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미국 파머스마켓 

운영 현황과 시사점 *

조  명  기
(식품유통경제연구원)

1. 미국의 농산물 직거래1)

1.1. 개황

  미국의 농산물 유통은 일반적으로 개별 농민이나 농민들이 조직한 단체 또는 회사

가 패킹(packing, 포장)시설과 트러킹(trucking, 운송)시설을 갖추고, 생산자와 도매상 간 

직접 계약에 의해 농산물 거래가 이루어지고 있으며, 일부 농산물은 생산자로터 운송

업자나 브로커를 통해 직접 시장에 공급되고 있다.   

  고도로 산업화되고 계열화된 생산자, 가공업자, 소매상으로 이어지는 미국의 농산물 

유통시스템에 대한 대체유통의 일환으로 농산물 직거래 유통이 등장하게 되었다. 농산

물 직거래 유통은 1976년 “농민, 소비자 농산물 직거래 유통법(Farmers to Consumer 

Agricultural Direct Marketing Act of 1976)”의 통과와 동시에 다수의 주(States)에서 농산물 

직거래 유통프로그램을 지원하기 위한 규정을 제정함으로써 전국적으로 직거래 유통

이 확산되었다. 직거래유통은 소농들이 소비지 시장에 출하하기에는 물량이 너무 적

어 출하할 수 없고, 출하 시 중간단계를 거치지 않고 직접 출하함으로써 유통비용을 

  * 본고는 2011년 필자가 연구한 “농업인 정례직거래장터 활성화 방안” 연구 내용 중 미국의 농산물 직거래 운영체계를 요약 정리

한 것임(chomki@naver.com).
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줄이고 더 많은 이익을 얻을 수 있는 장점이 있다. 

  미국 농무부(USDA) 농산물 유통서비스(AMS)의 “농민 직거래유통 실행계획서(Farmer 

Direct Marketing Action Plan, 1998.8)”에 따르면, 직거래 유통은 소농의 시장 접근을 개

선시키는 효과적인 프로그램으로서 지역사회의 요구를 반영하고, 직거래 유통의 대안

들을 촉진시키는 전략적 프로그램이다. 미국의 지속가능한 농업과 소농을 지원하는 

많은 프로그램 중 미국 농무부 농산물 유통서비스(USDA-AMS), 전국 지속가능한 농업

정보서비스(ATTRA), 대학의 다양한 소농프로그램들이 농산물 직거래 유통의 활용을 

권장하고 있다. 

  미국 농산물 직거래의 특징은 크게 4가지로 구분할 수 있다. 첫째, 대농 보다는 주

로 소농, 노령농가 등 농산물 출하 규모가 크지 않은 농가들이 직거래에 참여하며 품

목 특화, 유기농 재배 등으로 시장의 차별화를 이루고 있다. 둘째, 고품질 신선도 유지

로 직거래 가격이 전통적인 시장 가격보다 높은 것이 일반적이다. 셋째, 직거래가 단

순히 판매에만 치중하지 않고 다양한 이벤트나 축제행사와 연계한 관광농업으로 발전

하고 있다. 마지막으로 직거래를 위한 행정지원 체계와 법, 제도가 잘 갖추어져 있다. 

특히 공공부지 및 시설의 제공과 인터넷을 통한 직거래 정보 제공, 농산물의 안전성, 

직판장 시설 기준 등을 마련하여 시행하고 있다.

   직거래의 주요 품목은 옥수수, 딸기, 토마토, 오이, 호박 등 채소류가 주류를 이루

고 있으며, 2011년 현재 가장 핵심적인 농산물 직거래 유통채널인 파머스마켓(Farmer’s 

Market, 농민시장)은 7,175개소(USDA-AMS, 2011)가 운영되고 있고, 소비자가 직접 수확

하는 농장을 포함하여 노변 판매장은 약 12,000개소로 추정되고 있다. 이외에도 지역

사회지원 농업프로그램, 인터넷 판매, 계약재배 등이 있다. 파머스마켓에 출하하는 농

가의 약 60%가 도매시장 출하와 직거래를 병행하고 있으며, 직거래만 이용하는 농가

는 약 4%정도이다.     

1.2. USDA의 직거래 추진체계

  미국 농무부(USDA)의 조직은 자연자원 및 환경(Natural Resources and Environment), 농

업 및 해외농업 서비스(Farm and Foreign Agricultural Services), 농촌개발(Rural 

Development), 식품, 영양 및 소비자 서비스(Food, Nutrition and Consumer Services), 식품

안전(Food Safety), 연구, 교육 및 경제(Research, Education and Economics), 유통 및 규제 프

로그램(Marketing and Regulatory Programs, MRP)의 차관급 7개 업무부서가 있다. 
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  미국 농산물의 국내 외 유통을 촉진하고, 동물과 식물의 건강과 치료를 담당하는 부

서는 유통 및 규제 프로그램(MRP)이다. 또한 국내 및 국제 표준을 설정하는데 적극적

으로 참여하고 있다. MRP 산하에는 농산물 유통서비스(Agricultural Marketing Service, 

AMS), 동물 및 식물 건강 검사 서비스(Animal and Plant Health Inspection Service), 곡물검

사, 포장업자 및 가축방목장 관리(Grain Inspection, Packers and Stockyard Administration)를 

담당하는 3개 부서가 있다.

  농산물 유통서비스 기관은(Agricultural Marketing Service, AMS)dms 식품, 섬유 및 특수 

작물을 포함하여 미국 농산물의 효율적이며 공정한 유통을 촉진하는 프로그램을 담당

한다. 농산물 유통서비스 기관(AMS)은 5개 상품 영역에서 프로그램을 수행하고 있는

데, 면화, 과일 및 채소, 가금, 낙농제품, 가축 및 종자이다. 

  이들 프로그램들은 실험, 표준화, 등급화 그리고 5개 상품들에 대한 시장뉴스를 제

공하고, 유통 협약과 명령을 감독하고, 연구 및 촉진 프로그램(research and promotion 

program)을 관리하고, 연방 식품 프로그램을 위한 상품을 구매한다. 농산물 유통서비스

는 부패농산물 관리법(Perishable Agricultural Commodities Act)과 연방 종자법(Federal Seed 

Act) 등의 연방법을 관리한다. 5개 품목 프로그램 외에도 감사(준법감시) 및 분석프로

그램(Compliance and Analysis Program), 과학 및 기술프로그램(Science and Technology 

Programs), 수송 및 유통프로그램(Transportation and Marketing Programs)이 있다.

