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제1 장

농업 및 식품유통업체 개요

1. 프랑스 국가 개요

  프랑스의 정식 국가 명칭은 프랑스공화국(La République de France)이며, 수

도는 파리(Paris, 행정구역상 파리시의 인구는 약 220만 명, 위성도시를 포함하

면 1,100만 명)이다. 면적은 64만 ㎢로 한반도의 2.9배이고 유럽연합(EU)의 1/5 

정도의 넓이이다. 

  프랑스의 인구는 1989년 5,578만 명에서 2017년 현재 6,710만 명(세계 21위)

이고 1인당 GDP는 3만 1,878유로(세계 5위)의 경제대국으로 서유럽 최대의 농

업국이며, EU 내에서 독일과 함께 주요 공업국이라 할 수 있다. 또한 풍부한 

농자재, 탄탄한 산업기반, 고급기술인력을 바탕으로 세계 6위의 재화

(merchandise) 수출국이며, 세계 5위의 상업(commercial services) 수출국이다.

  프랑스의 2010년 GDP 기준 산업별 비중을 살펴보면 농업 1.7%, 제조업 

18.6%, 서비스업은 79.7%를 차지하고 있으며, 20년 전과 비교했을 때 서비스업

의 발전이 두드러진 반면 농업과 제조업의 비중은 감소하고 있다.
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구 분 1990 2000 2010 2015

농업 3.7 2.5 1.7 1.7

제조업 27.1 22.8 18.6 18.6

서비스업 69.2 74.7 79.7 79.7

<표 1-1> 프랑스 산업별 GDP 구성 비율

단위: %

자료: LA FRANCE EN BREF Edition 2017, INSEE.

  2015년 기준 프랑스의 출산율은 2.0명으로 인구 증가국이며, 20세 미만의 소

비자가 국민의 25%를 차지하고 있고 60세 이상의 인구도 전체 인구의 20%를 

넘어선 고령화 국가이다.

<그림 1-1> 연령별 프랑스 인구 분포

주: 진한 부분은 남녀 대비 초과 인구임.

자료: LA FRANCE EN BREF Edition 2017, INSEE.
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2. 농업 현황1

2.1. 농지 이용 현황

2010년 현재2 프랑스 본토의 54%는 농업에 사용되고 있으며, 25%는 임업에 

사용되고 있다. 농업용 토지는 주로 경작지와 목초지로 사용되고 있지만 목축

을 위한 미개간지나 황무지, 농업을 위한 시설물이 설치되어 있는 구역도 포함

하고 있다.

2006년부터 2010년까지 경작지와 목초지 32만 7,000ha(연평균 8만 2,000ha, 

0.3%)가 줄었고 2,770만 ha의 경작지와 목초지는 그대로 유지되고 있다. 경작

지와 목초지였던 토지 39만 6,000ha가 줄었는데 이 중 33만 9,000ha는 개발된 

구역으로 변했으며, 5만 7,000ha는 미경작지(미개간지나 황무지와 숲지)로 변

했다. 반면 개발지역 15만 6,000ha와 미경작지 42만 7,000ha가 경작지나 목초

지로 변했다.

지역별 도(道)의 전체 면적에서 농지가 차지하는 면적을 살펴보면 보르도-낭

시 경계를 중심으로 농지가 더 많은 북쪽과 산지대와 농업에 적합하지 않은 지

역을 포함하는 남쪽으로 양분된다. 1992년 유럽연합의 공동농업정책(Politique 

Agricole Commune: PAC)에 따라 경작 가능한 토지 중 잡곡, 채유(採油)식물, 

다단백질 식물 경작 면적이 휴경으로 감소하였다. 1993년까지 감소하던 작물 

재배면적은 1994년부터 다시 증가하여 1998년엔 약 1,200만 ha에 달하게 되었

는데 이후 더 이상 증가하지 않고 있으며, 여기에는 비식품 경작지나 에너지 작

물 경작지의 면적도 포함되어 있다.

1 프랑스 농수산식품부(http://agreste.agriculture.gouv.fr) 발행 ｢GrapAgri France 2016｣(http://agreste. 

agriculture.gouv.fr/publications/graphagri/article/graphagri-france-2016)의 주요 내용을 번역함.

2 특별한 언급이 없는 한 앞으로의 모든 자료는 2010년을 기준으로 함.
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2010년 상태
2006년 상태

개발구역 경작지와 목초지 기타 2010년 합계

개발구역 4,268 339* 295 4,902

경작지와 목초지 156 27,662 427 28,245

기타 164 570 21,038 21,772

2006년 합계 4,588 28,572 21,760 54,919

<표 1-2> 토지 이용의 변화

단위: 천 ha

주: 수치 339는 2006년에는 경작지나 목초지였는데 2010년에는 개발구역으로 변한 토지의 규모를 의미함.

  프랑스는 세계 6위의 농업 생산규모를 가진 국가로서 사탕무의 생산량은 세

계 1위, 와인은 이탈리아에 이어 세계 2위, 우유는 독일에 이어 EU국가 중 2위, 

전 세계 5위 생산국이고 밀과 옥수수를 비롯한 곡물 또한 EU 내 1위, 전 세계 

5위의 생산국이다.

구 분
2007 2008 2009

생산액 생산량 생산액 생산량 생산액 생산량

우유 7,481 24,374 7,526 24,516 7,159 23,341 

밀 3,709 32,764 4,414 39,006 4,613 38,332 

쇠고기 4,735 1,753 4,654 1,723 4,544 1,682 

포도 3,441 6,019 3,246 5,679 3,488 6,102 

돼지고기 3,428 2,230 3,473 2,259 3,390 2,205 

닭고기 1,380 969 1,446 1,015 1,587 1,114 

사탕무 1,429 33,230 1,304 30,321 1,508 35,067 

평지씨 1,089 4,691 1,315 4,721 1,304 5,589 

감자 1,133 7,183 1,069 6,872 1,141 7,226 

보리 691 9,474 910 12,172 1,116 12,876 

<표 1-3> 주요 품목별 생산 현황

단위: 백만 달러, 천 톤

자료: FAO.
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2.2. 농가 현황

2.2.1. 전체 현황

  프랑스의 농촌인구는 해마다 감소하여 2004년 165만 9,000명에서 2010년 현

재 126만 8,000명으로 전체 인구의 2%를 차지한다. 농업종사자 수 역시 해마

다 감소하여 2004년 74만 5,000명에서 2010년 57만 2,000명으로 전체 고용인

구 중 농업종사자 수가 차지하는 비율은 2% 수준이다.

구  분 1999~2001 2003~2005 2008 2009 2010

총인구 수 59,145 60,624 62,036 62,343 62,637 

농촌인구 수 1,980 1,661 1,389 1,327 1,268 

농업종사자 수 880 756 630 600 572 

농업종사자 비율* 3 3 2 2 2 

<표 1-4> 프랑스 농업 관련 인구 현황

단위: 천 명, %

주: *전체 고용인구 중에서 농업종사자가 차지하는 비율임.

자료: FAO, Statistical Yearbook 2010.

  프랑스의 농업에 종사하는 가구 수는 1988년 101만 7,000가구에서 2010년 

49만 가구로 줄어들었는데 이는 지난 20년 동안 절반 이상 감소한 것이다. 

50ha 이하의 경작지를 보유한 농가는 84만 5,000가구에서 29만 9,000가구로 약 

2/3가 감소한 반면 100ha 이상인 농가는 4만 4,000가구에서 9만 3,000가구로 

두 배 이상 증가하였다. 대부분의 은퇴 농업종사자는 후계자가 없으므로 그들

의 토지가 다른 농가에게 매매되는 방식으로 농지의 규모가 확장되었다.

  2010년 현재 50세 이상인 농업종사자 가운데 1/4가량만이 영농을 지속할 후

계자를 두고 있으며, 이러한 상황은 향후 몇 년간 지속될 전망이다.
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구 분
2000 2010 2014

농가 수 비중 농가 수 비중 농가 수 비중

경작 면적에 

따른 분류

50ha 미만 463 69.7 299 61.1 - -

50~100ha 122 18.4 97 19.8 - -

100ha 이상 79 11.9 93 19.0 - -

경제 규모에 

따른 분류

소규모 278 41.9 179 36.3 144 -

중･대규모 386 58.1 312 63.7 308 -

<표 1-5> 경작지 면적별･경제적 규모별 농가 수

단위: 천 가구, %

  경제적 규모가 중간 규모이거나 대규모인 농가의 수는 31만 2,000가구인데 

이는 전체 농가의 2/3가량을 차지한다. 유럽연합은 고유의 계산법에 따라 농가

의 ‘표준총생산액(Production Brute Standard: PBS)’을 계산하여 농가를 대, 중, 

소로 구분하고 있는데 PBS가 2만 5,000유로 미만이면 소규모 농가, 2만 5,000

유로 이상 10만 유로 미만은 중규모 농가, 그 이상을 대규모 농가로 분류한다.

  2000년 소규모 농가는 27만 8,000가구에서 17만 8,000가구로 약 36% 감소

한 반면 중·대규모 농가는 38만 6,000가구에서 31만 2,000가구로 19.2% 감소

하는 데 그쳤다. 활용 중인 총 농지면적(Superficie Agricole Utilisée: SAU)의 

93%에 달하는 2,510만 ha가 중·대규모 농가에 집중되어 있다. 중·대규모 농가

가 경작하는 농지면적은 전체적으로 조금씩 감소하고 있지만 농가당 평균면적

은 2000년 66ha에서 2010년 80ha로 증가하였다. 중·대규모 농가의 40%가 

50ha 미만의 경지를 경작하고 있으며, 30%가 100ha 이상을 경작하고 있다.
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구 분 농가 수 비율 경작지 면적 비율

중･대규모 

농가

10ha 미만 42(13.5) 8.6 147(0.6) 0.5

10~25ha 미만 31(9.9) 6.3 519(2.1) 1.9

25~50ha 미만 54(17.3) 11.0 2,037(8.1) 7.6

50~100ha 미만 94(30.1) 19.2 6,804(27.1) 25.2

100~200ha 미만 72(23.1) 14.7 9,889(39.4) 36.7

200ha 이상 21(6.7) 4.3 5,706(22.7) 21.2

소 계  312(100.0) 63.7 25,101(100.0) 93.1

소규모 

농가

10ha 미만 121(68.0) 24.7 391(21.0) 1.4

10ha 이상 57(32.0) 11.6 1,474(79.0) 5.5

소 계 178(100.0) 36.3  1,865(100.0) 6.9

총 계 490 100.0 26,966 100.0

<표 1-6> 규모별 농가 수 및 경작지 면적(2010년 기준)

단위: 천 호, 천 ha, %

2.2.2. 중·대규모 농가 현황

  2005년 기준 프랑스 전체 농업경영체 수는 54만 5,000개소로 1988년 101만 

7,000개소에서 17년 동안 약 절반(46.4%)가량 감소하였다. 농업활동을 전문적

으로 영위하고 있는 전문농의 경영규모별 변화 추이를 살펴보면 경영규모가 

50ha 미만인 농업경영체의 수와 비율이 완만히 감소한 반면 100ha 이상인 농

업경영체는 완만히 상승하고 있어 경영체 규모가 지속적으로 확대되었다.

가. 품목

중·대규모 농가의 감소는 농업 전 분야에서 나타나는 현상이지만 가장 크게 

감소한 분야는 낙농업이다. 2010년까지 10년 동안 젖소를 사육하여 우유를 생

산하는 젖소 사육업 농가 수는 32%, 우유와 고기를 모두 생산하는 혼합 사육업

에 종사하는 농가 수는 42% 감소하였다. 2005~2007년을 기준으로 한 추산에 

따르면 우유 생산을 그만둔 농가의 30%만이 농업을 지속하고 있는 것으로 나

타났다. 

그럼에도 불구하고 중·대규모 농가 중에서 낙농업에 종사하는 농가가 여전히 
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많다. 우유만 생산하는 농가 수는 2010년 현재 4만 8,200호로 전체 중·대규모 

농가 중에서 두 번째로 많은 비중인 15.4%를 차지하고 있다.

중·대규모 농가가 영위하는 업종 중에서 가장 큰 비중을 차지하고 있는 분야

는 잡곡, 채유(採油)식물, 다단백질 식물 등을 재배하는 대규모 작물재배업으로

서 전체의 22.8%인 7만 800호이며, 포도 재배가 15.1%로 세 번째로 많은 비중

을 차지하고 있다.

가구당 평균 PBS는 전 분야에서 증가하였는데 ‘양돈업, 가금류 사육업’의 

PBS가 35만 5,000유로로 가장 높은 것으로 나타났다. 반면, 육우 사육업의 

PBS는 7만 1,000유로로 가장 낮은 것으로 나타났다.

구 분
농가 수 가구당 평균 PBS

2000 2010 2000 2010

대규모 작물 재배업 74 71 118 130

채소, 화훼작물 재배업 14 11 245 283

포도 재배업 55 47 167 195

과실작물 재배업 11 8 156 162

젖소 사육업 71 48 101 135

육우 사육업 37 34 63 71

혼합 사육업 16 9 107 152

양, 기타 초식동물 사육업 23 20 74 86

양돈업, 가금류 사육업 32 25 287 355

작물재배 및 축산 복합농업 54 39 127 157

전 체 386 312 134 160

<표 1-7> 업종별 농가 수와 평균 PBS

단위: 천 호, 천 유로

나. 경영형태

중·대규모 농가 중 개인 농가는 전체의 55%를 차지하고 회사나 조합 형태로 

운영되는 농가는 45%를 차지하고 있다.

개인 농가는 2000년 11만 8,800가구에서 2010년 17만 300가구로 감소했으

며, 농가의 평균 규모는 58ha로 조합이나 회사 형태 농가의 평균 규모인 108ha

에 비하면 작은 규모이다. 회사나 조합 형태로 운영되는 농가는 2000년에 비해 
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두 배 이상 확대되었고 현재 활용 농지면적의 61%를 차지하고 있다. 

