。出店者には「分からな

い」が15.4％見られた。「ナナシのマルシェ」では、

「分からない」が出店者、来場者のそれぞれに

11.8％、16.7％、「いいえ」が出店者のみに5.9％

見られた。「山元はじまるしぇ」では、「分からな

い」「いいえ」ともに、来場者のみに5.0％ずつ見
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られたが、出店者には、全く見られなかった。 

図15、16を比較すると、概ね来場者よりも出店

者の方が、マルシェが地域活性化に役立つと考え

ていることがわかる。これは愛着の醸成とも通じ

る結果と言える。 

 以上の調査結果から、マルシェの開催は、地域

への愛着を高め、地域活性化にもつながる可能性

があることを検証できたのではないかと考える。 

 

５．おわりに 

 

 本稿で取り上げた３つのマルシェについて、公

共空間を活用して開催したことによって、マルシ

ェ本来の目的である、主に農産物の生産者と消費

者を直接的に結びつける交流に付加した副次的効

果として、「コミュニティへの寄与」「プレイスメ

イキングへの寄与」「エコノミーへの寄与」「ロイ

ヤリティへの寄与」の４つの効果が、表１に掲載

した検証モデルにおいて、明らかになった。 

また、その検証の過程において、いくつかの特

筆すべき知見が確認された。 

まず、本稿で取り上げた３つのマルシェは、交

流性の重視、一定以上の開催頻度、周辺店舗の存

在、主催者の空間形成へのこだわりという条件で

抽出したが、「コミュニティへの寄与」に差異が見

られた。すなわち、地域内だけの集客がほとんど

でリピーターが少ない場合、人と接する機会や会

話の機会や人との関係性の広がりに、ネガティブ

な影響があることが分かった。このことについて、

来場者を対象としたアンケート調査の設問間の関

連で考察してみる。 

 表８を見ると、マルシェへの来場回数は、人と

のつながりの広さと弱い正の相関関係にあるが、

人と接する機会や会話をする機会とは、特段の関

係性が認められない。来場回数に関わらず、人と

接する機会や会話をする機会が多いほど、人との

つながりが広がる傾向にある(相関係数0.77）。な

お、人とのつながりが広いほど、地域での活動の

範囲が広がる傾向にあることもわかる(相関係数

0.83)。

 

表８ 来場者を対象とするアンケート調査の設問間の相関関係 

 

 

 次に、マルシェ開催の「エコノミーへの寄与」

において、周辺店舗の客数や売上に、ある程度ポ

ジティブな影響を与えることがわかった。すなわ

ち、マルシェの開催により周辺店舗の市場を奪う

のではなく、マルシェの集客等が市場を拡大する

ことが分かった。ただし、その影響は大きくはな

いが、少なくともマイナスの影響はほとんど見ら

れないことがわかった。このことを表８と併せて

考察すると、人と接する機会や会話が多いほど、

人とのつながりが広がるほど、地域への愛着が湧

くほど、地域での活動範囲が広がるほど、周辺店

舗への立ち寄りや買物が増えることがわかる(相

関係数はそれぞれ0.43、0.53、0,47、0.53)。これ

らのことを考え併せると、「コミュニティへの寄与」

「エコノミーへの寄与」「ロイヤリティへの寄与」

は不可分であることがわかる。 

 本調査を通じて、地域の公共空間においてマル

シェを開催することで、コミュニティが活発にな

り、地域のネガティブな印象の減少やポジティブ

な印象を増加させ、地域への愛着の高まりや、地

域の活性化にもつながることを明らかにできた。

このことから、公共空間を活用することによる、
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地域創生への可能性を示すことが出来たのではな

いかと考える。 

地域において、他者との交流が活発になり、地

域活動が広がれば、強いコミュニティ意識の醸成

にもつながり、地域の一員として、心豊かな暮ら

しを実現することにつながるのではないだろうか。

それは正に、単なる空間（スペース）を、自分た

ちの活動によって、地域への想いや人との結びつ

きを高める居場所（プレイス）に転換する動きと

言える。地域に存在するそのような居場所(プレイ

ス)に愛着を抱く人を増やすことで、さらに多様な

アクティビティを引き出し、公共空間の魅力を持

続的に高めることができるのではないだろうか。 

本研究の限界は、あらかじめ設定した４つの条

件によって抽出した３つマルシェのみを対象とし

たところにある。地域創生への副次的効果が検証

しやすい対象に絞ったとも言えるため、この検証

モデルが、４つの条件を満たさないその他多くの

マルシェに対して、どのような結果をもたらすの

か、分析を継続する必要がある。また、本研究で

は、公共空間の活用事例の一つとしてマルシェを

取り上げたが、他にも公共空間を上手く活用して

いる事例は数多く存在している。 

今後、日本においても「公共空間」を有効に活

用した空間形成を通じて、人々の多様なアクティ

ビティを引き出し、より素敵な地域が広がってく

ことを願ってやまない。本稿がその一助となれば

望外の喜びである。 
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