  유통서비스 부서(Marketing Service Division, MSD)는 소규모 농민들이 슈퍼마켓, 분산

센터, 터미널시장 등 전통적인 유통채널 외 생산자가 식품구매자들에게 더 많은 직거

래 판매와 소비자의 식품 지출을 더 많이 할 수 있는 경쟁력 있는 유통기회를 얻을 수 

있도록 연구, 지원하는 부서이다.  

  유통서비스 부서(MSD)의 조직은 농민시장과 직거래 유통 연구 지부(Farmers Markets 

and Direct Marketing Research Branch)와 유통보조금과 기술서비스 지부(Marketing Grants 

and Technical Service Branch)가 있다. 농민시장과 직거래 유통 연구 지부는 농민시장과 

소비자 직거래 유통(Farmers Markets and Direct Consumer Marketing), 유통채널 연구와 개

발(Marketing Channel Research and Development), 유통정보와 교육(Marketing Information 

and Education), 수확 후 및 유통기술(Postharvest and Marketing Technology) 업무를 하고 

있고 유통보조금과 기술서비스 지부는 농민시장 진흥프로그램(Farmers Market 

Promotion Program)과 도매시장과 시설 설계(Wholesale Markets and Facility Design) 업무

를 담당하고 있다.
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  유통서비스 부서(MSD)는 새로운 시범 프로젝트에 금융지원과 직접농장유통에 대한 

기술적 지원을 하고 있고, 새로운 유통채널의 기초연구 수행, 시장계획자, 설계과제 매

니저, 소비자 그룹에게 직접 기술지원을 하고 있다. 유통서비스부서는 농산물유통전문

가, 경제전문가, 건축기사, 통신전문가, 엔지니어 등 전문직으로 구성되어 있다.

  특히 직거래 유통 보조금 프로그램으로 추진하고 있는 농민시장 진흥프로그램

(Farmers Market Promotion Program, FMPP)은 파머스마켓, 노변판매대, 지역지원 농업프

로그램, 농업관광활동, 기타 직거래 유통주체에 대해 직거래 유통채널을 개선하고 확

산하는 데에 지원하기 위해 책정된 경쟁적 보조금 프로그램이다. 보조금은 2002년 최

초로 농업법(Farm Bill)에서 인가하였고, 2006 회계연도에 최초로 1백만 달러의 예산이 

책정되었으며, 2009년과 2010년 회계연도에 각각  5백만 달러, 2011년과 2012년 회계

연도 각각 10백만 달러가 책정 지원되었다.1)  

그림 1  USDA 유통 및 규제프로그램(MRP)

USDA

유통 및 규제 프로그램(MRP)

동물 및 식물 건강 검사서비스 
(APHIS)

농산물 유통서비스 
(AMS)

곡물검사, 포장업자 및 가축방목장 
관리(GIPSA)

감시(준법감시) 및 
분석프로그램(CA)

면화프로그램(CT)

낙농제품프로그램(DY)
과일 및 

채소프로그램(FV)

가축 및 
종자프로그램(LS)

가금프로그램(PY)

과학 및 
기술프로그램(ST)

수송 및 
유통프로그램(TM)

 1) (www.ams.usda.gov/FMPP).
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1.3. 직거래의 종류

1.3.1. 파머스마켓(Farmer's Market, 농민시장)

  파머스마켓(농민시장)은 생산자가 직접 농산물을 출하하여 소비자나 소매상에게 판

매하는 시장이다. 도시 내 파머스마켓을 통한 직거래를 하는 생산자는 농산물을  수확

하여 선별 후 포장하여 시장까지 직접 운반함으로써 다른 생산자들이 같은 상품을 출

하하여 판매하는 장소에서 경쟁적으로 판매활동을 한다. 

  1976년 “농산물 직거래 법(The Farmer to Customer Direct Marketing Act)”을 제정, 파머

스마켓의 개설․운영에 관한 장치를 마련하였고, 지역상공회의소와 지역경제개발위원

회가 시장개설을 지원하고 있다. 

  파머스마켓은 인구 20만 명 내외의 도시지역에 개설하고 출하 농가는 반경 약 

30km 안팎에 위치하고 있으며, 개설시기와 개장시간은 시장 대표자가 참여하는 시

장위원회에서 결정한다. 보통 5～6월부터 10월말까지 매주 토요일마다 개장한다. 장

소는 생산자가 공동으로 마련하여 직접 관리 운영할 수도 있으며, 지방자치단체나 

중앙정부 등 공공기관에서 공원, 공영주차장, 공설운동장 등 공공시설 제공 혹은 별

도로 시설을 설치하여 생산자에게 장단기로 임대하기도 하며, 기존 도매시장 내에 

병설할 수도 있다. 

  파머스마켓을 이용하는 농가는 수수료 부담, 청소 의무, 판매세 납부, 보험 가입 등 

여러 가지 규정의 준수 의무를 지니고 정부, 지방자치단체는 시장부지 제공 및 시장개

설 정보의 분산 등을 지원하고 있다. 

  파머스마켓에서 형성된 가격은 일반적으로 기존 점포에서 형성되는 유사한 상품의 

가격보다 훨씬 저렴하게 형성된다. 뿐만 아니라 많은 생산자들이 생산한 농산물을 한 

장소에 직접 출하하여 판매하기 때문에 소비자는 매우 광범하고 다양한 농산물을 선

택할 수 있다. 생산자가 집중되고 도시소비자에게 가까이 접근할 수 있다는 것은 많은 

단골거래자를 창출하게 되는데, 생산자에게 많은 이익을 제공할 수 있다. 또한 파머스

마켓에 소비자들이 직접 방문함으로써 농촌을 이해할 수 있는 도농 간 정보교류의 장

소로 활용될 수 있다.

1.3.2. 직접농장수확

  직접농장수확은 소비자가 직접 농장을 방문하여 필요한 농산물을 수확하고, 수확한 

농산물을 구매하는 방법으로 현장에서 대금을 지불하는 거래형태로 1970년대에 매우 
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대중적인 직거래 유통형태로 발전하였다. 소비자에게 일상적인 도시생활을 벗어나 직

접 농촌생활을 경험하는 동시에 신선하고 품질 좋은 농산물을 저렴한 가격으로 구입

할 수 있는 기회를 제공하여 주는 중요한 직거래 방식의 하나로 정착되었다.