이처럼 회사나 조합 형태의 농가가 증가하게 된 주요 요인은 유한책임영농회

사(Exploitations Agricoles à Responsablité Limitée: EARL)가 도입되었기 때문

이다. EARL는 2000년 5만 5,200개에서 2010년 7만 6,600개로 증가하였다. 중·

대규모 농가 중 1/4이 EARL인 셈이며, 회사나 조합 형태 농가의 1/2 이상을 

차지하고 있다.

EARL 정관은 회사 자산으로부터 개인 자산을 분리함으로써 개인 자산을 보

호할 수 있다는 점이 매력적인 요소로 작용하여 EARL의 절반 이상이 공동경

영자가 없는 농가경영자에 의해 운영되고 있다.

공동영농조합(Groupements Agricoles d’Exploitation en Commun: GAEC)의 수

는 4만 1,300개에서 3만 7천 개로 감소하여 전체의 12%를 차지하고 있다. 중·

대규모 농가 31만 2,000가구 중 50.6%에 해당하는 15만 8,000가구가 본인 소

유의 토지와 함께 임대 토지를 활용하고 있으며, 전적으로 임대 토지만을 활용

하는 농가는 11만 4,000가구로 36.5%를 차지한다. 반면 본인 소유의 토지만을 

활용하는 농가는 3만 5,000가구로 11.2%에 불과하다.

이처럼 토지 임대는 가장 많이 사용되는 영농방식이며, 이는 중·대규모 농가

가 활용 중인 농지 면적의 약 80%를 차지한다. 제3자로부터 임대받은 토지가 

임대토지의 80%를 차지하고 나머지 20%는 조합 형태의 농가가 조합원에게 임

대받은 토지에 해당된다.  
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3. 식품유통업체 개요3

  세계 최초의 백화점인 ‘Le Bon Marche'를 탄생시킨 프랑스에서 유통산업의 

본격적인 발달은 1948년 프랑스 최초의 슈퍼마켓인 ’Leclerc'가 오픈하면서부

터 시작되었다. 이후 1963년 ‘Carrefour'가 최초의 대형유통업체인 하이퍼마켓

을 개점하면서 할인점이 다수 출현하였고 다양한 형태의 할인점이 각자 나름

대로의 영역을 지키면서 경쟁하고 있다.  

  주요 유통업체는 교외를 중심으로 발달한 하이퍼마켓, 슈퍼마켓 및 대형전문

점과 도심을 중심으로 발달한 백화점, GMS, 하디스카운트 등이다. 형태별로 

분류하면 하이퍼마켓, 슈퍼마켓, GMS(Grandes & Moyennes Surface 중대형유

통업체), 백화점 등으로 구분된다. 

3.1. 식품 유통 구조

  프랑스는 지난 40년간 대규모 소매유통이 발전한 나라로 이른바 대형 소매

할인점의 ‘원조’ 국가들 중 하나이다. 2010년 기준 대형 소매유통업체가 식품 

판매의 66% 이상을 점유한 반면 전통적인 소매업체의 시장점유율은 25% 수준

이다. 

  프랑스의 식품유통 부문은 매우 집중화되어 있으며, 2010년 기준 프랑스의 

식품유통집중화 지수(CR-3 index)는 64%에 달한다. 까르푸(Carrefour), 르끌레

르(Leclerc), 앙떼르마르쉐(Intermarché) 등 3사의 식품 소매시장 점유율이 64%

에 달하며, 대형 소매유통업체 3사 중 매출 규모가 가장 큰 기업은 까르푸이다.

  까르푸의 매출액은 나머지 두 회사 매출 규모의 두 배 정도이며, 매장(points 

3 2011 프랑스 시장보고서(aT 프랑스시장개척주재원 작성) 참조. 농수산식품수출지원정보

(https://www.kati.net/) 해외뉴스.
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of sale) 수에서 본다면 하이퍼마켓 유통경로에서 가장 주도적인 업체는 르끌레

르(Leclerc)이다.

  프랑스의 신선식품 시장점유율은 하이퍼마켓보다는 슈퍼마켓이 더 높게 나

타나고 있으며, 독특하게도 이른바 ‘중산층 소매점(popular stores)’이라고 할 

수 있는 형태의 상점들이 존재한다. 

  중산층 소매점은 특정 품목을 중심으로 특화되지 않은 매장으로서 1,500~ 

4,000종류의 매우 광범위한 식품을 판매하면서 동시에 그보다는 작은 범위의 

비식품 제품을 판매한다. 대형할인점과 같이 큰 할인가에 상품을 판매하는 것

은 아니며, 오히려 일종의 슈퍼마켓에 가까운 형태로 주로 시내 중심부에 입지

하고 있다. 평균적으로 매출액의 59%가 식품 판매에서 비롯되며, 그중에서도 

36%는 신선식품 매출액으로 2010년 현재 이런 종류의 중산층 소매점 유통경

로에서 가장 많은 매장 수를 가진 업체는 모노프리(Monoprix)이다.

3.2. 대형유통업체에 대한 각종 규제법

  1960년대 물가안정 및 고용창출을 위한 명분으로 정부의 보호 아래 급성장

한 대형유통업체가 시장을 지배하면서 영세 상인들이 설 자리가 없어지게 되

었다. 또한 대형유통업체가 제조업체에게 지속적인 가격인하를 요구하면서 마

찰이 잦아지는 등 각종 문제점이 발생하자 정부에서는 대형유통업체에 대한 

각종 규제법을 도입·시행하게 되었다.   

가. 루아이에(ROYER)법

  대형유통업체의 무차별 성장 및 확대에 대하여 중소기업을 보호하고 신규점

포 개설을 억제하기 위해 1973년 상업장관이던 루아이에가 제안하여 채택한 

법이다. 

  주요 내용을 살펴보면 인구 4만 명 이상의 지역에 면적 1,500㎡ 이상의 점포, 

그리고 4만 명 이하의 지역에 1,000㎡ 이상의 점포를 개설하거나 기존 매장의 
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확대, 다른 상업시설의 유통업 전환 등의 경우 ‘도시계획 지역위원회’의 승인

을 받도록 하였다. 그런데 이 지역위원회에서 가장 강력한 세력이 바로 기존 

중소 소매업자이다. 투표권을 가진 위원이 모두 20명인데 이 중 9명이 소매업

자 대표이고 2명은 소비자 대표, 9명은 선출직 정치인이다. 정치인들은 자연스

럽게 소매업 대표들의 영향을 많이 받을 수밖에 없다.

  이 법의 시행으로 대형유통업체인 하이퍼마켓은 성장이 억제된 반면 슈퍼마

켓의 규모는 증가하였으며, 신규 개점이 어렵게 되자 기존 업체를 매수함으로

써 대형화하거나 해외로 눈을 돌리는 계기가 마련되었다. 

나. 라파랭(Raffarin)법

  라파랭법은 20년 이상 실시한 루아이에법이 기능을 제대로 못하자 1996년 

동법을 수정·강화한 법률이다. 주요 내용은 300㎡ 이상의 신규매장 개점은 승

인을 얻어야 한다는 것으로 기존 1,000㎡에서 300㎡로 요건이 강화되었다.

  기존 법률이 하드디스카운트(할인점) 매장에 대한 규제가 없어 하드디스카

운트 매장이 급속히 늘자 이것을 억제하기 위해 법률을 개정한 것이다.

다. 갈랑(Galland)법

  대형유통업체는 본사의 중앙 물류센터를 통하여 상품을 구매하였으며, 1990

년대 이후 업체 간 경쟁이 심해지면서 판매단가를 낮추는 전략을 활용하게 되

었다. 그 결과 마진 확보를 위해 납품업체에 가격인하를 요구하는 일이 빈번해

졌다. 대형유통업체들이 납품업체의 마진을 낮춤으로써 제조업체의 파산, 중장

기 전략 부재, 연구개발비 삭감, 품질 저하 등의 폐단을 가져왔다. 납품단가가 

낮아진 제조업체들은 원가 절감을 위해 구조조정을 해야 했으며, 이는 곧 고용 

불안으로 이어져 정부 차원에서 대책을 강구하게 되어 부당한 가격인하 판매

를 규제하는 법안을 마련되게 되었다.

  주요 내용은 세금계산서에 표시된 매입가격 이하로 출혈판매를 금지하는 것

이며, 제조업체에게 가격이 맞지 않으면 납품을 거부할 수 있는 권리를 부여하

였다. 이는 대형유통업체의 ‘미끼상품’ 전략을 막기 위한 제도라고 할 수 있다.
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라. 경제현대화법(Loi de modernisation de l'economie)

  2008년에 도입된 경제현대화법은 경제 성장을 부양하고 소매업자와 유통업

자의 격차를 줄이기 위해 고안되었으며, 유통매장 개점을 위해 정부의 허가가 

필요했던 심사대상 요건을 300㎡ 이상에서 다시 1,000㎡ 이상으로 완화하였다. 

이는 700㎡ 정도로 매장을 건축하는 할인매장 업체에게 유리한 조건을 제공하

였다.





제2 장

도매시장의 변천과 현황 및 주요 기능 

1. 도매시장의 변천

  1980년까지 도시로의 농산물 공급은 주로 도매시장에 의존했다. 안정적인 

식량 공급은 항상 정치 및 사회적으로 중요한 과제였고 정부는 제도와 법규를 

통해서 식량공급조직과 변화를 안정적으로 관리하였다. 그러나 시대의 변화에 

따라 도매시장은 빠르게 변하고 있으며, 앞으로도 계속 변화해야 한다.

1.1. 공영도매시장의 황금시대: 1980년대까지

  과거부터 도매시장은 농산물 유통 분야에서 주도적인 역할을 수행하였지만 

1980년대에 들어서면서 역할이 축소되기 시작하였다.
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1.1.1. 농산물 유통에서 도매시장의 전통적 역할

  프랑스는 중세 이후 도시의 교통 요지에 농산물 시장이 위치하였고 도시의 

발달과 함께 농산물 시장이 생활의 중심지에 위치함으로써 도시 인근 지역에

서 생산된 농산물을 근거리에서 공급하였다. 

  1960년대까지 시장은 생산자가 농산물을 판매하고 소비자는 신선한 농산물 

조달이 가능한 유일한 곳이었다. 상업화로 인해 농산물의 주산지는 재배 여건

이 적합한 지역(남동부, 남서부, 브레따뉴)에 집중되었고 각 도시마다 시장이 

위치해 있었다. 이러한 시장들은 해당 도시의 시민들에게 농산물을 공급함과 

동시에 소비지역에 보내기 위한 농산물 수집기능을 수행하였다. 

  소비지역에서 시장은 소규모 자영 소매점들과 함께 과일, 채소, 육류, 수산물 

등을 공급할 수 있는 유일한 기구였다. 그 과정에서 중간상인들은 시장을 주도

하는 거대한 독점 이익을 누리게 되었다.

1950년대 농촌지역 시장(산지) 1960년 파리 레알(Les Halles) 시장(소비지)

<그림 2-1> 1950~60년대 프랑스 산지 및 소비지 시장 전경

자료: M.Escoffier 제공.

1.1.2. 공영도매시장의 설립 계기

  프랑스는 제2차 세계대전 이후 마샬플랜과 연계한 강력한 산업정책의 추진
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으로 대도시 인구가 급속히 증가함에 따라 농산물의 안정적인 공급과 가격안

정이 국가의 중요한 과제로 등장하였다. 당시 농산물 시장의 환경은 농업생산

량이 부족하여 공급주도형 시장구조를 지니고 있었고 생산자의 시장지향성이 

취약하여 소량다품목 생산으로 인하여 상품성이 낮았다. 그리고 다수의 소규모 

도매사업자 간의 경쟁 등으로 복잡하고 혼란스러웠다. 따라서 대도시에 안정적

인 식량을 공급하는 것은 매우 중요한 국가의 기능이었다. 그에 따라 국가 정

책으로 대량생산을 장려하고 대량유통을 통제하는 한편 대량유통 과정에서 식

품위생관리와 물류의 효율성도 중요한 국가적 과제로 대두되었다.

  1950년대 프랑스 정부는 도시의 중심부, 외곽, 기차역 근처 등에서 도매사업

을 운영하던 사업자를 일정 구역 안으로 집결시키는 정책을 시행하였으며, 이

를 발전시켜 공영도매시장(MIN)의 개설을 구상하였다. 1958년 프랑스 정부는 

상법(Code de Commerce)에 도시의 중심부, 외곽, 기차역 근처 등에서 활동하

는 도매사업자를 일정하게 설정된 단지 안으로 집결하는 MIN(Marches d'In-

teret National, 공익도매시장) 개설에 관한 법을 제정하였다. 공영도매시장 관

련 법률은 동일한 시장공간에 모일 수 있는 판매자와 구매자에게 적합한 시설

과 서비스를 제공하는 역할을 강조하였다. 

가. 도시화에 대응한 도매시장의 이전

  도매시장은 전통적으로 시민들의 접근성이 유리한 도시 중심에 위치해 있었

다. 산업화에 따라 도시화가 진행되었고 이에 따라 거래물량이 증가하기 시작

하자 시장들은 교통 흐름 등 여러 측면에서 장애 요소가 되었다. 

  첫 번째 개혁의 목표는 시장을 도시 외곽으로 이전하는 것이었다. 이러한 시

장의 이전은 시장기능 활성화 여건을 조성하고 시장이 이전한 도시 중심부의 

공간을 활용할 수 있으면서 보다 효율적인 도시계획의 추진이 가능하도록 하

였다. 

나. 거래의 투명성 개선   

  위탁상 중심의 도매유통에서는 위탁상의 시장정보 독점과 판매가격 조작, 농
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산물 구매 및 판매 과정의 불투명성, 대금정산 지연 등의 불공정거래가 만연하

였다. 농산물 유통단계는 복잡하고 유통마진이 높았으며, 그 결과 도매시장에

서 공정거래가 정착되지 못하고 중간상인에 의한 가격조작 등 거래질서를 저

해하는 사건들이 빈번히 발생하였다.  

다. 식량공급 불안정성 위험의 최소화

  정부는 과거에 경험했던 심각한 식량부족 시절로 되돌아가는 막기 위해서 

식량공급에 대한 통제권 확보를 원했다. 새로운 시장에 대한 법규는 정부가 도

매 단계의 거래활동에 직접 통제를 할 수 있도록 하였다. 

