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活動を行っていることが伺える。イベントの主催者，

共催者に着目すると，行政や商工会など公的団体だけ

でなく，JA，市内外の企業や団体など様々な組織と共
同でイベントを開催していることがわかる。 
 

2.5 地域ブランドの視点からみるこくベジの特徴 

以上，こくベジのブランド戦略の特徴を，地域ブラ

ンディングの視点からまとめると「①市内農畜産物に

関わる多様な生産物・流通・消費の包括的かつ緩い使

用条件によるブランド化の標榜」，「②こくベジ便とい

う飲食店や農家とのコミュニケーションを担う配達人

の存在」，「③こくベジ推進主体と連携して行う多様な

PRイベントの実施によるブランド浸透」と考えられる。 
 

Ⅲ．こくベジブランド戦略の策定背景 

3.1 調査概要 

本章では，第 2章で示したこくベジ事業の特徴が生
まれた背景や過程を明らかにするため，こくベジプロ

ジェクトにおいて中心的な役割を担っている国分寺市

役所の担当者（市民生活部経済課経済振興係と同経済

課農業振興係より１名ずつ）と，こくベジ便配達人

（NPO 法人めぐるまち国分寺理事兼フリーランスデ
ザイナーN氏）への対面での半構造化インタビューを
行った。市担当者への主な質問項目は，こくベジに取

り組んできた経緯，市役所の役割，登録に関するルー

ル，国分寺市の農業の特徴についてである（2019年 10
月 29日実施）。N氏へ主な質問項目は，こくベジに取
り組んできた経緯，こくベジでの役割，配達時のコミ

ュニケーションについてである。（12月 10日実施） 
 

3.2 特徴的なブランド戦略策定の背景 

調査の結果，特徴①の「市内農畜産物に関わる包括

的かつ緩い使用条件によるブランド化」は，江戸時代

から代々家業として継いできた農家が多いことや，行

政による「市民農業大学」や「農ウォーク」などの様々

な農業振興施策により，農家を中心とする「多様な関

係者」が「国分寺」の名前で野菜を売りたい意向を有

していたことが指摘された。また特徴②の「こくベジ

便という飲食店や農家とのコミュニケーションを担う

配達人の存在」は，「ぶんぶんウォーク」や「地域通貨

ぶんじ」などの活発な市民活動の中で，市内飲食店や

農家との関わりのある活動者がいて，そこから農家と

飲食店のニーズを橋渡しする配達事業が生まれたこと，

特徴③の「多様な PR イベントの実施」は，地方創生
交付金の獲得のため，観光 PR を担当する部署である

市政戦略室が事業の中心となったことが契機となり実

施されていることがわかった。 
このように，こくベジプロジェクトの開始以前から

国分寺市で行われてきた農業振興策や市民活動が，地

域ブランディング的にこくベジプロジェクトを推進す

る戦略や担い手の母体なり，ここに市政戦略室という

PR 意識のある部署が参画したことがこくベジの特徴
的な仕組みの構築につながったと考えられる（図 6）。

 

 
Ⅳ．農家と飲食店の参加動機と参加後の変化 

4.1 調査目的 

関係者へのインターナル・ブランディングの状況を

把握するため，こくベジ便に出荷する農家とこくベジ

メニューを提供する飲食店を対象とするアンケート調

査で，こくベジプロジェクトへの参加動機や参加後の

意識や取り組み，状況の変化を確認した。（表１）。 
 

表 1 アンケート調査項目 

 
4.2 農家へのアンケート調査結果 

（１）回答者属性 
こくベジ便に出荷する全農家 11 軒のうち 6 軒から
回答を得た。国分寺市の農家の農地面積は半数以上が

1ha 未満であるが（国分寺市 2016），回答者の半数は
1ha 以上の農地面積を有しており，市内でも比較的大
規模な農地を持つ農家が参加している。 

図 6 こくベジブランド戦略の特徴を生み出した背景 
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業態 経営形態 開業年 登録年 従業員数 加盟団体
店舗A カフェ 1店舗のみ経営 2018年9月 2019年1月 2 なし

店舗B カフェ 1店舗のみ経営 2015年1月 2016～2017年 1 ぶんじ通貨（地域通貨）

店舗C 居酒屋 1店舗のみ経営 2015年10月 無回答 2 商店会

店舗D 洋菓子 国分寺市外にも複数店舗展開 2019年6月 2019年6月 1 なし

店舗E バー 国分寺市内で複数店舗展開 2017年7月 2017年7月 4 商工会、南口商店会、料飲組合、法人会、OBJC会

店舗F カフェ 1店舗のみ経営 2019年4月 2019年4月 5 国分寺商工会

店舗ID
属性

5  
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舗 F）「自らイベントを企画する」（店舗 D，F），が挙

げられた。こくベジ推進主体が主催するイベントへの

出前出店等を契機に，あらたな販売や交流の仕方につ

ながっている状況がわかる。 
（４）こくベジ関係者とのコミュニケーション 
 このようなこくベジ登録店の展開において，こくベ

ジ推進し主体である行政担当課やこくベジ便配達人の

働きかけや行動について時系列として整理した（図 13
は店舗ごと一例）。登録店舗数を増やすための初動期の

活動である「市役所の担当者や配達人が店に参加登録

呼びかけに訪れる」（店舗 A，B，E）以降も，「定期的

なこくベジ便配達人が訪れる」（店舗 B，C，E），「農家

が来店する」（店舗 A，B，C，F），「ぶんぶんウォーク

を紹介される」（店舗 D），「配達人が客として訪れる」

（店舗 E）といった働きかけ，行動をすることで，ブ

ランド推進主体のキーパーソンや関係主体と店舗間で

の公式，非公式の継続的なコミュニケーションが行わ

れていた。 
以上，限られた店舗経営者からのヒアリングからで

はあるが，こくベジのブランド戦略の特徴が生み出し

た飲食店とこくベジ関係者の様々なコミュニケーショ

ンが，飲食店を中心として，こくベジブランドを活か

した宣伝や事業展開に直接的・間接的に影響している

ことが示唆された（図 14）。 
 

Ⅵ．結論：都市農業の農産物ブランディングへの

示唆 

最後に，「こくベジ」プロジェクトのケーススタデ

ィから得られる，多品種少量生産や近郊流通の特徴を

持つ都市農業に対応した，多品種包括的な農産物ブラ

ンディングにおいて効果的な方法についてまとめる。

（１）ブランド戦略策定において，強い地域資源を核

として展開させる一般的ブランディング手法ではな

く，多品種少量の農産物の包括的なブランディングと

して地域名である「国分寺」を冠しているが，地名に

ブランド力がない状況にあっても，国分寺という地域

への愛着や貢献，地産地消をブランドの趣旨に掲げる

ことによって，そうした意識のある地域内の事業者や

市民の理解と共感を得ることに成功している。 
（２）「こくべじ」の普及状況からは，ブランドの利用

図 14 飲食店とこくベジ関係者のコミュケーション展開 
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