  수확에 필요한 노동력, 포장자재, 수송수단 등은 소비자가 직접 해결하며, 생산자는 

사다리, 바구니 등 수확장비와 주차장이나 화장실 등의 시설을 제공하고 수확작업을 

감독하거나 수확된 농산물을 계량 또는 측정하여 가격을 결정하게 된다. 그밖에도 생

산자는 소비자의 요구에 따라 손상되기 쉬운 딸기, 토마토 및 과일류에 대해 수확 도

중 손상을 줄이거나 안전한 수송을 위하여 특수한 포장자재를 유료로 제공한다.

  소비자 직접 농장에서 수확하는 직거래는 생산자에게는 농산물 생산비용 중 가장 

높은 비용의 하나인 수확, 세척, 선별, 포장 등에 소요되는 비용을 소비자에게 전가하

여 유통비용을 절감할 수 있다. 반면에 소비자는 농산물의 높은 선도와 즐거운 농장체

험의 가치 때문에 그 가격을 기꺼이 지불하고 있다. 

   직접농장수확에서 생산자는 아직 수확되지 않은 농산물을 보호하고 소비자들이 수

확한 농산물에 대한 대가를 올바르게 지불하는지를 철저히 감독해야 한다. 또한 생산

자는 수확되지 않은 나머지 농산물을 보호하기 위해 적정한 수확량, 수확장비의 제한 

및 검사, 작업인력의 제한 등에 관한 엄격한 규정을 만들어야 한다.

  이 거래방법은 모든 농산물에 적용할 수는 없다. 가능한 소비자가 수확하기 용이하

며 변질 또는 가격변동이 작은 작물을 재배하는 것이 유리하다. 소비자는 농산물 재배

경험이 없거나 적기 때문에 농산물의 품질을 최대로 충족시킬 수 있는 숙성정도를 판

단하는데 전문성과 경험이 절대적으로 필요하다.  

1.3.3. 공동체지원농업

  공동체지원농업은 소비자가 생산자 또는 생산자그룹과 계약을 맺고 소비자가 비용

을 선납하면 계약기간 동안 농산물을 주기적으로 배달해 주는 방식이다. 소비자가 영

농비용을 미리 지불함으로써 풍흉에 따른 농산물 가격과 수량의 불안정성에 대한 위

험을 생산자와 소비자가 함께 부담하는 영농형태이다.

  기본적으로 공동체지원농업은 농장운영을 지원하기로 서약한 개개인의 집단으로 

구성되어 있어 경작지가 법적으로나 정신적으로나 농산물 생산의 상호지원과 위험과 

편익을 공분하는 생산자와 소비자가 함께하는 지역사회 농장이 된다. 

  농장의 회원과 주주는 농장운영의 예상비용과 농민의 소득을 보장할 것을 사전에 

공약한다. 그러나 농산물 재배기간 동안 농장의 이익뿐만 아니라 농지의 재활용으로



세계농업 제156호 | 7

부터 취득하는 만족을 공분한다. 또한 회원들은 병충해나 악천후로부터 발생하는 흉

작의 위험을 감수하게 된다.

1.3.4. 노변판매대

  노변판매대는 생산자가 자기의 농장 인근 도로변에 판매대를 설치하여 지나가는 소

비자에게 직접 농산물을 판매하는 방식이다. 판매대는 가판에서부터 냉장케이스가 갖

춰진 건물까지 다양한 형태로 개설되고 있다. 

  노변판매대는 계절적으로 생산물이 수확될 때만 운영된다. 따라서 판매대는 지역, 

운영규모, 계절 그리고 방법에 있어서 매우 탄력적이다. 취급품목의 경우 지역 생산 

농산물 이외에도 상품 구색을 갖추기 위해 인근지역 농산물은 물론 가공제품, 음료수, 

공산품 등 다양한 상품을 구비하고 있다. 

  노변판매대의 입지 특성상 표지판, 점포위치, 진입로 등에 관해 관계 당국의 사전 

승인을 필요로 하며, 평균 시속 80km 이하인 지점이 판매장 개설에 가장 적합하다. 노변

판매대가 성공하기 위해서는 접근이 용이한 적절한 위치와 주차 공간, 위생시설 등 규

정을 준수해야 하고, 농산물에 대한 해박한 지식을 가지고 있는 판매요원이 필요하다.  

1.3.5. 농장점포

  농장점포는 농가 또는 농장 내 건물에서 직접 소비자에게 판매하는 방식이다. 노변

판매대 보다 규모가 크고 영구적인 직거래 형태로서 농장이나 혹은 접근이 용이하고 

교통량이 많은 농장 근처에 위치할 수 있다. 농장점포는 노변판매대 보다 취급하는 품

목수가 적으며, 주로 농가에서 생산한 농산물만 판매하는 경우가 많다. 

  농장점포를 운영하는 생산자는 기존 도매시장이나 위탁상에게 직접 출하하는 경우

에는 생산자가 부담하지 않는 운영비를 추가로 부담하게 된다. 점포 운영을 위한 노동

비, 점포, 주차장 등 관리비, 홍보비, 보험료 등 제세공과금과 포장비 등 제 재료비의 

추가비용은 시설의 정도와 편리성, 그리고 판매량에 따라서 달라진다. 

1.3.6. 인터넷 거래

  인터넷을 통한 거래는 상품과 서비스를 인터넷을 이용하여 지원하는 유통 형태이

다. 인터넷 거래는 상품과 서비스에 대한 새로운 시장을 창출할 수 있으며, 시장연구

와 경쟁에 대하여 다른 매체를 제공한다. 또한 인터넷은 고객의 인식을 도출하고 상대

적으로 낮은 투자성장을 허용할 수 있다.
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  인터넷 거래에서 웹사이트 프로모션은 매우 중요하다. 도메인 이름이나 웹사이트 

주소는 명함, 브로슈어(brochure), 뉴스레터 및 레터헤드(letterhead)를 포함하여 모든 비

즈니스 통신에 표시되어야 한다. 그것은 또한 모든 광고에 포함되어야 하며, 마케팅 

메시지를 보유하고 기억하기 쉬운 도메인 이름을 선택하는 것이 매우 중요하다.

1.3.7. 요식업체 납품

  요식업체 납품(Delivery Service)은 인근 요식업체에서 필요로 하는 농산물을 농가가 

직접 공급하는 방식으로 신속한 배달과 안정적인 공급이 가장 중요하며, 이를 위해 다

양한 작부체계와 지속적인 공급체계를 구축하고 있다.    