라. 위생 문제의 축소

  이 시대에 시장 공간은 위생관리에 적합하지 못했으며, 적절한 위생관리 자

체가 불가능했다. 이러한 문제들은 소비자들의 건강안전을 위협하는 문제로 등

장하였으며, 특히 육류와 관련해서는 더욱 심각한 문제였다. 그리고 1960년대 

가구소득의 증가와 농산물의 선택이 확대됨에 따라 소비자들을 위한 농산물의 

위생 관련 요구사항이 증가하기 시작하였다. 

마. 국가 차원의 도매시장 네트워크 창설

  새로운 도매시장 조직은 전국의 도매시장 네트워크 구축을 통해서 생산자와 

소비자 모두에게 불리한 유통비용을 최대한 축소하면서 생산자와 소매점들 간

의 효율적인 관계 구축을 목표로 하였다.

  도매시장 네트워크는 생산자들의 농산물 운송을 효율적으로 조직하기 위한 

생산의 그룹화를 담당하는 “생산시장(수집시장)”과 농산물의 반입과 소매점까

지의 운송 조직화를 담당하는 “소비시장(터미널 시장)”을 구축하는 것이었다. 

도매시장 네트워크 조직은 매우 많은 수의 소규모 생산자와 소규모 소매점들

이 존재하기 때문에 기능을 수행할 수 있었다.
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<그림 2-2> 프랑스 도매시장 네트워크 조직체계

  프랑스 도매시장 네크워크 조직은 약 20여 개가 운영되었으며, 특히 과일과 

채소의 주산지(남부와 서부)들에 집중적으로 위치해 있었다. 이러한 도매시장 

네트워크 조직은 1960년대 초부터 1980년대 초까지 약 20여 년 동안에만 그 

기능이 유용했다. 그리고 시간이 흐르면서 현재의 유통을 주도하고 있는 다른 

유통 형태가 등장하였다.

<그림 2-3> 프랑스 도매시장 네트워크 현황

자료: 프랑스 공영도매시장연합회(FFMIN).



20

1.2. 경쟁 심화와 도매시장의 위기: 1980~2000년

1.2.1. 매우 공격적인 경쟁

가. 대형유통업체의 급속한 성장

  소비지에서는 대형 및 중형 유통업체들이 급속하게 성장하였다. 이들의 공격

적인 성장정책은 판매상품의 종류를 제한하고 대량판매, 저렴한 가격, 판매시

간의 연장 등에 기반을 둔 것이었다.

  상대적으로 사업규모가 작은 도매사업자들은 대형유통업체의 요구에 대응

할 역량을 갖추지 못하였다. 대형유통업체들은 필요한 상품을 조달하기 위하여 

구매센터를 설치하고 생산자들과 직접적인 협력관계를 구축하였다. 

  1980년대에 이러한 형태의 유통이 급속하게 성장한 것은 당시 소비자들의 

구매행태에 기인한 것이었다. 당시 소비자들의 구매행태는 농산물의 맛과 품질

에 대한 낮은 요구, 맞벌이 가구의 증가로 인한 쇼핑시간의 부족, 자가용의 증

가로 인한 편리한 주차공간 선호, 저렴한 가격, 필요로 하는 상품들을 한 번에 

구매할 수 있는 유용성 등으로 요약할 수 있다. 이러한 대형유통업체의 성장은 

도매시장 역할의 감소로 이어지게 되었다.

나. 생산자의 조직화

  농산물 산지에서도 경쟁은 매우 강력하게 전개되었다. 대형유통업체들의 요

구에 대응하기 위해서 생산자들은 협동조합 또는 생산자들의 생산수단들을 상호 

협력하는 생산자조직(Organisation des Producteurs) 형태로 조직화를 추진하였다. 

생산자조직들은 자체적으로 집하, 선별, 포장, 저장, 판매 등의 기능을 수행하는 

시설과 조직을 설치 및 운영하였으며, 이들에게 도매시장의 경유는 큰 의미가 

없었다. 또한 프랑스 정부와 유럽연합에서는 생산자 조직화를 통해서 대형유통

업체 등의 요구에 종속되지 않도록 경쟁력 강화를 위한 정책 지원이 이루어졌다.
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다. 요식업소 전문 도매업체(Cash alimentaire)의 등장

  도매 단계에서 METRO, PROMOCASH 등과 같은 회원제 방식의 유통업체

들이 등장하면서 도매시장과의 경쟁관계를 형성하였다. 이 두 유통업체들은 현

재 프랑스의 인구 2만 명 이상인 여러 도시에서 약 200여 개의 점포를 운영하

고 있다.   

  호텔, 레스토랑, 요식업 관련 사업자들은 이들 유통업체 점포에서 필요한 식

재료를 편리하게 구매하였으며, 이로 인해 도매시장의 어려움이 가중되었다.  

1.2.2. 도매시장의 대응

  유통환경 변화로 인해 도매시장은 사라질 수도 있었지만 도매시장은 품질 

중심의 경쟁력 강화, 상품의 다양화, 서비스 경쟁력 강화, 도매시장의 슈퍼마켓

화를 통해 위기에 대응하였다.

1.3. 새로운 균형을 찾아서: 2000~2015년

  2000년대 초반부터 도매시장은 대형유통업체와의 가격 경쟁을 통한 대립적 

관계를 더 이상 추구하지 않았고 오히려 대형유통업체의 문제점에 대한 솔루

션을 제공하는 보완적 관계를 형성해 나갔다. 그리고 다음과 같은 방식을 통해 

대형유통업체와의 관계가 발전되었다.

  첫째, 일시적 공급이다. 대형유통업체는 정상적인 농산물 조달을 위하여 도

매시장을 필요로 하지 않는다. 그러나 대형유통업체가 단지 몇 개의 파렛트 물

량이 보완적으로 필요한 경우 이런 형태의 물량 공급을 전문화하고 있는 도매

사업자들로부터 상품을 조달하는 방법이 효율적이다. 이러한 형태의 공급물량

은 대형유통업체에는 작은 물량일 수 있으나 도매시장에는 의미 있는 물량이 

될 수 있다. 
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  둘째, 특별한 상품의 판매이다. 대형유통업체는 특수성, 취급의 취약성, 소비 

축소경향 등의 특성을 가진 경제적 이익이 적은 소량의 상품들을 직접 조달하

지 않는다. 대형유통업체들은 이러한 상품을 도매시장의 도매사업자들로부터 

조달하였으며, 이는 도매사업자들에게 있어 부가가치가 높은 활동이기도 하

였다. 

  셋째, 대형유통업체의 입주이다. 대형유통업체들은 물류효율화를 목적으로 

물류플랫폼을 도매시장 내 또는 도매시장 인근에 설치하여 운영하기도 하였다. 

  도매시장은 대형유통업체들과의 관계 형성과 같은 방식으로 요식업 전문도

매유통업체들과의 관계도 발전시켜 나갔다. 요식업 전문도매유통업체들은 레

스토랑 및 단체급식업체를 대상으로 식자재를 전문으로 공급하는 업체들로서 

1990년대 이후 크게 성장하였다. 요식업 전문도매유통업체들과의 관계 발전은 

다음 세 가지 형태로 진행되었다.

  첫째, 요식업 전문도매유통업체들은 취급물량의 일부를 도매시장으로부터 

조달하였다. 

  둘째, 요식업 전문도매유통업체는 도매시장 내에 입주하기도 하며, 다양한 

도매사업자들 간의 협력적인 시너지를 창출하는 데 기여하였다.

  셋째, 요식업 전문도매유통업체들은 주문하는 상품은 다양하지만 구매 물량

은 적기 때문에 상품공급 서비스를 제공하기 어려운 요식업체들에 대해서 상

품공급 서비스를 제공하였다. 

  인터넷 거래(E-Commerce)는 농산물 이외의 분야에서는 급속하게 발전하였

으나 농산물에 대해서는 구매 이전에 상품을 직접 보는 것을 선호하는 소비자

들의 태도 때문에 발전이 더딘 편이다. 인터넷 거래를 통해 인터넷 판매와 도

매시장을 연결하는 다리가 형성되었으며, 일부 대형인터넷 판매업체들은 도매

시장의 전문 업체들과 물류서비스에 관한 하청관계를 맺고 있다. 대형인터넷 

판매업체들은 소비자들로부터 품질에 대한 명성을 확보하기 위하여 많은 물량

을 도매시장으로부터 조달하고 있다.

  각 유통경로들은 2000~2015년 기간 동안 상호 보완적 관계를 형성하였으며, 

각 경로별로 전문적인 위치를 확보하면서 전문화되었다.
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2. 도매시장 현황

2.1. 농산물 유통에서 도매시장의 위치

  농산물 유통 분야에는 많은 유통사업자들이 존재하며, 경쟁관계와 상호보완

적인 관계를 동시에 형성하면서 생산‧가공‧도매‧소매 단계에 참여하고 있다.

<그림 2-4> 유통단계별 전문화된 사업자들의 관계

  프랑스의 농산물 유통은 크게 전통 부문, 현대 부문, 인터넷 판매의 세 개 부

문으로 조성되어 있으며, 상호 보완 및 시너지 창출 관계를 형성하면서 발전하

고 있다.

  전통 부문은 생산자, 자영 전문소매점, 전통시장 등이며, 현대 부문은 대형유

통업체 및 대형유통업체와 유사한 시스템을 운영하는 업체이다. 그리고 인터넷 

판매는 최근에 급속하게 성장하고 있는 부문이다.

  현재 프랑스의 농산물 유통에서 각 부문이 차지하는 비중은 대형유통업체로 
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대표되는 현대 부문이 약 70%(65.3%), 전통 부문이 약 30%(27.4%)로 구성되

어 있다. 

<그림 2-5> 프랑스 청과물 유통 개요

<그림 2-6> 프랑스 농산물 유통의 부문별 비중

자료: Michel Escoffier. 본 연구의 위탁 원고에서 발췌.



25

2.2. 도매시장의 경제 및 사회적 역할

  대부분 공영도매시장(MIN)으로 분류되는 프랑스의 도매시장은 도매 단계에

서 신선농산물의 유통 및 물류 주체들을 하나의 공간에서 활동하게 하는 중요

한 농산물 플랫폼이다. 도매시장은 해당 지역에 신선농산물 공급의 일부를 담

당, 모든 상업적 유통의 필요에 대응, 신선농산물 유통의 다양성 확보, 전통 부

문의 유지 및 활성화에 기여, 생산과 유통 간의 긴밀성에 기여, 지역 활성화에 

기여 등의 역할을 수행한다.

  다양한 사업자들을 하나의 공간으로 모으는 것은 사업자들 간 건전한 경쟁

관계를 형성하고 촉진할 뿐만 아니라 공통적인 서비스 활동을 통해서 사업자

들 간 시너지를 창출하는 데 기여한다.

  도매시장은 생산, 소매유통, 다양한 형태의 유통들을 연결하는 필수 연결고

리다. 즉 도매시장은 지역에서 생산된 농산물을 지역에서 소비하는 짧은 유통

(Short supply), 농산물 공급의 다양성 확보, 품질 및 맛의 향상, 친환경 및 유기

농산물의 취급 등을 통해 생산과 유통을 연결한다.

  도매시장은 도시공간의 정비와 국토개발의 수단이기도 하다. 도매시장은 사

업자들을 그룹화하고 도시의 유일한 공간으로부터 농산물 공급의 흐름을 조직

화하며, 도시 물류의 핵심 요소들을 구축한다.

  마지막으로 도매시장은 지속가능한 발전의 촉진자이기도 하다. 도매시장은 

공급되는 농산물의 흐름을 조직하고 물류활동을 상호 협력적으로 운영하도록 

하는 매개자의 역할을 수행한다. 도매시장은 효율적인 운송의 발전이 가능하도

록 하며, 폐기물 수집과 처리의 전문기구이기도 하다. 

2.3. 도매시장의 중요성

  오늘날 프랑스 도매시장의 중요성과 지난 15년 동안의 변화를 통계자료를 

통해 살펴보았다. 관련 통계자료는 프랑스 도매시장연합회의 자료이다.
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2.3.1. 건축면적

  프랑스 전체 도매시장에서 농산물 취급(상업과 물류활동)을 위한 전문공간

의 면적은 약 170만 ㎡에 달한다. 이 시설들은 유럽연합의 엄격한 식품위생 규

정들을 준수하기 위하여 지속해서 현대화하고 있다. 지난 10여 년 동안 건축면

적은 연평균 약 1.3% 증가하였다.     

<그림 2-7> 도매시장 건축면적의 변화

2.3.2. 도매사업자

  도매시장 사업자들의 개소 수는 지난 2000년대 초 이후 약 2,200개소를 유지

하면서 이전 기간에 비해 상대적으로 안정적인 경향을 보이고 있다. 이러한 상

대적인 안정성 이면에는 사업체들 간 합병을 통한 개소 수의 감소와 다른 한편

으로 도매시장의 전문사업자 육성과 연관된 소형사업체들의 창업이 있었다. 

  또한 도매사업자들의 전통적인 활동들은 어느 정도 감소하였으며, 콜드체인 

역량을 갖춘 물류업체와 식품가공을 겸하는 도매사업자들은 증가하였다. 

  도매시장에서 농산물을 판매하는 생산자의 수는 크게 감소하였다. 그 이유는 

대형유통업체로 출하하는 농가 및 소비자 직거래 농가들이 증가하였고 농가당 

평균 경작규모가 확대되었기 때문이다.
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 (사업자 개소 수)                            (직접 출하농가 수)

<그림 2-8> 도매시장 사업자 개소 수의 변화

2.3.3. 고용

  2000년대 이후 도매시장의 고용 부문에는 급격한 증가와 감소가 있었다. 

2007년과 2008년까지는 고용이 크게 증가하였으며, 이 시기에는 전통 부문의 

도매사업자들이 구매자들에 대한 서비스(배달, 공급상품 lot구성 등)기능 제공

을 확대하였다. 이에 따라 필요한 인력의 고용이 증가하였지만 이후에는 도매사

자업자들이 생산성 향상을 통한 경쟁력 확보를 추진하면서 고용이 감소하였다. 