  요식업체 요리사는 친환경 고품질 신선한 농산물 등 소비지 유통업자로부터 구매하

기 어려운 상품을 산지의 생산자로부터 직접 구매가 가능하다. 일부 식당에서는 친환

경 고품질 신선한 농산물에 대해 최고의 가격을 기꺼이 지불할 용의가 있다. 생산자에 

대한 최고의 가격 보상은 생산자가 직접 식당에 배달하는 유통비용을 충당하기에 충

분히 높은 가격이 될 수 있다. 

1.3.8. 농촌관광

  소비자는 바쁜 도시생활에서 벗어나 전원생활과 휴식, 체험학습과 농촌관광을 위해 

농촌을 찾고 있다. 생산자들은 농촌생활을 체험할 도시생활 소비자에게 기회를 제공

함으로써 이에 편승하고 있다. 

  농촌 체험학습의 사례를 보면, 착유 및 유제품 가공과정 체험, 양 먹이주기 및 양털 

깍기 체험, 허브정원 견학 및 허브음식 체험 등을 들 수 있다. 또한 농촌 체험관광으로 

말 타기, 농기계 운전 체험, 옥수수 밭 미로놀이, 농로를 따라 크로스컨트리 스키타기 

등이 있으며, 어린이를 위한 애완동물원, 학교놀이, 특별 이벤트 행사와 계절 페스티벌 

등이 있다.

  농촌의 농장을 인기 있는 체험관광학습장으로 만드는 것이 하루 밤 사이에 이루어

지는 것은 아니다. 소비자를 만족시키는 데에는 많은 시간과 에너지를 투입하여 준비

하여야 한다. 소비자는 생산자를 만날 수 있기를 원하고 있고, 대화를 통해 농촌생활

의 이해의 폭을 넓일 수 있을 것으로 판단된다.
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표 1  각 주체별 파머스마켓 운영에 따른 이익

구  분 내  용

생산농민
추가적인 소득원 개발, 중간단계 생략으로 수취가격 상승, 마케팅사업에 관한 기술 습득, 타 
지역 농민과의 교류 및 상호학습, 소비자의 교류를 통한 자긍심 향상

지역경제
파머스마켓 주변의 가게 매출 증대, 지역 생산품의 판로 확보로 지역 내 사업 활성화, 지역 고용 
증대, 지역 기업 간 네트워크 강화 등 지역경제 활성화

소 비 자 
신선하고 건강한 먹을거리를 저렴한 가격에 구입, 소비지 시장 채널을 통해 구하기 힘든 친환경 
농산물을 구입할 수 있음. 커뮤니티 강화를 통한 삶의 질 향상 

지역사회 지역사회 유대 강화, 지역 예술가들과 사회단체들의 대중 창구 역할 

환    경 푸드 마일 감소, 포장재 감소, 유기농 및 친환경 먹을거리 재배 활성화

자료: Friends of the Earth, 2000. 「The economic benefits of farmers’ markets」.

2. 파머스마켓의 운영

2.1. 발전 과정

  파머스마켓은 농민이 생산한 농산물(채소, 과일, 육류, 유제품 등)을 일정한 주기로 

일정한 장소에서 소비자에게 직접 판매하는 시장을 의미한다. 주요 품목은 신선 채소

와 과일, 허브, 화훼, 꿀, 견과류 등이며, 최근에는 달걀, 닭고기, 쇠고기 등 육류와 유

제품, 베이킹 제품, 잼 등의 가공식품, 공예품 등이 판매되고 있다.

  미국의 파머스마켓은 경제 불황기였던 1930년대 대공황 기간에 등장하여 소농 중심

으로 발전, 오랜 기간 동안 지역의 먹을거리 공급원으로 중요한 역할을 수행해 왔다. 

그러나 1950년대 이후 교통수단의 발달과 냉동, 냉장시설의 보급으로 농산물의 장거

리 수송이 가능해 졌고, 도시화, 산업화에 따른 상업농의 진전, 대규모 슈퍼마켓 등의 

등장으로 소비자는 쇼핑의 편리성과 효율성을 추구하면서 파머스마켓에 대한 관심이 

저하되었다. 

  그러나 최근 로컬푸드(local food) 붐으로 안전한 먹을거리에 대한 요구가 증가하고 

있고, 유가 및 곡물가격이 급등하고 있어 새로운 역할 조명과 함께 그 수가 급격히 증

가하고 있는 추세이다. 특히 1976년 “농민, 소비자 농산물 직거래 유통법(Farmer’s to 

Consumer Agricultural Direct Marketing Act)” 제정이 파머스마켓의 부활에 기폭제 역할을 

하게 되었다. 1970년에 불과 350개였던 파머스마켓이 1994년에는 1,755개, 2004년에는 

3,706개, 그리고 2010년에는 6,132개소로 급증하였으며, 2011년 현재 7,175개소

(USDA-AMS, 2011)가 운영되고 있다.
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  USDA 조사 보고서에 따르면, 2007년 현재 총 판매액은 약 12억 1,100만 달러로 

미국 전체 농산물 판매액의 0.4%에 해당된다. 판매자들의 매출수준이 높은 곳은 대

도시가 밀집한 서해안 도시지역과 뉴욕시와 워싱턴 D.C. 부근 지역이다. 전체 파머

스마켓의 71.6%가 자신들이 직접 생산한 농산물을 판매하고 있으며, 소비자 직판만

을 하는 파머스마켓이 60.1%, 소비자 직판 비율이 76～99%인 파머스마켓이 38.3%

로 조사되었다.

2.2. 장소 및 운영 기간

  파머스마켓은 많은 사람들이 모일 수 있고 주차공간이 확보될 수 있는 장소2)가 선

호되고 있다. 특히 시내 중심부에 위치해 지나가던 행인들이 자주 들를 수 있고, 전기, 

상수도, 공중화장실 등 편의시설 이용이 가능하며, 비를 가릴 수 있는 천막과 비교적 

장기간에 걸쳐 안정적으로 시설을 사용할 수 있는 공공장소가 많이 활용되고 있다.

  시장이 개장, 운영되는 기간은 일반적으로 작물 재배기간과 동일하며, 겨울에도 열

어서 1년 내내 운영하는 곳도 늘어나고 있다. 겨울에는 주로 저장이 가능한 과일류와 

뿌리채소류, 가공식품 등이 취급되고 있다. 