<그림 2-9> 도매시장 정규고용자 수의 변화
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2.3.4. 사업활동

  지난 15년 동안 도매시장에서 거래된 물량은 연평균 1.2%씩 일정하게 다소 

감소하는 경향을 보였다. 이러한 현상은 다른 유통경로와의 경쟁에 따른 것으

로 볼 수 있다. 

  그러나 도매시장 도매사업자들의 매출액은 같은 기간 동안 연평균 1.4%씩 

증가하였다. 이러한 현상은 도매사업자들이 품질 향상, 부가가치 개선, 서비스 

개선, 고객의 요구 충족 등을 적극 추진한 증거이기도 한다.

 거래물량(천 톤)                           매출액(백만 유로)

<그림 2-10> 도매시장 거래물량 및 매출액의 변화

3. 도매시장의 종류와 가격결정 기능

3.1. 도매시장의 종류 

3.1.1. 공영도매시장

  공영도매시장은 지방자치단체가 시장의 소유권자(부지 및 건물 등)이며, 지
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자체가 소유권의 100%를 가지는 공사 형태의 조직을 통해서 시장을 운영한다. 

도매사업자들과 다른 시장사용자들은 시장 공간을 임대하여 사용하고 지방자

치단체가 정한 임대료를 납부한다. 지방자치단체는 임대료의 수준을 수익극대

화가 아닌 재정의 균형을 근거로 하여 정한다. 시장 공간을 임대한 임대료는 

임대공간의 면적에 따라 정하는 것이 일반적이며, 단위면적당 임대료는 임대공

간의 특성에 따라 다르게 적용될 수 있다. 

  시장 사용자들은 임대료 이외에 시장 운영과 관련한 청소, 정비, 안전관리 등

의 서비스 비용을 분담해야 하며, 관리서비스 비용의 기준은 임대면적으로 정

한다. 

  이러한 형태의 MIN으로는 그레노블(Grenoble), 까바용(Cavaillon), 샤또흐나

르(Chateaurenard), 보르도(Bordeaux) 등 4개의 시장이 있다. 

3.1.2. 준공영도매시장 

  지방자치단체는 도매시장 부지의 소유권자이면서 준공공회사(관·민이 투자

한 혼합경제회사)에 일정 기간을 정하여(예: 30년, 연장 가능) 운영권한을 위임

한다. 

  시장 운영자는 행정지사의 승인을 받아 임대료를 책정하는데 부지의 소유권

자인 지방자치단체는 시장 운영비용을 고려하여 임대료 책정에 영향력을 행사

하기도 한다. 임대료는 해당 공간의 특성(위치, 건물의 상태 등)에 따라 다르게 

책정될 수 있으며(적용 원칙은 모두에게 동일), 시장 운영관리비용의 분담은 

공영도매시장과 같다.

  도매사업자가 특정 공간을 일정 기간 동안 소유권을 가지고 운영하는 경우 

관리비용은 해당 기간 동안만 부담하며, 계약기간이 종료되어 부지의 소유권을 

반납하는 경우 해당 부지에 투자된 시설은 부지의 소유자인 지방자치단체의 

소유가 된다.

  프랑스 대부분의 MIN은 파리-헝지스(Paris-Rungis), 뚤루즈(Toulous), 릴

(Lille), 니스(Nice), 막세이(Marseille) 등의 준공영도매시장으로 분류할 수 있다. 
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3.1.3. 민영도매시장

  민영도매시장은 지방자치단체가 공동서비스를 수행하는 시장과는 다르며, 

두 가지 형태의 시장이 있을 수 있다.

  첫째, 도매사업자들이 소유하는 시장이다. 이는 도매사업자들이 부지 매입 

및 건물 설치에 투자하고 시설의 유지보수비용을 부담하여 운영하는 시장이므

로 임대료는 없는 대신 부동산 보유세를 납부해야 한다. 도매사업자들의 공간 

내부 시설에 대한 투자도 해당 도매사업자가 부담하며, 운영관리비용은 다른 

시장들과 동일한 방식으로 부담한다.

  이러한 형태의 가장 상징적인 민영도매시장은 최근에 새로 건립된 리용-꼬

르바(Lyon-Corbas) 도매시장으로 도매사업자들이 투자하여 시장을 건립하였으

며, 생산자들의 판매 공간도 농가들이 투자하여 설치하였다.

  프랑스 남부의 페르삐냥(Perpignan) 시장은 주로 스페인과 모로코 등으로부

터 수입되는 농산물의 플랫폼 기능을 수행하는데 프랑스 최초로 도매사업자들

이 투자하여 설립한 민영도매시장이다. 리용-꼬르바 시장이 개장하기 전까지는 

유일한 민영도매시장으로 오랫동안 운영되어 왔다.  

  깡(Caen), 헨느(Renne) 등 프랑스 중소도시의 도매시장은 규모가 큰 도매사

업자들이 지방자치단체로부터 도매공간을 구입하여 소유권을 확보하는 사례가 

증가하고 있으며, 민영도매시장으로의 전환이 추진되는 경향을 보이고 있다. 

  둘째, 민간투자자가 소유하는 시장이다. 이는 민간투자자가 도매시장의 부지

와 시설을 소유하면서 도매사업자들에게 임대하는 형태의 시장으로서 프랑스

에는 이러한 형태의 도매시장은 존재하지 않는다. 

3.1.4. 최근의 변화 경향

  정부와 지방자치단체들은 도매시장을 대도시에 신선농산물을 공급하는 전

략적 시설로 인식하지 않는 경향을 보이고 있다. 오히려 정부와 지방자치단체

들은 국가 차원에서 도매시장의 중요성을 경제적 가치로 인식하고 있으며, 대
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도시 중심 지역의 자영 소매점들과 시장 소매점 등에 신선농산물을 공급하는 

역할 수행을 중요하게 인식하고 있다. 

  일부 지방자치단체들은 도매시장 부지의 소유권은 유지하면서 시장 운영의 

책임으로부터는 벗어나려는 경향을 보이고 있다. 이런 경우 지방자치단체들은 

공공조직(혼합경제회사) 또는 민간조직에 시장 운영을 위임하는 방식을 선호

한다. 이러한 추세는 프랑스 대부분의 도매시장에서 이루어지고 있다.

  또한 일부 지방자치단체들은 도매시장의 경제적 측면만을 고려하면서 완전

한 민영화 또는 일부 민영화를 준비하고 있다. 이러한 경향은 다음과 같이 진

행될 것으로 전망된다.

  첫째, 도매시장의 운영비용과 시설 보완을 위한 투자가 지방자치단체에 재정

적인 부담을 주지 않을 경우 지방자치단체는 도매시장의 소유권은 보유하되 

시장 운영은 포기하는 방향으로 전개될 수 있다. 이러한 방식은 최근 뚤루즈

(Toulous) 도매시장에서 이루어지고 있으며, 시장 운영은 민간회사에 위임하는 

형태로 추진하고 있다.

  둘째, 도매시장을 기술적 문제 또는 도시계획에 따른 문제 등으로 인해 이전

의 필요성이 제기되고 여기에 막대한 투자가 요구되는 경우이다. 이는 니스

(Nice) 및 낭뜨(Nantes) 도매시장의 경우에 해당되며, 지방자치단체는 공공민간 

파트너십(Partenariat Publix Prive: PPP)을 만들고 여기에 기초해서 이전에 소

요되는 재정적인 부담으로부터 벗어나려는 경향을 보이고 있다. 파트너십에 참

여하는 민간회사는 자신의 부담금 및 자자체의 부담분에 대한 모든 투자를 담

당한다.

  셋째, 리용 도매시장은 이전 과정에서 리용시 당국이 도매사업자들에게 일정

한 보상금을 지급한 후 도매시장으로부터 벗어나 완전한 민영도매시장을 설립

한 특별한 사례에 해당된다.
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3.2. 도매단계의 가격결정 기능

3.2.1. 도매시장의 전통적인 판매방식

  프랑스 도매시장에서의 거래는 도매사업자 또는 위탁사업자를 통해서 이루

어지며, 도매사업자는 농산물을 구매하여 다시 판매한다. 도매사업자는 위험을 

감수하기도 하지만 부가가치 창출을 통해 정상적인 마진을 확보한다. 위탁사업

자는 타인(생산자 또는 산지유통조직)의 상품을 대리자로서 판매하며, 판매금

액의 일정 비율을 수익으로 얻는다. 

  프랑스 도매시장 사업자의 대부분은 도매사업자이며, 일부 도매사업자는 특

정 기간 동안 특정 상품의 위탁판매를 겸업하기도 한다. 그러나 위탁판매를 전

문으로 하는 사업자는 존재하지 않는다. 세계적으로도 도매시장 거래의 대부분

은 도매사업자가 주도하고 위탁판매 형태는 오스트리아와 같이 일부 국가들에

서만 시행되고 있다.

3.2.2. 경매거래 방식

  특별한 경우에는 도매 단계에서 경매방식으로 판매가 이루어지기도 한다(일

반적으로 하향식 경매). 경매거래는 구매자가 상품이 진열된 현장에서 적정하

다고 판단되는 가격에 구매하는 것이며, 거래 속도가 매우 빠르고 이러한 신속

성은 가격 형성에 유리한 영향을 미친다.

  신선채소 분야에서의 경매방식은 브레따뉴 지방의 쎙뽈 드 레옹(St Paul de 

Leon), 뼁뽈(Paimpol), 쎙말로(St Malo)에서 중요한 거래방식으로 운영되고 있

다(이 지역은 채소 주산지에 위치하며 수집을 위한 거래방식이다).

  브레따뉴 지방의 이러한 경매기능은 몇 가지 특징을 가지고 있다.

  첫째, 구매자들은 생산자조직과 협약을 맺음으로써 참여하고 있다(생산자조

직으로부터 허가받은 구매자만 거래에 참여할 수 있다). 둘째, 이 지역의 채소



33

는 경매거래 공간에 진열되지 않는다. 왜냐하면 생산자조직의 품질관리 규칙이 

구매자들에게 판매하는 상품의 품질을 보증하기 때문이다. 셋째, 생산자조직에 

가입한 생산자들은 생산한 채소의 전량을 산지유통시설에 출하하고 경매를 통

해서 판매한다. 넷째, 채소를 집하 및 선별하는 산지유통센터들이 제출한 판매 

카탈로그는 매일 브레따뉴의 3개 경매장에 공통적으로 배포되며, 3개 경매장

의 경매는 동시에 진행된다(구매자는 어느 한 경매장에서 다른 경매장에서 시

행되는 경매에도 참여할 수 있다). 다섯째, 경매는 하향식으로 진행되며, 매우 

신속하게 진행된다. 여섯째, 각 판매단위(lot)의 판매가격은 공개되어 투명성과 

형평성을 보장한다. 일곱째, 생산자들에게 지급된 가격은 공동정산을 실시한다

(품목별, 판매단위별, 산지유통센터별).

  1960년대부터 시행되어 온 브레따뉴 지방의 경매거래방식도 다른 방식의 거

래시스템을 도입하여 보완하고 있다. 경매거래는 채소류 주산지인 브레따뉴 지

방을 제외하고는 발전되지 못했다. 그리고 브레따뉴 지방도 최근에는 다른 거

래방식을 보완적으로 사용하고 있으며, 오늘날 프랑스의 경매거래는 주로 동물

들의 거래에서 활성화되어 있다.

3.3. 가격정보시스템과 시장정보네트워크(RNM)

3.3.1. 가격정보의 수집과 분산목적 및 방법

  시장정보네트워크(Reseau des Nouvelles des Marches: RNM)는 모두에게 제

공하는 공공서비스로 농업부 산하의 공공기관인 FranceAgriMer가 국가 차원에

서 실시하고 있다.  

  시장정보네트워크를 운영하는 목적은 프랑스 전국의 농산물 가격을 조사하

고 사업자연합조직(Interprofessionnelles), 정부 관련 기관(INSEE 통계청, Agreste 

농업부 통계국,  DGCCRF 공정거래총국 등), 유럽연합, 미디어 기관 등에 배포
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하기 위한 것이다.

  가격조사 대상은 500여 개 품목이며, 생산 단계부터 소비 단계에 이르는 유

통단계에서 조사가 이루어진다. 조사가격은 해당 품목의 최고가격, 최저가격, 

가장 많이 거래된 가격 등이며, 특히 도매시장들을 중심으로 실시하고 있다.

<그림 2-11> 프랑스 농산물 가격조사 네트워크(RNM) 

3.3.2. 시장가격 정보의 사용방식

  시장정보네트워크는 생산자들의 거래협상을 지원하기 위하여 도매시장과 

동시에 시장가격정보를 생산자들에게 전달해 왔다. 그러나 오늘날에는 거의 대

부분의 주체들이 편리한 정보기기를 사용하고 있기 때문에 시장정보는 실시간

으로 제공되어 활용할 수 있다.

  오늘날 대부분의 거래는 해당 품목의 생산기간 동안에 대하여 계약적 방식

(특히 대형유통업체들의 거래방식)으로 운영되고 있기 때문에 실시간 가격정

보의 유용성이 취약할 수도 있다. 그러나 대부분의 유통사업자들에게는 거래협
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상 가격을 설정하기 위한 가격 관련 DB가 필수적이며, RNM이 제공하는 가격

정보는 매우 유용하게 활용되고 있다.

  RNM의 가격정보는 생산자조직과 대형유통업체 및 수집업체들 간 거래, 도

매사업자와 단체급식업체 간 거래, 도매사업자, 수집업자, 대형유통업체들 간 

거래 등에서 참고가격으로 유용하게 사용된다. 또한 가격동향은 상품의 거래날

짜를 설정하는 데 있어서도 유용할 수 있다. 





제3 장

도매시장 변화의 수동적 요인

  소비자의 성향, 경쟁, 지방자치단체의 태도, 유럽연합의 법규와 연계된 도매

시장 외부로부터의 압박은 프랑스 도매시장의 미래에 광범위한 영향을 미친다. 

그러나 이러한 외부 압박은 반드시 활용해야만 하는 중요한 조건이자 기회이

기도 하다. 

1. 소비 트렌드

  프랑스 가계의 농산물 구매지출 비중은 지난 20여 년 동안 지속해서 감소하

였다. 실제로 프랑스의 가계소득에서 농식품 구매 지출이 차지하는 비중은 

1990년대 말 20%에서 최근에는 13%로 감소하였다. 프랑스인들은 필수 지출

(주거비, 보험 등) 이외에도 통신, 여가, 문화 등에 대한 지출 증대를 선호한다. 

소비자들의 이러한 변화는 신선농산물의 구매에 부정적인 영향을 미치는 중요

한 요인이다.

  그러나 농식품 구매에서 건강은 점점 더 중요한 요소가 되고 있어 소비자들

은 빵, 감자, 우유 등의 소비는 줄이는 대신 과일과 채소, 가금류, 유가공품, 유

기농 상품 등을 늘리는 경향을 보이고 있다. 이는 신선농산물에 긍정적인 영향
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을 미치고 있으며, 전통 부문의 유통 활성화에 기여하고 있다.

  여성의 직업활동 참여의 일반화, 소비자들의 일상적인 요리를 위한 시간 부

족 등으로 인해 빠르게 조리할 수 있는 농식품 소비가 크게 증가하고 있다. 식

사를 빠르게 준비하는 경향이 확대되면서 주말을 제외하고는 전통적인 요리는 

더 이상 선호되지 않는 경향을 보이고 있다. 이러한 소비자들의 음식에 대한 

태도 변화로 인해 4th gamme(신선편의상품)과 5th gamme(요리된 진공포장 상

품, 살균냉장포장 상품) 상품의 소비가 증가하고 있으나 도매시장에서는 거의 

취급하지 않는 상품이다. 다른 한편으로는 주말에 소비자들이 가정에서 전통 

요리를 만들어 먹는 것을 선호하기 때문에 품질이 우수한 신선농산물의 소비

가 증가하는 경향을 보이고 있으며, 이는 전통시장과 전문 자영소매점에 긍정

적인 요인으로 작용할 수 있다.    

  지속되고 있는 식품위기(광우병 사태 등)에 대한 우려로 인해 “더 나은 것을 

구매(잘 사야 한다)”는 소비자들에게 일반화된 행동이 되었다. 소비자들은 다

음과 같은 구매하는 농산물이 누가 어떻게 생산했는지, 그리고 어떤 사회적 및 

환경적 여건에서 생산되었는지 등에 대해 알고자 한다. 이러한 소비자들의 요

구는 농산물의 품질의 중요성을 다시 부각하는 계기가 되고 있다. 또한 소비자

들은 농산물의 품질에 대하여 어떻게 신뢰할 수 있는지에 대해서도 알고자 한

다. 이는 생산자들과의 직접 교류, 주거지 인접 전문 자영소매점에서의 구매 등

에 대한 중요성을 다시 부각시키고 있다. 이외에도 소비자들은 구매한 농산물

을 요리하는 방법에 대한 정보와 자문 등을 필요로 한다.

  한편, 외식업이 급속하게 성장하고 있으며, 점심식사를 일터와 가까운 레스

토랑에서 먹는 경향이 확산되고 있다. 요식업은 지난 20여 년 동안 크게 발전

했으며, 이러한 경향은 지속될 것으로 전망된다. 과거와 달리 소비자들은 농산

물 구매활동이 하나의 즐거움이라고 인식하고 있다. 이러한 현상은 한 공간에

서 모든 상품을 구매할 수 있도록 하기 위한 대형유통업체들의 초대형화가 가

져온 결과인 것으로 판단된다.    
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2. 도매사업자

2.1. 과일 및 채소 

  프랑스 과일·채소 도매사업자연합회(UNCGFL)에 따르면 프랑스의 과일·채

소 도매사업자는 약 1,200개 업체가 활동하고 있으며, 매출액은 약 54억 유로, 

고용인원은 약 1만 9,000명으로 나타나고 있다. 

  이들 도매사업자들은 약 370만 톤의 과일·채소를 취급하면서 프랑스 소비의 

약 44%를 담당하고 있다. 소매유통경로별 비중은 주거지 인접 신선농산물 전

문소매점(약 42%), 대형 및 중형유통업체 매장(39%), 요식업소(19%)로 나타나

고 있다.

  과일·채소 도매사업자는 사업방식에 따라 다음 두 가지 유형으로 구분할 수 

있다.

  첫째, 시장 도매사업자이다. 이들은 물리적 시장(marche physique)의 도매사

업자들로 매장에서 상품을 비교하고 선택하는 고객들에게 직접 판매하는 활동

을 위주로 한다. 이러한 유형의 도매사업자들 대부분은 도매시장에서 활동하고 

있으며, 취급하는 과일·채소 매출액은 도매 단계의 약 49%를 차지하고 있다. 

  둘째, 완비된 서비스를 제공하는 도매사업자(Grossistes a service complet: 

GASC)이다. 이러한 유형의 도매사업자들은 농산물 이외에도 필요한 경우 단

순 가공상품 등을 취급하면서 대형유통업체, 요식업체, 대형소매점 등의 고객

이 필요로 하는 다양한 상품들을 주문받아 묶음을 구성하고 고객의 점포까지 

배달하는 서비스를 종합적으로 제공하는 농식품 플랫폼 기능을 수행한다. 이들 

도매사업자들이 과일·채소 도매 단계에서 차지하는 비중은 약 47%이며, 도매

시장에서 활동하기도 하고 일부는 도매시장 밖이나 인근에 물류시설을 설치하

여 사업을 운영한다. 

  나머지 도매단계 매출액의 4%를 차지하는 사업자는 도매와 소매를 겸업하

는 사업자들이며, 대부분 소매시장에서 활동한다. 
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2.2. 육류 및 수산물

  육류와 수산물을 취급하는 도매사업자들은 고객의 주문에 따라 상품을 준비

하고 배달하는 활동이 중심이 되는 완비된 서비스를 제공하는 도매사업자

(GASC)의 유형이 증가하고 있다. 

  수산물과 육류를 취급하는 도매사업자들은 생선의 필레작업, 육류의 부위별 

절단작업, 요식업소용 소량 단위 절단작업 등을 수행할 수 있는 작업장을 운영

하거나 도매시장 밖에 반입, 저온저장고, 냉동저장고, 작업실 등을 갖춘 중대형 

창고를 운영하고 있다. 

  이러한 변화는 도매시장에게 결코 유리하지 않은 환경을 조성하고 있으므로 

수산물과 육류 분야에 대한 도매시장의 대응이 필요하다.

3. 전통적 유통경로 구매자

  도매시장의 전통적 유통경로 구매자, 특히 독립 자영소매점들의 구매방법은 

시간이 갈수록 크게 변화하고 있다. 

  예를 들면, 주당 35시간 근로를 규정한 프랑스의 법령은 소매점 근로자들의 

근무시간을 단축하도록 하였다. 소매점의 주인들은 상품을 구매하는 시간을 축

소하고 근로자들의 근로를 대체해야 하기 때문에 농산물을 구매하기 위해서 

직접 도매시장을 방문하는 시간을 축소하고 전화주문을 통해 구매한 상품의 

배달을 요구한다.

  유럽연합의 부패성 상품의 운송에 관한 식품위생관리 법규도 같은 현상을 

불러왔다. 소매점들의 운송차량은 법규에 적합하지 않으며, 적합한 차량을 구

입하기에는 비용 부담이 크기 때문에 도매업체가 소유한 법규에 적합한 운송

차량으로 배달을 요구한다.

  네덜란드의 화훼 도매사업자들은 화훼 소매점들이 전날 인터넷으로 주문한 
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상품을 다음날 아침에 배달해 준다. 이러한 변화는 결국 도매시장 점포에서 거

래를 협상하는 방식에 부정적인 결과를 초래하고 있다.

  도매사업자들은 구매자들의 이러한 경향에 대응하기 위해서 소매점까지의 

상품 배송체계를 구축해야 한다. 그러나 이러한 배송 서비스는 일부 구매자들

이 배송료를 지불하지 않기 때문에 많은 비용이 소요된다.

4. 식자재 전문도매업체

  Cash & Carry들은 전통적 유통경로 및 대형유통업체와 동시에 경쟁한다. 이

들은 요식업소들의 요구에 대응한 제공 역량을 갖추고 있으며, 요식업소를 위

한 서비스를 발전시켜 왔다. 프랑스에서는 PROMOCASH, METRO 등 두 개의 

업체가 이 분야에서 시장을 점유하고 있다.

  PROMOCASH는 Carrefour그룹의 자회사로 프랑스에서 성장했다. PROMOCASH는 

4가지 형태(매장 면적 1,600㎡ 이하, 2,200㎡ 이상, 3,300㎡ 이상, 4,000㎡ 이

상)의 140개 매장과 20여 개의 드라이브인 매장을 운영하고 있으며, 각 매장은 

6~50명의 인력을 고용하고 있다. PROMOCASH는 매장별로 7,000~12,000 종

류의 상품을 구비하고 있으며, 약 30만 명의 고객을 확보하고 있다.

  METRO는 독일에 본사를 둔 그룹으로 전 세계에서 매장을 운영하고 있다. 

프랑스에는 93개의 창고형 점포를 운영하면서 9,500명의 고용 인력과 약 100

만 명의 고객을 확보하고 있다.

  METRO는 4,500종류의 상품을 취급하고 있으며, 농산물의 비중은 약 90% 

이다. 그리고 이 중 신선농산물의 비중은 약 60%이다.

  이들 두 개의 대형 업체들은 프랑스 내 거의 대부분의 대도시와 중형도시에 

입지하고 있으면서 도매시장과 경쟁하고 있다. 특히 일부 매장들은 PROMOCASH 

매장과 도매시장 안에서 매장을 운영하고 있으면서 도매사업자들과 긍정적인 

시너지 효과를 발생시키기도 한다.
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                PROMOCASH 현황                                  METRO 현황

<그림 3-1> 프랑스 주요 식자재 전문도매업체의 분포

5. 대형유통업체

  프랑스의 대형유통업체들은 전체 매장면적이 8,000만 ㎡에 달하는 대규모의 

시설을 갖추고 있다. 이들의 총 매출액은 약 1,500억 유로로 프랑스의 전기전

자산업과 정보통신산업, 건축업을 합친 매출액과 맞먹는 규모이며, 고용인원은 

약 50만 명에 달한다.4 또한 프랑스 가구의 97%는 중형 및 대형유통업체 매장

을 정기적으로 이용한다. 

  2000년대 초부터 대형유통업체그룹의 하이퍼마켓과 슈퍼마켓의 성장은 다

소 침체하는 경향을 보이고 있으며, 일부 대형유통업체의 모델은 한계를 보이

고 있다. 과도하게 큰 면적의 매장에서 쇼핑을 한다는 것은 소비자들에게 스트

레스를 줄 수도 있으며, 가전제품, 전자제품, 스포츠용품, 의류 등과 같은 전문

4 FCD et Observatoire prospectif du commerce.
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품목을 취급하는 대형매장에 비해 경쟁력이 부족한 측면이 있다. 또한 다른 유

통업체들도 대형유통업체들과 경쟁관계에 있다. 이러한 유통업체들은 초반에 

본격적인 성장세를 보이다가 이후에 다소 주춤한 하드디스카운트와 실용성을 

바탕으로 빠르게 성장하고 있는 E-commerce 등이다.

  이러한 경쟁에 대응하기 위하여 대형유통업체들은 모든 상황에 대응할 수 

있는 새로운 형태의 점포들을 개발하면서 강력하게 대응했다. 대형유통업체들

은 이러한 형태의 점포들을 성장시키면서 도심으로 진출하여 점유율을 증대시

켰다. 하지만 도매시장이 이러한 상황에 어떠한 영향을 미치는 것에는 한계가 

있다. 결국 프랑스의 대형유통업체 체인들은 도시 근교의 대형점포에서 출발했

으나 최근에는 도심지까지를 포함한 프랑스 전역에서 새로운 형태의 점포들을 

확대하고 있다.

  이러한 대형유통업체의 변화를 잘 보여주고 있는 사례는 Carrefour, Intermarche, 

CASINO 그룹들로 이들은 대형유통업체의 변화를 주도하고 있다.

 

구 분 CARREFOUR INTERMARCHE CASINO

Hypermarchés

(하이퍼마켓)
Carrefour Intermarché Hyper Géant

Supermarchés

(슈퍼마켓)
Carrefour Express Intermarché Super

Supermarché Casino

Monoprix

Magasins de Proximité
(도심 점포)

Carrefour City Carrefour 

Contact
Intermarché Contact Franprix, Petit Casino

Magasins en zones

rurales ou urbaines

(농촌 도시형 점포)

Montagne

8 à Huit
Intermarché Express

Monop’

Petit Casino

Hard discount

(할인점)
Dia Leader Price

Cash alimentaires

(요식업 식자재 전문도매점)

Promocash 

Atacadao

Restauration

(레스토랑)
Cafétéria Cafétéria

<표 3-1> 주요 대형유통업체의 점포 유형

자료: Élaboration MEC.
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<그림 3-2> Intermarche 사례

<그림 3-3> Casino 사례
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  프랑스의 신선농산물 유통의 상당 부분은 소수의 그룹들이 주도하고 있다. 

시장을 지배하고 있는 소수의 대형유통업체들은 각 대형유통업체별로 구매센

터를 설치하여 산지로부터 농식품을 직접 조달하는 방법을 사용하고 있다. 

  이들 대형유통업체들은 대량구매의 효율성을 제고하기 위하여 2014년부터 

유통업체들 간 구매센터들을 통합하는 전략을 추진하고 있으며, 최근에는 이러

한 방식으로 형성된 4개의 구매센터들이 프랑스 신선농산물 도매 단계의 70%

를 점유함으로써 독점적인 경향을 보이고 있다(Intermarche 그룹은 Casino그룹 

구매센터를 통합, Auchant 그룹과  Syetem U 그룹의 구매센터 통합, Carrefour 그룹

과  Leclerc 그룹의 구매센터 통합 등). 