  시장이 운영되지 않는 겨울기간에는 웹사이트로 고객에게 소식을 전하고 있고, 통

신판매 등을 통해 고객기반을 지속적으로 유지하려는 노력을 기울이고 있다. 개설 주

기는 매주 운영하는 경우가 많으며, 격주 운영 또는 일주일에 두세 번 개장하는 경우

도 있다.

2.3. 판매 자격

  미국 전체 파머스마켓의 약 67%는 생산자 전용으로 운영되고 있다. 스스로 생산하

지 않은 농산물을 판매하는 딜러의 판매 허용여부는 각 시장에 따라 서로 다르며, 시

장 운영자의 재량에 따라 허용여부를 결정하는 경우가 많다. 농민조합의 경우에도 시

장에 따라 개별 생산자로 간주되기도 하고, 딜러로 간주되기도 한다. 모종을 사서 재

배하는 화훼류나 새끼를 사서 기르는 가축, 그리고 여러 가지 재료가 사용되는 가공식

품에 대해서는 별도의 규정이 있는 경우가 많다. 공예품 판매자에 대해서도 시장에 따

라 허용범위가 결정되며, 즉석에서 조리한 가벼운 먹을거리를 판매하는 자의 허용여

부도 시장에 따라 결정된다.

 2) 공공기관 광장 및 주차장, 공원, 공공도서관 주차장, 학교 주차장 등.
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  시장에 참여할 수 있는 생산지역은 카운티 등 행정구역을 기준으로 정하기도 하

고, 거리(100마일 등)를 기준으로 정하기도 한다. 또한 행정구역과 거리를 병행하여 

특정 거리 내에 있으면서 동일 주(States) 내의 생산자에게만 판매자격을 부여하는 경

우도 있다. 

  판매되는 농산물의 다양성을 확보하고 특정 농산물의 과잉 공급을 막기 위해 신규 

판매자를 선정할 때 여러 가지 방식들이 사용된다. 판매 가능한 품목과 불가능한 품목

을 미리 고지하기도 한다. 

  판매자격을 부여할 경우 과거 시장참여 실적을 고려하는 것이 일반적이다. 농장을 

직접 방문하여 자격기준이나 생산기준을 충족하는지, 생산능력은 충분한지 등을 실사

하는 경우도 있다. 

2.4. 시장 관리

  파머스마켓은 전체적인 운영을 책임자는 매니저가 있는 경우가 보통이다. 매니저는  

자원봉사자인 경우도 있지만 규모가 큰 경우에는 유급의 경우도 있다. 시장 매니저 밑

에 다른 파트타임 직원을 두는 경우도 있다. 매니저 위에 관리자가 있는 경우도 있으

며, 이사회나 생산자 협회 등도 운영에 참여한다. 

  시장 수수료는 파머스마켓의 부지 임대료, 매니저 임금 등을 충당하기 위해 부과하

는 시장 운영비로써 수수료 부과방식은 크게 시즌이나 월, 일 등 일정 기간에 대해 고

정된 수수료를 지급하는 정액제와, 매출액의 일정 비율을 지급하도록 하는 비율제, 그

리고 시장회비만을 청구하는 방식 등이 있으며, 두 가지 이상을 섞은 방식도 많이 사

용되고 있다. 

  정액제는 일정 규격의 판매대(stall) 사용에 대해 시즌이나 월, 일별로 수수료를 부과

하며, 판매대의 크기에 따라 수수료 차이가 있고, 노인이나 청소년에게는 할인이 되기

도 한다. 또한 딜러가 허용되는 시장의 경우, 농민과 딜러에게 다른 수수료가 청구되

기도 한다. 

  수수료 지불은 선불이 많지만, 경우에 따라 분납이 가능한 경우도 있다. 일정 매출

액에 대한 비율제가 소규모 판매자와 시장 전체의 마케팅 측면에 있어서 유리하지만 

거짓보고의 위험이 있다. 

  한편 판매대 하나를 차지하기에는 규모가 너무 작은 판매자를 위해 판매대를 여러 

개로 나누어 여러 판매자들이 사용하도록 하거나, 소규모 생산자들의 물품을 한데 모
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아 시장측이 직접 운영하는 판매대에서 대신 판매한 후 일정 수수료(10～15%)를 제외

한 금액을 지급하는 경우도 있다.

  상품 라벨링(labelling), 판매대 간판, 현수막에 대한 규정이 있다. 시장 내의 판매대 

위치를 할당하는 방식은 시장에 따라 다르다. 선착순으로 배정하는 경우도 있고, 사전

에 특정 위치를 정해줄 수도 있다. 위치 배정 기준은 판매품목, 나이, 과거 참여 실적 

등을 참조한다. 

  판매자는 특정 시간 동안 판매대를 지켜야 하며, 판매자가 특정일에 참여하지 못하

는 경우 기존 판매자나 당일 대기자들이 그 판매대를 하루 동안 사용하도록 하는 것

이 일반적이다. 제3자로의 재임대나 양도는 사망으로 인한 상속 등 특별한 경우를 제

외하고는 허용되지 않고 있으며, 냉장시설 등 사용으로 전기가 공급되는 경우 전기료

가 부과되는데, 월정액을 내는 방식과 실제로 사용요금을 내는 방식이 있다.

2.5. 인허가 및 보험

  파머스마켓에 대한 연방정부 차원의 단일 인허가는 불가능하다. 따라서 개별 주

(States)와 지역의 행정관서에 문의하여 적절한 인허가를 얻을 수밖에 없다. 도시계획부

서, 식품위생부서, 세무서, 노동법 관련부서 등과 사전조율이 필요하다. 초기에는 당국

의 이해부족으로 어려움이 많았으나, 최근에는 지자체의 적극적인 협조로 시장 계획 

초기부터 적극적인 지도 협조가 이루어지고 있다. 판매자들의 경우에는 판매품목에 

따라 적절한 인허가를 얻어야 한다.

  시장은 면세 혜택을 받을 수 있는 비영리단체가 가장 선호되나, 국세청의 승인을 받

기가 비교적 까다롭다는 점이 단점으로 지적되고 있다. 이를 피하기 위해 기존 비영리

단체의 소속 기관으로 시장을 개설하는 방식도 많이 활용된다. 또 다른 방식은 비영리

단체보다는 세금 혜택이 적지만 이와 유사한 공공복리를 위한 단체로 등록을 하거나, 

그보다 세금혜택이 적은 저소득 사회적 기업으로 등록한다.

  미국은 소송문화가 발달되어 있기 때문에 보험비용이 시장 개설에서 차지하는 비중

이 크다. 시장 전체, 개별 판매자 차원에서 책임보험 가입이 필수인 경우가 대부분이

다. 시장 운영자에게 책임을 지우는 경우도 있고, 시장 운영위원회나 생산자 협의회 

등을 택하는 경우도 있다.
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3. 정부 관련 정책

3.1. 연방정부 정책

  취약계층에 대한 식품 및 영양지원 프로그램(FMNP)은 취약계층(여성, 아동, 유아 

및 노인)의 복지혜택 수혜자들이 주 정부에서 인가한 파머스마켓 등에서 제공된 쿠

폰을 이용해서 농민들로부터 직접 먹을거리를 구입하는 제도이다. 주 정부에서 연방

정부에 신청해서 예산을 얻은 후 집행하는 방식으로 운영되며, 개인별 연간 지원 금

액이 크지 않기 때문에 주 정부 차원에서 금액을 증액하거나 자체적인 프로그램을 

운용하기도 한다.

  농업 마케팅 지원프로그램(FSMNIP)은 주 정부에 매칭펀드(matching fund, 대응자금)

를 제공하여 먹을거리와 농산품에 대한 새로운 시장 기회를 모색하고 식품 마케팅시

스템의 성능을 향상시키기 위한 지원 사업이다.

  농촌개발 지원 프로그램은 농촌 마을 전체에 혜택을 주는 시설 건립 자금을 융자 

혹은 지원해 주는 마을 시설 지원금 프로그램(CP), 기업 또는 산업에 대한 대출 및 대

출보증 프로그램(B&I), 부가가치 농업시장 개발 프로그램(VAAMD), 농촌 소 기업가

(microentropreneur) 지원프로그램이 있다.

  식품 안전 현대화법(Food Safety Modernization Act)은 2010년 초 발효된 법으로, 식품

으로 인한 질병 예방을 위해 관련 업체들이 새로운 식품 안전계획을 수립할 것을 요

구하여 부담을 증가시켰지만, 대부분의 생산품을 지역 소비자들에게 직접 판매하고 

총 판매액이 50만 달러 미만인 생산자에게는 이를 면제해 주었다.

3.2. 주정부 및 지방정부 정책

  연방정부 정책의 대부분이 주정부나 지방정부를 통해서 집행되기 때문에 지자체

의 의사와 목표에 따라 연방정부 정책의 실효성이 결정되게 된다. 즉, 연방정부 지

원금 중 다수는 주정부의 자금신청이나 매칭 예산 마련을 요구하는데, 지자체의 적

극성에 따라 이들 지원금의 규모가 달라진다. 또한 시장 운영에는 부지 확보, 식품

안전 관련 규정, 판매세 등이 중요한 역할을 하는데, 이러한 규정을 결정하는 것은 

지자체로서 관련된 규제의 일관성을 확립하고 관할업무를 명확히 하는 것이 무엇보

다 중요한 과제이다.

  주 정부에서는 전담 부서를 신설하여 시장에 관한 업무를 전담하고 있다. 이 부서에



해외 농업 ․농정 포커스

14 | 2013. 8

서는 시장 관련 연례 워크숍 개최, 시장의 경제적 효과에 관한 연구 보고서 발간, 시장

의 목록 관리, 제철 지역산 농산물 달력 발행 등의 업무를 수행하고 있다.  또한 시장 

설립 및 운영에 관한 매뉴얼을 발간하고 있는데, 매뉴얼은 시장의 설립, 운영, 홍보를 

위한 가이드라인을 제시하고 있다. 

  시장 설립의 가장 큰 걸림돌은 적정한 입지의 확보이다. 좋은 입지는 보통 임대료도 

비싸기 때문에 적정한 임대료로 입지를 확보하는 것이 시장의 성공적인 운영에 핵심

이 된다. 때문에 각 지자체 정부는 적정한 입지 선정을 위한 입지 타당성 분석과 아울

러, 직접 공공부지를 제공하거나, 교회부지 등 저렴한 가격에 얻을 수 있는 부지를 찾

는데 도움을 주고 있다. 지자체가 공공부지를 제공하는 경우, 이들 부지는 대부분 무

료로 제공되며 해당 부지를 관리하는 공무원이 행정지원을 하고 있다.

  시장 개설 지원은 농민에게 새로운 시장을 열어 주는 동시에 지자체 입장에서는 저

렴한 비용으로 저소득층의 먹을거리를 해결해 주는 수단으로 큰 인기를 얻고 있다. 저

소득층 주거 지역에 시장이 위치하는 것만으로는 저소득층의 시장 이용 활성화와 이

를 통한 건강 증진을 보장할 수 없다. 이들은 구매력이 부족할 뿐만 아니라 건강한 먹

을거리와 관련된 전반적인 지식 또한 모자라기 때문에 이들이 시장에서 건강한 먹을

거리를 구입할 수 있는 쿠폰제공 등 인센티브를 부여하는 프로그램을 시행하고 있다.

  대부분의 주에서 지역산 농산물에 대한 인증 프로그램을 마련하고 인증마크를 붙여 

지역산 농산물 판매를 늘리려고 노력하고 있다. 인증된 지역산 농산물에 대한 공동 마

케팅을 통해 외부판매를 늘리려고 노력하지만, 최근에는 로컬푸드 운동의 차원에서 

지역산 농산물 소비를 확대하는 것에도 많은 노력을 기울이고 있다. 미국에서는 파머

스마켓에 대한 인증 프로그램을 운영하는 곳이 많지 않고, 인증을 하더라도 주 전체를 

지리적 범위로 간주하여 인증이 이루어지고 있다. 

  많은 주정부에서 파머스마켓 판매용 농가공 식품에 대한 식품안전 규정을 완화하여 

소규모 생산자들에게 도움을 주고 있다. 위스컨신주에서는 “피클법(Pickle Bill)”에 따라 

연매출 5천 달러 이하의  판매자들이 과일, 피클, 살사 등 산도가 높은 통조림을 면허 

없이 시장에 판매할 수 있도록 했다. 와이오밍주에서는 잼, 젤리, 베이킹 제품 등 “비 

위해” 식품을 만드는 판매자에게 면허를 요구하지 않기로 했다. 코네티컷주는 농장에

서 자체적으로 생산한 농산물로 제조하여 인증된 시장에 판매되는 잼, 젤리, 산성식품

에 대해 관련 규정 적용을 면제해 주고 있다.
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4. 파머스마켓 운영사례

LA Gilmore 파머스마켓(LA Gilmore Farmer's Market)

○Gilmore 파머스마켓은 미국 캘리포니아주 로스앤젤레스시 West 3rd Street에 소재하

는 미국 최초의 전통시장으로 1934년 18명의 농부가 Gilmore 소유지 공터에 트럭을 

주차시키고 지역주민들에게 신선한 농산물을 판매하기 시작하였다.