  이러한 합병을 통해서 만들어진 초대형 구매본부들은 대량의 신선농산물을 

취급하는 하이퍼마켓과 슈퍼마켓에 농식품을 공급하는 데 있어 매우 우수한 

성과를 보이고 있다. 그러나 대형유통업체 그룹들이 도시 중심지역을 장악하기 

위하여 추진한 새로운 형태의 매장들은 소량의 신선농산물을 취급하기 때문에 

이러한 초대형 구매센터들의 역할은 한계를 보이고 있다.  

6. 전자상거래

  전자상거래는 프랑스 전체 산업 분야에서 약 8%의 비중을 차지하고 있으며, 

특히 전자제품, 도서, 스포츠용품, 레저용품 분야에서 급속하게 성장하고 있다.

  신선농산물 분야의 전자상거래의 발전은 다른 상품들에 비해 성장 속도가 

느린 편이다. 왜냐하면 소비자들은 과일과 육류 등을 구매하는 데 있어서 전문 

소매점에 대한 신뢰를 바탕으로 직접 선택하는 것에 익숙하고 때로는 판매점

의 조언을 필요로 하기 때문이다. 그럼에도 불구하고 최근 수년 동안 성장세를 

보이고 있으며, 오늘날에는 소비자 전체 구매의 약 3%를 차지하는 것으로 추

정되고 있다. 
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  신선농산물의 전자상거래는 다음 세 가지 유형을 중심으로 발전할 것으로 

전망된다. 

  첫째, Drives는 대형유통업체들이 주도하여 성공적인 결과를 보임에 따라 전

자상거래에서 가장 중요한 선도 유형이다. 

  둘째, 정기적인 BOX(꾸러미) 배달은 포도주와 치즈 등과 같은 일부 품목에

서 빠르게 발전하고 있으며, 소비자가 인터넷 사이트에서 선택한 요리의 식재

료들이 모두 구비된 요리kit도 빠르게 성장하고 있다(예: 4jour 4 diners, Takes 

est easy 등).

  셋째, 준비된 요리를 자전거와 같은 경운송수단으로 배달해 주는 모델로 발

전하고 있다(Deliveroo, Foodore).

  한편 조만간 프랑스에도 Amazone Fresh, Google Express, Uber Eat 등과 같

은 글로벌 전자상거래업체들이 신선농산물의 전자상거래를 활성화시킬 것으로 

전망된다. 



제4 장

도매시장 변화의 능동적 요인

1. 도매시장의 강점 기능 활용

  도매시장의 발전을 저해하는 요소들을 극복하기 위하여 도매시장은 본연의 

기능 중 시대 변화에 맞는 수단을 활용해야 한다. 예를 들면 지속해서 발전하

고 있는 물류능력, 다양한 상품과 농산물의 품질, 소비자와의 근접성, 소비자들

의 요구에 대응할 수 있는 역량 등이다.

1.1. 지속해서 발전하는 물류능력

  프랑스의 도매시장은 거래의 공간이면서 동시에 지난 수십 년 동안 발전되

어온 물류플랫폼이기도 한다. 도매시장이 효율성을 개선하고 경쟁력을 증가시

킬 수 있었던 가장 중요한 요소는 바로 물류라고 할 수 있다. 

  대형유통업체와 세계적인 물류전문회사는 각 업체들의 물류센터들을 중심

으로 물류를 집중화하는 방법을 사용하고 있다. 과거에는 분산형 물류시스템을 
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운영했으나 대형유통업체들은 재고의 흐름을 최소하기 위한 목적으로 집중형 

물류시스템으로 전환하고 있다.

  도매시장은 지난 수년간 지배적인 물류시스템으로 자리잡은 집중형 물류시

스템 형태 물류 조직의 선도자로 볼 수 있다. 도매시장은 도시 중심부와 근접해 

있으며, 도시 물류의 주체로서 발전 잠재성이 매우 높은 편이다. 

<그림 4-1> 물류 형태별 구조

  도매시장의 일부 공간은 전체가 물류활동(냉장물류, 전자물류 등)에 배정되

어 있다. 파리-헝지스 시장의 경우 아래 그림에 표시된 선 테두리 안의 공간(돼

지고기의 간단한 가공시설, 물류시설, 대형유통업체 저온창고 등)이 물류를 위

한 면적으로 활용되고 있다. 
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<그림 4-2> 헝지스 도매시장의 물류 면적 

1.2. 다양한 상품과 품종 및 품질 

  도매시장이 제공하는 상품의 품질, 맛, 다양한 상품과 품종, 유기농 및 친환

경적 농산품 등은 물량과 가격을 중심으로 하는 다른 유통경로와 비교하여 강

력한 차별화 요소라고 할 수 있다.  

  거리의 시장(전통시장), 신선농산물 전문 소매점, 레스토랑 등은 소비자들의 

요구에 대응하기 위하여 도매시장에서 상품을 구매한다. 이런 형태의 소매점들

과 요식업소들은 대량의 물량을 유통하는 다른 유통경로의 전략과는 반대로 

품질의 고급화 및 선택의 다양화 등과 같은 차별화 전략을 추구한다.

  도매시장 도매사업자들은 전문성과 노하우를 바탕으로 소매점과 요식업소

들이 추구하는 차별화 전략에 필요한 다양한 종류의 상품을 공급한다.

  도매시장 도매사업자들의 기능은 자영 소매점, 레스토랑 등의 사업을 위한 

필수 요소이다. 도매사업자들은 모든 형태의 소매점들과 레스토랑에 이들이 필
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요로 하는 상품을 공급하고 가격 조건을 제시한다. 

  신선상품의 선택, 반입, 매장 관리 등 각 작업을 실시하는 모범적인 방식에 

대한 도매사업자연합회(UNCGFL) 차원의 인증제도 개발과 발전을 위한 노력

은 상품의 품질과 다양성 측면에서 인증 받은 도매사업자의 우수한 역량에 대

한 구매자들의 인식을 높이는 데 도움을 준다.

 

CHARTE DE PROFESSIONNALISME(전문성 헌장)

·도매사업자의 사업활동과 관련한 모든 규약과 모범적 실천방법을 정의하는 인증

 (제3기관이 감독)

·규약의 존중과 실천은 관련 법규를 준수, 전후방 파트너(출하자와 수요자)의 기대에 부응함을 보증

FEL'EXCELLENCE(최우수 도매사업자)

·도매사업자의 차별화 인증은 장기적으로 이 부문에서 진정한 헌신을 공식화 

·직업 수행에 필요한 높은 수준의 전문성 표시

FEL'ENGAGEMENT(우수 도매사업자)

·도매사업자 간 승인에 관한 자체 모니터링 계약

FEL'PARTENARIAT(파트너십)

·품질, 위생 및 식품 안전에 대한 도매사업자 간 과일 및 채소 무역에 대한 자체 모니터링 계약

L’OBSERVATOIRE DE LA QUALITE(품질 관측)

·도매 단계에서 거래되는 과일 및 채소의 품질에 대한 데이터베이스 제공

 (품질 관측활동에 참여)

QUALIPOM’FEL

·종합서비스 도매사업자(les grossistes à service complet) 인증

<표 4-1> 프랑스의 농산물 관련 인증 종류

자료: UNCGFL.



51

  인증 받은 과일 및 채소 도매업체들은 도매사업자연합회(UNCGFL)가 개발

하고 발전시킨 인증규정에 따라 차별화된 운영 및 관리절차를 준수해야 한다. 

그리고 도매시장은 상호협력을 통해서 이러한 인증제도의 활성화 및 홍보 등

을 지원한다.

  도매사업자들과 도매사업자연합회(UNCGFL)의 이러한 인증시스템은 구매

고객들로부터 상품의 품질과 사업역량에 대한 신뢰 확보의 중요한 수단이 되

고 있으며, 도매시장의 활성화에도 기여한다.  

1.3. 짧은 유통(Short Supply Chain)

  도매시장 인근 지역의 신선과일 및 채소 생산자들은 프랑스 도매시장에 설

치된 직판장(les carreaux, 소매사업자들에게 직판)에 우선 입점할 수 있도록 하

고 있다. 도매시장에서 생산농가들의 판매활동은 유통단계를 축소하는 데 기여

하고 생산자들에게 부가가치를 제공하며, 운송의 경제성을 창출한다.

  이러한 경로는 적합한 판매 공간의 제공, 홍보, 농가 자체 브랜드의 활성화, 

품질 인증 관련 홍보 등 도매시장으로부터 많은 혜택을 누리고 있으며, 도매시

장은 도시 인근 근교농업의 유지에 유리한 여건을 제공하고 있다. 

1.4. 소비자의 기대에 대한 지속적인 부응

  도매시장이 점점 다양해지고 있는 소비자들의 요구에 효율적으로 대응하기 

위해서는 소비자들의 요구 분야(편의성, 식품안전, 건강, 흥겨움, 선택의 폭, 상

품의 기능 등)별 주요 사항들을 중심으로 적극적인 노력을 기울여야 한다.
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2. 도매시장의 미래 결정 요인

2.1. 지방자치단체의 변화

  도매시장은 오랜 기간 동안 우수한 여건을 갖추고 도시에 농식품 공급을 하

기 위한 전략적 수단이었기 때문에 현재도 지방자치단체들은 도매시장의 운영

에 참여하고 있다.

  그러나 최근 지방자치단체들은 도매시장의 운영에서 벗어나려는 경향을 보

이고 있다. 왜냐하면 도시민들에 대한 안정적인 농식품의 공급은 더 이상 지방

자치단체의 정책 우선과제가 아니며, 도매시장을 운영하기 위한 기술 및 재정

적 수단들도 결여되어 있기 때문이다. 도매시장 운영시스템은 지방자치단체의 

도매시장 운영 참여에 대한 정책의지를 반영하고 있다고 할 수 있다.

2.1.1. 지방자치단체가 도매시장 운영의 전부를 담당

  도매시장은 공영시장(public market)으로서의 지위를 갖는다. 지방자치단체

는 시장부지와 건축물의 소유권을 가지며, 도매시장에 필요한 인프라는 직접 

소유하거나 또는 지방자치단체가 선정한 관리기구가 소유권을 가지고 운영한

다. 그리고 지방자치단체는 도매사업자들에게 도매사업 공간을 임대한다. 

  도매시장의 운영관리는 지방자치단체가 책임공무원을 임명하여 직접 운영

하거나 또는 공사를 설립하여 운영한다. 지방자치단체가 운영 주체이지만 도매

사업자의 시장 운영 참여는 성공적인 사업 추진을 위해서 매우 중요하다. 이러

한 형태의 도매시장 사례는 영국과 독일 등에서 찾아볼 수 있다.

2.1.2. 지방자치단체가 도매시장 운영의 일부만 담당

  이 경우 도매시장은 준공영시장(semi public market)으로서의 지위를 갖는다. 
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지방자치단체는 도매시장 부지의 소유권을 가지되 지방자치단체 등 공공 부문

과 사업자단체, 도매사업자 등 민간 부문이 공동으로 설립한 혼합경제회사가 

시장 설립에 필요한 투자자금을 조달하고 도매시장의 운영관리를 담당한다. 민

간 투자자들에게는 투자한 시설들의 감가상각이 충분히 이뤄질 수 있는 기간 

동안 사업활동을 할 수 있도록 법률적 형태로 보장한다.

  이러한 유형의 도매시장에는 프랑스의 공영도매시장(Marche d'Interet mat-

ional)과 스페인 도매시장, 포르투갈 도매시장 등이 있다.

2.1.3. 지방자치단체가 도매시장의 운영에 미참여

  이 경우 도매시장은 민영시장(private market)의 지위를 갖는다. 도매시장 부

지의 구입, 건축물과 시설의 설치 등은 투자자 또는 도매사업자들이 주도적으

로 추진하고 도매사업자들이 사용한다. 시장 운영은 투자자와 도매사업자들이 

설립한 시장관리회사 또는 협회가 담당한다.

  이러한 민영시장의 사례로는 최근에 설립한 리용-꼬르바(Lyon-Corbas) 도매

시장과 뻬르삐냥(Perpignan) 도매시장 등이 있으며, 프랑스 이외의 서유럽 국가

들에서는 사례를 찾아보기 어려우나 덴마크의 코펜하겐 도매시장은 민영시장

으로 분류할 수 있다.

2.2. 유럽연합 관련 법규의 변화

  지난 10여 년 동안 제정된 유럽연합의 농식품 식품안전 및 위생관리에 대한 

법규에 따라 프랑스의 법규들도 개정되었다. 

  유럽연합의 육류식품에 관한 특별법, 소매업을 포함한 모든 농식품의 위생에 

관한 종합법, 소매점을 제외한 동물을 원료로 한 농식품의 위생에 관한 특별법 

등은 전통적 유통경로의 사업장들과 자영소매점에 적용하는 데 있어 많은 어

려움이 따른다. 다른 유통경로들과 경쟁하고 도매사업자들이 법규정을 원활하

게 준수할 수 있도록 하기 위해서 도매시장은 지속해서 투자를 해야 한다. 
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3. 도매시장의 미래 전망

3.1. 개념

  프랑스의 모든 도매시장은 신선농산물의 지역(광역) 농식품 플랫폼의 개념

으로 변화해가고 있다. 프랑스에서 일반화하고 있는 이러한 개념은 다음과 같

은 두 가지 틀로 전개되었다.

  첫째, 부패성 상품의 일체를 취급하는 모든 도매사업 주체들은 품질과 상품 

종류의 다양성 측면에서 차별화된 상품들의 취급을 전문화하면서 하나의 플랫

폼으로 재결집하였다.

  둘째, 도매사업과 관련한 모든 분야의 사업들이 사업 발전에 도움을 줄 수 

있는 경제적 및 기술적 조건들을 제공하면서 하나의 플랫폼으로 재결집하였다.

  미래의 프랑스 도매시장은 상대적인 중요성이 도매시장마다 다를 수 있지만 

상호 보완적인 4가지 축을 중심으로 전개될 것이다.

  첫째, 물리적 시장이다. 상품을 비교하고 선택하고 가격을 협상하는 물리적 

시장은 농산물 도매시장의 핵심으로 존속할 것이며, 시장 내에서 각자의 사업

전략을 추구하는 많은 사업자들이 역동적으로 활동하는 공간이 될 것이다. 물

리적 시장은 고객의 요구와 유럽연합의 관련 법규정에 지속적으로 대응할 수 

있는 도매사업자들과 수출입업자들의 공간이며, 다른 유통경로에서는 찾을 수 

없는 차별화된 상품, 도시의 인근에서 생산된 상품, 우수한 품질의 상품 등을 

취급하는 생산자들을 위한 공간이 될 것이다.

  둘째, 창고는 대형유통업체들의 신선농산물 플랫폼, 물류전문업체들의 저온 

물류센터, 수산 및 육류 취급 도매업체들의 육류절단, 신선편의 등 간단한 가공

을 위한 작업 공간 등으로 사용된다. 창고는 구매자들이 거의 방문하지 않고 

사업자들이 배송 서비스를 하기 위해 활용된다. 창고들이 물리적 시장 인근에 

설치‧운영되면서 도매사업자들과의 협력적 시너지 효과를 얻는다.
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  셋째, 서비스이다. 모든 도매시장은 사무공간을 설치하여 운영한다. 사무공

간에는 도매사업을 보완하는 도매시장 관리회사, 행정관서, 식품위생관리소 등 

다양한 서비스 활동 조직들이 입주해 있다. 또한 운송업체, 은행, 보험회사, 회

계사무소, 여행사, 업무지원회사 등이 공간을 임대해서 사용하고 있고 단기간 

동안 임대하는 회의실 등이 제공된다.

  넷째, 기술서비스는 주유, 차량정비 및 세차, 차량정비 및 저온저장고 수리, 

상용차량렌트 등이 있으며, 이들은 수익성 확보를 위해 진출입구 구역 밖을 선

호한다.

3.2. 물리적 측면

  도매시장 개설 당시부터 존재하고 있는 도매사업자의 점포를 현대화하는 것

은 매우 복잡하며, 도매사업자들의 통합과 발전을 위해서는 통합된 공간의 면

적 확대가 필요하다. 그리고 과일과 채소를 취급하는 도매사업자들의 점포는 

적정 온도에서 상품을 관리할 수 있도록 분리된 저온저장고시설의 설치가 필

요하다.

  점포에서 상품을 비교하고 선택하고 가격을 협상하는 도매사업방식은 고객

의 주문에 따라 여러 상품들을 묶음으로 만들어서 배송서비스까지 제공하는 

종합서비스 형태로 변화하고 있다. 따라서 주문받은 상품들의 묶음을 준비하는 

공간을 넓히고 기존에 상품을 전시 진열하는 공간을 축소할 필요가 있다.

  한편 운송차량을 점포에 직접 연결하는 데크가 설치되어 있지 않은 경우에

는 반드시 이를 설치해야 한다. 이는 물류효율화를 통한 도매사업자의 생산성

과 수익성 향상을 위한 필수 시설이다.

  도매시장에서 활동하는 다양한 업체(대형유통업체, 물류업체, 수산물 및 육

류 취급업체 등)들이 창고를 필요로 한다는 점은 최근 들어서야 인식하게 되었

고 오래 전부터 그 필요성을 인지한 사람은 거의 없었다. 따라서 도매시장 건물
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은 적어도 30년 이상을 바라보는 장기적인 관점에서 건립되어야 한다. 도매시장 

건축물 설치의 개념은 시장 환경의 빠른 변화에 과도한 투자비용을 들이지 않고 

대응할 수 있도록 하기 위하여 변화형 또는 범주가 넒은 탄력형이어야 한다.

  창고형 공간(물류활동, 간단한 가공활동 등)으로 사용하는 건물은 다양한 형

태의 활동을 수용할 수 있도록 간단한 상자 형태가 적절하다. 그리고 이러한 

상자 형태의 건물 내부 공간 조성을 위한 조건들은 취급상품보다는 예상되는 

운영방식의 형태를 고려해서 설정해야 한다. 가장 유의해야 할 사항은 가능한 

많은 출입문의 설치, 미래의 활동에 장애를 주지 않도록 하기 위한 기둥, 적합

한 물류활동이 가능하도록 하는 자유로운 공간, 대형트럭이 접근할 수 있는 데크, 

다양한 형태의 저장과 크로스 도킹(cross-dockung)을 가능토록 하는 천장의 높이 

등이다.

  하나의 건물 내부도 전체적인 구조를 변경하지 않고 아주 상이한 방식을 구

성하여 정비할 수 있다. 한 쪽 부분은 구매고객들의 직접 방문이 거의 없는 물

류업체, 종합서비스 도매사업자, 단순가공업체(수산물 및 육류) 등이 사용하는 

공간으로 식품위생 및 식품안전 관련 법규를 엄격하게 준수할 수 있는 시설을 

설치한다. 그리고 다른 한 쪽 부분은 물리적인 도매활동을 위한 도매사업자들의 

점포를 배치는 공간으로 상품을 고르기 위해 방문한 구매고객들을 위한 통로를 

중앙에 설치한다. 또한 생산자의 판매공간도 적합한 방식으로 정비할 수 있다.

                                창고형 공간                                   도매점포형 공간

<그림 4-3> 동일한 건물 내의 두 가지 기능 공간 설치 사례
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  건물의 내부 공간은 단순하게 구성함으로써 각 사업자들의 필요에 의해 시

설과 장비를 설치할 수 있도록 하는 것이 효율적이다.

  냉장 보관이 필요한 경우 샌드위치 패널형으로 분리된 냉장 공간을 설치하

고 취급 품목별 특성을 고려한 시설과 장비의 설치가 필요하다. 수산물의 경우

에는 얼음 사용에 적합한 바닥면 설치, 육류 이분도체를 반입할 수 있는 레일

의 설치, 육류 및 수산물 취급 관련 식품위생법규를 준수할 수 있는 시설의 설

치 등이 필요하다.

3.3. 조직과 운영

  도매시장 운영체계는 전반적으로 혼합경제회사(Societe d'economie mixte) 

또는 민영회사 등을 통해서 점차 민영 형태를 지향하는 경향을 보이고 있다. 

3.4. 새로운 도매시장 활동

  미래의 도매시장은 의심할 여지없이 점포에서 상품을 비교하고 선택하고 가

격을 협상하는 전통적인 거래방식이 축소되고 새로운 형태의 거래방식들이 발

전할 것으로 전망된다. 

  도매시장의 강점 중 하나는 도시 외곽의 대규모 부지에 위치하면서 도시 중

심지역과 원활하게 연계된다는 점이다. 도시 중심지역은 대부분 상업이 번창한 

지역이다. 지난 수십 년 동안 도시민들의 이동 편의성을 향상시키기 위한 정책

들이 많이 시행되어 왔지만 같은 기간 동안 상품 운송의 편의성을 제고하기 위

한 정책은 거의 없었다. 그 이유는 도시 중심지역의 점포들은 대부분 은행, 부

동산업체, 패션, 안경점 등으로 구성되어 상품의 물류가 그다지 중요하지 않았

기 때문이다. 

  최근 프랑스의 모든 도시들에서는 도시 물류의 문제가 부각되고 있다. 특히 
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전자상거래의 발전으로 도시 물류체계의 개선이 매우 중요한 과제로 나타나고 

있다. 기술적 및 경제적 여건을 제공함으로써 전자상거래의 주체들과 물류 주

체들이 도매시장 활동영역에 포함될 수 있도록 하는 것은 도매시장을 위한 중

요한 도전적 과제이다. 또한 전통요리 식자재, 상품의 품질, 상품의 다양성 등

도 프랑스 도매시장의 미래를 위한 중요한 과제들이라고 할 수 있다.



제5 장

도매시장 관련 주체와 법·제도

1. 도매시장 관련 주체

1.1. 운영자

  도매시장 운영자에게 부여된 공적서비스의 임무를 수행하기 위하여 운영권

이 부여된 자산에 사용가치를 부여하며, 이러한 사용가치화는 다양한 형태로 

시행된다.

  운영자는 시장 운영자 및 사용자의 권리와 의무를 규정한 “시장내부규칙”의 

준수 및 시행을 감독한다. 그리고 시장 사용자들의 역동적인 경영활동을 독려하

고 시장 발전을 위한 전략을 수립한다. 이를 위해서 운영자는 필요한 모든 상품과 

서비스가 시장 내에 있을 수 있도록 해야 하며, 그렇지 못한 경우에는 수립된 전

략의 범주에서 필요한 상품과 서비스를 제공할 수 있는 사업자를 영입해야 한다.

  도매시장 운영회사의 경영은 운영회가 주주들의 이익과 공공서비스의 이익

을 동시에 반영할 수 있는 재정운영의 안정성 등을 고려해야 하며, 주주들의 

목표에 부합하도록 수행해야 한다.
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1.2. 사업자

  도매시장의 사업자는 다양하지만 대체로 판매자와 구매자가 중심이며, 그 외

에 시장의 정상적인 기능에 필요한 서비스를 제공하는 사업자들도 있다.

1.2.1. 판매사업자

  도매시장의 판매자는 도매시장에서 반입된 상품을 판매하거나 시장 내에서 

서비스를 제공하는 사업자들이다. 도매사업자는 농식품(신선과일, 신선채소, 

육류, 수산물, 가공상품 등)을 판매하며, 중개업자는 농식품의 거래를 중개한

다. 생산자는 신선과일 및 채소를 생산하여 판매하는 생산농가 또는 생산자그

룹이며, 수출입업자는 농식품을 수입 또는 수출하는 사업자 등을 의미한다. 또

한 비농식품 관련 자재를 취급하는 도매사업자와 요식업 식자재 전문도매사업

자(cash & carry)가 있다.

  도매시장의 도매사업자가 되기 위해서는 다음과 같은 사항이 필요하다.

  먼저 도매사업자 및 중개사업자가 되기 위해서는 프랑스 내에서 사업자 등

록 및 세무 관련 등록(사업법인의 형태는 다양함)이 필요하며, 외국인의 경우

에는 사업활동을 보증할 수 있는 관련 자료의 증빙이 필요하다. 그리고 생산자

는 자신이 생산자임을 입증할 수 있는 증빙자료(농업 부문 사회보험 가입 증명 

등)가 필요하다. 각 도매시장들은 도매사업자의 승인에 대한 시장 내부규칙을 

가지고 있으며, 기준은 다를 수 있다. 

1.2.2. 구매사업자      

  구매사업자는 사업자등록을 한 사업자여야 하며, 도매시장의 구매사업자가 

되기 위해서는 다음과 같은 사항이 필요하다.

  프랑스 사업자들은 해당 행정기관에서 등록한 사업자등록 세금신고등록 등

의 증빙서류를 제출해야 하며, 외국인 사업자는 해당 국가에서 소매사업자임을 
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확인할 수 있는 증빙서류를 제출해야 한다.

  도매시장에서 상품을 구매하기 위해서는 각 도매시장에서 구매카드를 발급

받아야 하며, 구매카드 발급의 기준은 도매시장별로 다르기 때문에 특정 도매

시장에서 발급받은 구매카드는 다른 도매시장에서 사용할 수 없다.

1.2.3. 서비스 사업자

  도매시장 내에서 도매사업자, 구매자, 그 외 사용자들에게 서비스를 제공하

는 사업자들의 수는 많으며 서비스의 내용도 다양하다.

  단순 가공업자는 절임류 가공, 바나나 후숙, 선별포장, 신선편의 처리 등을 담

당하며, 물류사업자는 저온저장고를 보유한 물류서비스업체이다. 그리고 차량

세척업자는 유럽연합의 식품위생 및 식품안전 법규에 따라 운송트럭을 세척하

는 업자이며, 내장차량 및 저온저장고 정비업자들도 존재한다. 이외에 은행, 보

험, IT 서비스 업체 관련 사업자가 있으며, 도매시장에서 서비스를 제공하는 사

업자가 되기 위해서는 관련 행정절차에 따라 시장운영자에게 신청하여 허가를 

받아야 한다.

1.2.4. 도매시장 사용자의 의무

  시장 사용자는 시장 운영자와 체결한 계약을 준수해야 하며, 사업자의 사업 

활동과 관련하여 부과된 사용료(공간 임대료 등) 및 관리비 등의 납부의무를 

준수해야 한다.

  시장 사용자는 시장내부운영규칙의 규정과 해당 사업자와 관련된 법규 및 

규칙을 준수해야 한다. 프랑스의 각 도매시장은 시장 운영자가 수립하고 관할 

지자체장이 승인한 “시장내부운영규칙”을 운영하고 있다.

  시장내부운영규칙에서는 품목부류별 판매시간, 상품의 반입 등 판매와 관련 

된 활동시간, 시장 운영 관련 기타 활동 시간 등을 정하고 있으며, 시장의 출입

에 관한 규정도 포함되어 있다. 그리고 사용자, 특히 도매사업자의 의무규정과 
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도매사업자의 신고의무사항(반입물량, 판매물량 등)을 규정하고 있으며, 시장

사용자들이 사용할 수 있는 서비스, 점포(공간), 공동시설 등의 사용조건 등도 

포함하고 있다. 이외에도 시장사용자들의 점포(공간) 사용 관련 사항 및 시장

에서의 활동에 관련 사항에 대한 관리감독 방식을 규정하고 있으며, 시장 내 

점포(공간)의 임대허가, 임대계약해지, 임대점포의 교환 또는 확장 등에 대한 

제반 조건 등도 규정되어 있다.

2. 도매시장 관련 법·제도

  프랑스의 도매시장 관련 법규들은 지난 1950년대 이후 다소 과다할 정도로 

많았으며, 이로 인해 도매시장은 법률적인 측면에서 커다란 부담을 지니고 있

었다.