○파머스마켓은 기업가인 Roger Dahlhjelm씨와 광고회사 카피라이터였던 Fred Beck씨

의 아이디어에 의해 이루어졌다. 농민들은 농작물을 판매하기 위해 시장사용료로 

하루에 50센트를 지불하였고, Blanche Magee씨는 농민들이 배고플 것을 생각해 샌드

위치를 팔기 시작했고 지금까지 시장을 후원하고 있다.

○시장은 매일 개장되며, 개장 시간은 월요일부터 금요일까지는 09시부터 21시까지이

고, 토요일은 09시부터 20시까지, 일요일은 10시부터 19시까지 개장하고 있다. 

○파머스마켓의 상점과 노점들은 90% 이상이 개인 소유로 운영되고 있고, 80여개 상

점들과 레스토랑, 현대적 사무실 공간이 있다. 그리고 입주상인들은 700명 이상 주

민을 고용하고 있어 지역경제에 중추적인 역할을 수행하고 있다. 

○Gilmore 파머스마켓의 발달과정에서 보여준 주요한 특징을 보면, 입주상인들 각자

가 시장에서 새로운 분야를 개척하는 개척자정신으로 시장에 종사하였고, 시장 환

경 변화를 수동적인 아닌 전략적인 사고와 공격적으로 시장의 활성화를 도모하였

다. 특히, 스포츠산업과 엔터테인먼트 비즈니스와 연계된 새로운 분야에의 진출을 

모색함으로써 시장의 발전을 도모하였고, 시장 경영자들의 비전과 결단이 큰 역할

을 하였다. 

○국제적인 요리와 세계 각국으로부터 수입된 다양한 농산물을 전시, 판매하고 있으

며, 가족단위 외출과 외식을 즐길 수 있는 명소로 발전하였으며, 특히 신선한 육류

와 육계, 해산물을 판매하고 있다.

○Gilmore 파머스마켓은 LA를 찾는 관광객들의 명소로 자리 잡고 있으며, 연간 300만 

명 이상이 찾는 주요한 관광루트로 정착되었으며 시장마케팅차원에서 집객효과를 

극대화하고 있다. 특히 연중 개최되는 각종 이벤트로 볼거리를 제공하고, 지역축제

와 홍보로 폭넓은 소비자 계층을 유인하고 있다. 
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Devis 파머스마켓(Davis Farmer's Market)

○데이비스 파머스마켓은 1975년 소수의 지역 친환경 농산물 생산자와 지역사회 인사

들이 지역의 품질이 우수하고 신선한  농산물의 출하처 확대와 소비자의 안전한 먹

을거리 공급을 위해 직거래유통을 시작하면서부터 개설되었다.

○시장 설립 6개월 후에 설립자들은 협동조합을 조직하였고, 협동조합은 파머스마켓 

운영에 긴밀하게 협조하였다. 즉 시장이 끝난 후 벤더들이 팔지 못한 잔품을 전량 

구매할 것을 제의하여 시장 활성화를 유도하였다. 

○시장은 캘리포니아주 데이비스시 Central Park, 4th & C Streets 95617번지에 위치하고 

있다. 시장은 매주 수요일과 토요일에 정기적으로 개장하고, 개장 시간은 수요일은 

3월부터 10월까지는 16:30부터 20:30까지이고, 11월부터 12월까지는 14시부터 18시

까지 개장하고, 토요일은 오전 8시부터 13시까지 개장하고 있다. 

○California Department of Food and Agriculture(CDFA)가 1977년에 직거래유통과 파머스

마켓 허가를 위한 주 전체의 규칙을 제정한 후 캘리포니아주에서 최초로 허가받은 

4개의 파머스마켓 중 하나이다.

○데이비스 파머스마켓에는 60명의 생산자들이 등록되어 있으며, 이중 15명이 친환경 

농산물 생산자로 인증 받고 있다, 연중 150여명의 벤더들이 등록되어 있으며 이들 

중 50명이 고정적으로 출하하고 있다.

○시장에는 다양하고 신선한 캘리포니아산 과일과 채소를 제공하는 것 이외에도 꿀, 

방목 가금류와 계란,  치즈, 올리브, 버섯, 잼, 젤리, 과일 주스, 말린 과일 및 견과류, 

빵, 쿠키, 화훼류 등 많은 농산물이 출하되고 있으며, 점차적으로 인기 있는 지역의 

쇼핑 행선지가 되고 있다.

○매주 평균 6,000∼8,000명의 소비자가 시장을 방문하고 있고, 연평균 총 매출

은 1.5백만 달러로 추정되고 있다.

○거리의 공연자에게 자신의 기량을 보여줄 무대를 제공하고 한편으로 이들의 적극적

인 참여로 시장의 볼거리를 더해 주어 시장의 활기를 북돋우고 있다. 거리의 공연자

는 확성기나 전자음향기기 사용은 엄격하게 제한하여 시장의 분위기를 소음규제를 

통하여 적절히 통제하고 있다.
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5. 파머스마켓의 특징 및 시사점

  미국의 농산물 직거래는 거래방법 등에 따라 다양한 유형이 있으나, 기본적으로 생

산자와 소비자 간의 직접거래만을 직거래로 보는 협의의 개념이다. 농민에게는 수취

가격 제고를 소비자에게는 고품질의 농산물을 저렴한 가격으로 구매할 수 있는 기회

를 제공하여 상호간 편익을 증진하기 위한 목적을 두고 있다. 직거래 참여 농가의 대

부분은 대도시와 인접한 지역에 있으며, 농민은 입지적 요인, 소비자의 접근성, 거주 

인구, 교통량 등이 직거래 성패의 중요한 요인으로 인식하고 있다. 따라서 파머스마켓

은 인구 10-25만 명의 도시, 체험수확은 도심 반경 130㎞이내, 노변판매장은 차량 평

균 시속 80㎞이내 도로변 등 적정입지에 따른 농산물 직거래 형태가 확립되었다.