2.1. 공영도매시장 관련 법5

2.1.1. MIN 관련 법규의 변화

  1958년 프랑스 MIN네트워크를 창설하기 위하여 제정한 법은 전국 생산지역

과 도시지역에 설치하는 도매시장에서만 모든 도매사업이 이루어지도록 하는 

5 MIN의 법 제정과 관련해서는 상법(Code de Commerce) L 761-1부터 L 761-11의 규정 참조,

MIN의 정령(decret)에 관해서는 상법(Code de Commerce) L 761-1부터 L 761-26의 규정 

참조,

MIN 의 조례(Arretes)에 관해서는 상법(Code de Commerce) L 761-1부터 L 761-16의 규정 

참조.
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것에 대한 의무와 강제성을 지니고 있었다.

  MIN에 관한 첫 번째 법 개정은 대형유통업체와 이들의 신선농산물 구매센

터의 성장을 고려하면서 관련법이 제정된 지 거의 50년이 지난 2006년이 되어

서야 이루어졌다. 대형유통업체의 신선농산물 구매센터는 현행 MIN 법의 예

외규정을 활용하여 도매시장과 관련된 사업활동을 할 수 있었다. 2006년과 

2010년의 MIN 법 개정은 대형유통업체들의 압력에 의해서 MIN의 특별한 규

정들에 대한 제한을 두는 방안이 그대로 유지되었다. 

<그림 5-1> 프랑스 MIN 법의 특별한 규정들의 변화

주 1) 1958년 MIN의 창설에 관한 법.

2) 2006년 MIN 기능의 단순화 법.

3) 2010년 MIN 도매시장 인근 도매사업 금지구역에 관한 제한 도입.

4) 2013년 2010년 개정 법 시행의 평가에 관한 조합 도입.
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2.1.2. 현행 MIN 법에 규정된 공공주체의 역할

  MIN은 도매단계의 신선농산물을 취급하는 시장 운영에 있어서 공공서비스 

기능을 수행한다. 

가. 광역정부(Region)의 역할

  경제적 권한을 가지고 있는 광역정부는 MIN을 설치하는 데 있어서 중요한 

역할을 수행한다. 광역정부는 중앙정부(상업부 장관 및 농업부 장관)의 관할지

역에 MIN의 설치 또는 폐지를 제안하는 역할을 한다.

  광역정부는 MIN을 직접 운영하거나 관리감독하지 않는다. 지방자치단체가 

공공법인 또는 민간법인에게 시장 운영을 위임하고 관리감독한다. 그러나 지방

자치단체의 이러한 역할은 광역정부로부터 관리감독 권한을 위임받은 것이다.

  지방자치단체가 MIN의 설치를 희망할 경우 광역정부에 요청할 수 있으며, 

이 경우 지방자치단체는 MIN을 운영하고 관리감독해야 한다. 반대로 광역정

부의 MIN 설치 추진에 대하여 지방자치단체가 반대를 하지는 않지만 해당 부

지를 제공하는 정도의 소극적 찬성인 경우에는 광역정부가 시장 운영을 위한 

공공서비스 담당기관을 주도하고 경우에 따라서는 소요되는 재정을 지원할 수 

있다. 

  광역정부는 지방자치법 L 1411-3에 근거하여 매년 MIN의 운영자로부터 운

영보고서를 제출받을 권한이 있다. 

나. 지방자치단체의 역할

  MIN이 설치된 지역의 지방자치단체는 공공서비스를 실행하기 위하여 도매

시장의 운영권한을 위임하는 형태로 시장을 운영한다. 운영권한을 위임하기 위

한 조직으로는 혼합경제회사, 공사, 민간회사 등 다양한 법인 형태가 있다. 지

방자치단체는 이러한 절차를 추진하기 이전에 광역정부의 승인을 얻어야 한다.

  지방자치단체는 광역정부 및 행정지사 등과 마찬가지로 공공서비스 운영권

한을 위임한 도매시장 운영자로부터 매년 운영보고서를 제출받을 권한이 있다.
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다. 증앙정부의 역할

  중앙정부의 역할은 2004~2006년 동안 단행된 개혁을 계기로 크게 축소되었

다. MIN을 통제할 수 있는 특별한 조직과 권한은 거의 사라졌으며, MIN에는 

더 이상 정부감독관 또는 감사관이 존재하지 않는다. 

  그러나 국가의 개입주의 중 유일하게 존속하고 있는 요소는 MIN의 설립 및 

폐지에 관한 권한과 도매시장 주변의 도매사업 금지와 관련한 범위(지역 및 품

목) 설정에 관한 것이다.

라. 행정지사의 역할

  프레페는 여려 분야에서 MIN의 운영에 대한 권한을 가지고 있으며, 이는 

MIN 경계 안에서의 경찰권, 시장 운영의 재정 안정을 위한 임대료 및 관리비 

책정 승인권, 지자체(시) 운영위원회(Conseil municipal)에 제출된 도매시장 운

영자의 회계보고서 사본을 제출받을 권한 등이다. 또한 프레페는 MIN의 시장

운영자가 시장기술위원회(Comite Technique Consultatif)의 동의를 거쳐 제안

한 시장내부운영규칙을 변경할 수 있는 승인권한을 가지고 있다. 

마. MIN 운영자의 역할

  시장운영자는 지방자치단체의 관련 법규(지방자치법 L 1411-1)가 정한 절차

에 따라 선정된다. 시장운영자는 시장의 일상적인 기능과 중장기적인 발전을 

책임지고 수행한다. 또한 시장 운영의 재정적인 안정을 유지해야 하며, 매년 관

할 지방자치단체, 광역정부, 행정지사 등에게 경제적 및 재정적인 상황을 보고

해야 한다. 

  공공서비스는 지방자치단체 소유의 부지와 민간 보유의 부지 또는 건축물에

서 시행할 수 있으며, MIN을 민간 운영자가 운영하는 경우에는 보다 명확한 

규정들이 적용된다.
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2.1.3. 프랑스 MIN 법규의 특별한 원칙

가. 부패성 상품을 취급하는 시장의 활성화: 시장 주변 제한구역의 설정

  도매 단계의 자유경쟁과 도시 중심지역의 자영 소매점 활동 유지의 중요성

을 담보하고 부패성 상품을 취급하는 도매시장의 영속성을 확보하기 위하여 

MIN 법은 MIN의 주변 일정 지역 내에서 소매를 제외한 농산물 거래를 제한하

고 있다. 그리고 각 MIN별로 설정된 제한구역과 해당 품목들의 리스트가 공표

된다.

  제한품목들은 신산과일 및 신선채소에 국한될 수도 있고 필요에 따라서는 

육류, 수산물, 화훼류 등도 포함할 수 있다.

  법은 이러한 제한규정의 예외를 허가하고 있으며, 예외는 유통의 효율성 개

선 및 건설적인 경쟁을 유도할 수 있는 경우 등에 국한된다.6   

   MIN 주변 제한구역 내 1,000㎡ 이상의 건물은 새로 개정된(2010년) 법규에 

따라야 한다. 개정된 MIN 법규에 따르면 MIN 인근의 제한구역 내에 1,000㎡ 

이상의 건물을 신축 또는 기존 건물을 확대하고 이 건물을 활용하여 기존 정령

에서 정하고 있는 판매금지품목(보호품목)들을 소매 이외의 형태로 판매하는 

활동을 하기 위해서는 반드시 관할 행정지사로부터 사전에 허가를 얻어야 한

다. 1,000㎡ 이상의 규정은 동일한 진입로를 가지고 동일한 활동을 하면서 동

일한 고객을 대상으로 하는 경우 분리된 복수의 건축물들의 합계 면적으로 적

용된다. 이러한 건축물을 가지고 보호되는 품목을 거래하기 위해서는 행정지사

에 의해 승인되는 예외적 허가의 절차를 따라야 한다. 

6 대형유통업체 구매센터들은 이러한 제한규정에 매우 반대하는 입장을 보이고 있다.
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나. MIN 활동의 조직, 협의, 통제

  MIN의 시장내부운영규칙은 사용자들의 의무와 권한, 사업공간의 임대, 개장

시간, 시장출입통제 등 시장의 제반 운영사항들을 규정하며, 행정지사의 승인

을 얻어 시행한다. 

  시장기술위원회는 시장 운영 관련 쟁점사항들을 협의하기 위한 조직으로 시

장운영자, 지방자치단체 행정, 도매사업자, 그 외 시장사용자 등으로 구성된다. 

  처벌위원회는 시장내부운영규칙의 준수를 감독하는 조직으로 규칙위반자들

에 대한 처분을 논의하며, 시장기술위원회와 같이 시장운영자, 지방자치단체 

행정, 도매사업자, 그 외 시장사용자 등으로 구성된다.   

다. 공공장소의 상업적 소유권

  MIN의 부지가 지방자치단체 등 공공소유인 경우 MIN의 도매사업자는 합법

적으로 영업권을 가질 수 없다. 이러한 불합리성을 보완하기 위하여 도매사업

자 및 시장사용자(일부 예외도 있음)는 시장에서 사업을 중단할 경우 해당 공

간 사용 승계자를 선정할 권리를 가진다.

라. MIN의 민간운영

  100% 민간이 설치한 도매시장을 MIN으로 허가할 수도 있으며, 이 경우 시

장의 운영은 명확하게 규정된다. 시장운영자는 건축물의 소유자이거나 시장을 

운영하는 기간 동안의 임대계약을 확보한 경우에 한해서 허가를 받을 수 있다.

마. 시장 사용자들에 대한 동등한 처분권

  MIN의 법은 시장의 모든 사업자들이 건전하고 자유로운 경쟁활동을 할 수 

있도록 모든 사업자들에게 동등한 처분을 하도록 규정하고 있다. 

  시장공간의 사용비용은 행정지사에 의해서 정해지며, 동일한 공간에 대하여 

모든 사업자들에게 동일한 사용료 부과의 원칙이 적용되어야 한다. 그리고 시

장에서 근로자들의 노동에 대해서 사용자들은 동일한 근무규칙을 적용해야 하
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며, 시장 공간을 임대하여 사용하는 자는 자신의 책임하에 해당 공간을 운영 

및 관리해야 한다.

2.2. 대형유통업체 관련 법규

  1970년대부터 시작된 대형유통업체의 비약적인 성장이 전통 부문 유통경로

의 상업활동에 부정적인 영향을 미치는 점을 고려하여 정부의 대응책 마련이 

이루어지기 시작하였다.

  1973년에 제정된 Royer 법은 1,500㎡ 이상의 점포를 설치할 경우 도시상업

국가위원회(Commission Nationale d'Urbanisme Commercial)의 사전 승인을 받

도록 규정했다. 이 법은 반대와 문제점 제기에도 불구하고 제정된 후 20여 년 

동안 시행되었으나 기대했던 성과를 얻지 못했고 대형유통업체의 점포 수 확

대를 제한하지도 못하였다.

  1996년에 제정된 Raffarin 법은 Royer 법의 미비한 점들을 보완하고 강화한 

것이었지만 역시 중요한 성과를 이루지는 못했다. 

  2000년에 제정된 SRU(도시 연대와 재생)에 관한 법은 대형유통업체들의 무

분별한 성장을 제한하고 도시의 발전 수준과 동질성 확보를 유도하기 위한 목

적으로 시행되었다. 

  2008년과 2010년에는 대형유통업체의 운영방식을 개선하기 위하여 환경적 

측면에서 규제를 강화하는 법이 제정되었다. 

  종합적으로 볼 때 법령들은 대형유통업체의 성장을 제한하는 방향으로 제정

되고 시행되었으나 그러한 방향과 목적에 전혀 도달하지 못하였다.
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<그림 5-2> 프랑스의 대형유통업체 관련 주요 법규

자료: Élaboration MEC.





제6 장

결론 및 향후 전망

1. 결론 및 향후 전망

  프랑스에서 도매시장은 선구자적인 역할을 수행하였다. 도매시장은 Aro-Parcs, 

Technopoles 등과 같은 테마공간이 생겨나기 훨씬 이전에 만들어졌기 때문에 

어떤 의미에서는 최초의 테마활동 공간이라 할 수 있다. 또한 도매시장은 도시

물류라는 개념이 공식적으로 생겨난 시기보다 수십 년 앞서서 최초로 도시물

류를 실행한 주체이기도 하다.

  도매시장은 전통 부문의 유통경로를 담당하고 있고 전통성이 강한 농산물을 

취급하고 있지만 시장은 현대적인 모습을 갖추고 있다. 2000년부터 도매시장

은 농산물이 반드시 경유해야 하는 시장이 더 이상 아니라는 점을 인식하였으

며, 이에 따라 도매시장은 혁신주체로서 변화해야 한다는 점을 인식하였다.

  도매시장 운영과 관련된 법규를 준수토록 하는 임무를 맡은 시장운영자와 

덜 제약받기를 희망하는 도매사업자들 간에는 갈등이 일어날 수 있었다. 그러

나 최근에는 이러한 관계가 원만해지고 있다. 왜냐하면 도매시장의 모든 주체

들이 단합하여 다른 유통경로들의 강력해지는 경쟁력에 대응할 수 있는 수단
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을 찾아야 한다는 사실을 인식하고 있기 때문이다. 

  오늘날 모든 도매시장들은 도매시장의 노하우와 취급하는 농산물의 품질의 

우수성을 고객과 소비자들에게 인식시키기 위하여 마케팅과 홍보활동을 적극

적으로 실시하고 있다. 마케팅과 홍보를 계기로 고객에 대한 서비스에 무관심

했던 도매사업자들은 상품배송서비스를 추진하기 시작했다.

  도매시장들은 지속해서 변화해야 한다는 점을 인식하고 있으며, 대다수의 

도매시장들은 이러한 변화를 추진하기 위해 모든 수단들을 동원하고 있다. 도

매사업자들의 생산성 향상, 시장 건물의 개·보수, 전자상거래, 물류효율화 및 

물류서비스 능력의 향상 등은 프랑스 도매시장의 미래를 위한 핵심 요소이다. 

  결론적으로 정부와 지방자치단체, 시장운영자, 도매사업자가 의지를 갖고 지

속적으로 대응해 나간다면 프랑스 도매시장의 미래는 밝을 것으로 전망된다.
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