  미국은 농산물 직거래 유통뿐만 아니라 농촌개발, 취약계층에의 식품지원 관점에서 

법과 정책으로 적극 지원하고 있다. 농산물 직거래 유형중 가장 높은 비중을 차지하고 

있는 파머스마켓에 대해서는 설립과 운영에 대해 매뉴얼화 하여 효율적으로 지원하고 

있다. 미국은 소농지원을 통한 농촌의 활성화, 안전한 먹을거리에 대한 소비자의 접근성 

향상 등을 위해 농산물 직거래를 정책적으로 적극 활용하고 있다. 농산물 공급 측면에

서는 소농과 텃밭지기의 밀접한 관련을 가지고 있다. 따라서 이들이 안정적으로 생산을 

지속할 수 있도록 하는 것이 중요하다. 농지보호, 도시농업 진흥 등의 정책이 이에 속한

다. 수요 측면은 사회복지 혜택을 시장 진흥과 연결시켜, 시장 활성화와 동시에 저소득

층의 먹을거리 접근성과 건강 증진이라는 두 가지 목표를 동시에 달성하고 있다.

  파머스마켓의 개설과 운영측면에서 보면, 시장의 성공 여부 중 가장 중요한 요소로

서 적정한 입지를 확보하는 것이다. 연방정부, 주정부, 지자체는 공공건물 광장이나 공

원, 공용주차장 등을 할애함으로써 임대료 부담을 덜어주기 위해 공공용지를 무상으

로 임대하거나 다른 적절한 토지를 저렴한 가격에 임대하는데 도움을 주고 있다. 또한 

물, 전기, 공중화장실 등을 무상 혹은 저렴한 가격에 지원하거나, 시장 관리나 수수료 

수납 대행 등 도움을 주고 있다. 주정부 차원의 지원은 여러 주정부에서 농민들의 소

비자 직접 판매 증대를 통한 농민소득 증가와 함께 저소득층 지역의 건강한 먹을거리 

접근성 향상을 위해 시장을 적극 활용하고 있다. 이러한 노력은 기존의 지역 농산물 

브랜드를 통한 마케팅 노력과 결부되어 대내적으로는 지역산 먹을거리 소비 활성화, 

대외적으로는 지역 브랜드 구축을 통한 매출 증대를 꾀하는 경우가 많다. 

  미국의 파머스마켓은 대규모 유통만으로 해결하기 어려운 소농의 판로확대, 지역경

제 활성화, 도농교류 증진, 소비자들의 건강한 식품의 접근성 보장 등을 보완하는 측
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면에서 발전해 온 것으로 판단된다. 주목할 것은 초 현대화된 유통모델과 전략이 구현

되는 미국시장에서도 전통적인 시장인 파머스마켓이 지속적으로 성장하고 있다는 점

이다. 이는 유통의 기능적인 측면에서 볼 때 생산자와 소비자가 직접 대면하는 유통구

조의 단순화된 모델이 시장참여자의 경제적 후생을 극대화시킨다는 점이다. 

  미국 파머스마켓의 지원제도를 볼 때, 정부기관과 민간기관과의 긴밀한 연계가 지

원 정책의 입안과 집행상의 효과와 효율성을 제고하고 있다. 즉 상호간의 역할분담과 

정보공유가 원활하며, 대부분의 정보가 웹을 통한 접근이 용이하여 이해관계자와 관

심이 있는 민간의 긴밀한 협조체제가 구축되어 있어 필요한 자원 활용이 용이하다. 

  우리나라도 농산물 직거래에 대한 개념을 명확히 하여 직거래 참여 주체의 경제적 

후생을 극대화시키는데 초점을 맞추는 노력이 필요하다. 특히 직거래를 통해 축소된 

유통마진의 상당부분이 생산자에게는 수취가격 상승으로 이어지고, 소비자에게는 고

품질 농산물을 저렴한 비용으로 구매할 수 있는 직거래 유형의 발굴과 이를 육성하기 

위한 정책적 노력이 필요하다.  이를 테면 지역의 사회 경제적 여건, 농업생산 구조 등

을 고려하여 운영주체에 따른 직거래 유형을 발굴하고 운영모델을 정립하는 노력이 

필요하다. 미국의 직거래 사례에서 보듯이 농산물가격 안정보다는 영세소농의 판로확

대와 소비자들의 건강한 식품의 접근성을 높인다는 차원에서 접근할 때, 지속가능한 

직거래 정책 추진이 가능할 것으로 보인다.

  나아가 우리나라 파머스마켓도 지역 관광산업이나 지역축제와 연계함으로써 지역문

화의 중심지로서 역할 할 수 있도록 새로운 모델 제시가 필요하다. 우리의 시장구조와 

발달단계가 상이한 미국의 상황을 여과 없이 수용하기에는 무리가 있지만, 미국의 파

머스마켓이 날로 그 규모가 확대되고 있는 추세로 볼 때, 체계적인 분석을 통한 연구가 

필요하다. 현실적으로 우리나라의 많은 농민이 파머스마켓에 참여하기가 어렵고 대다

수의 소비자는 대형마트, 시장 등에서 농산물을 구매하기 때문에 산지의 규모화와 전

문화, 선진적인 물류시스템 구축 등 전반적인 농산물 유통시스템의 효율화가  중요한 

과제이다. 특히 가격, 품질 등의 측면에서 농민과 소비자의 편익을 증진하는 것 이외에

도, 지역사회의 도농상생, 지역농업 발전, 생산자와 소비자 간의 교류 촉진, 고령 또는 

영세소농의 판로확보 등에 초점을 맞춰 추진하는 것이 바람직할 것으로 판단된다.

  정부와 지자체는 농산물 파머스마켓의 활성화를 위하여 제도적, 재정적으로 이를 

지원할 필요가 있다. 농산물 직거래의 다양한 주체(농민, 생산자단체, 법인, 소비자, 소

비자단체, 공공기관 등)들이 참여하고 있는 만큼 이들의 의견을 종합적으로 검토하여 
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법률적으로 지원방안을 마련할 필요가 있다. 미국은 1946년 농산물유통 법령을 제정

하고, 1976년에는 농민·소비자 직거래 유통법을 수립하여 지속적이며 체계적으로 파머

스마켓을 진흥시키고 활성화를 도모하고 있다. 주 정부를 비롯한 지방정부 역시 이들 

법에 준용하여 지방 실정에 부합하는 체제로 전환하여 농민시장을 정착시키고 있는 

사례는 우리나라의 농산물 파머스마켓을 추진하는데 유익한 교훈과 시사점을 제시하

고 있다.
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