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　ここでは，日本国内の有機農業の展開状況を概観し，さらに有機農産物流通・
有機食品市場の日本的特徴とは何かを考察する。また，あとの第3章，第4章，第
5章において有機食品の市場規模を推計するが，その意義についてふれることと
する。

1. 日本の有機農業・有機食品市場の現在

　日本の有機農業について，その変化を経年的に把握できるのはほぼ2000年代
以降に限られる。2001年の有機JAS制度の導入，2006年の有機農業推進法の制
定からそれなりの時間が経過しているが，この間の推移を数量的に把握できるの
は，農林水産省が公表している有機JAS制度の格付実績である。これは登録認証
機関が農林水産省に報告した実績を集計したものである。有機JAS認証されてい
ない有機農業・有機農産物等についてはデータがないため含まれないが，限定的
ではあるもののいくつかの傾向について類推可能である。以下では有機JAS格付
実績により，日本の有機農業の推移について概観する。

（1）有機農地面積の拡大状況
　まず表1-1は，有機JAS制度による格付実績から見た，国内の有機農地面積
の推移を示している。2009年から2019年にかけて，10年間で有機農地面積は
2,496 ha増加し，この間の増加率は29％であった。地目別に見ると，「田」は増
減を繰り返して横ばいであるが，「畑」はほぼ一貫して拡大している。また「茶畑」
は，2018年次から独立した項目となり，有力な作目になっていると推測される。
全体として日本の有機農地面積は着実に拡大してきたといえる。
　ただし同時期に，世界の有機農地面積は3,720万haから7,230万haへとほぼ

倍増しており（Willer and Lernoud eds. 2015; Willer et al. eds. 2021），それ
と比較すると，日本の有機農業の拡大はむしろ鈍いと見ることもできる。国内農
地に占める有機農地の面積割合についても0.2％台と低く，有機農業が十分に拡
大しているとは言い難い数値となっている。日本では，有機認証されていない

（いわゆる非JAS有機認証の）農地面積をどの程度に推計して加えるかという論
点はあるが，それを合わせてもおおむね0.5％という推計もある（MOA自然農法
文化事業団 2011）。これらの数値は，とくに欧州諸国と比較するとその差は大き
く，しかもその差は広がっている。

（2）有機農産物数量の拡大状況
　有機JAS制度による国内での有機農産物の格付実績を，有機農産物の生産数量
と読み替えるならば，作物別の生産数量の推移として把握可能である。
　図1-1は，2001年から2019年の有機JAS格付数量（重量ベース）の推移を示
している。最も明らかなことは，日本の有機農業はその主力が「野菜」生産に
あるという点である。野菜の格付数量は，2001年の19,675tから，2019年に
53,186tまで増加し，絶対量として大きな部分を占めるが，その比重もよりいっ
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年次 合計 田 畑 　 　 　 　 その他 国内耕地面積

ha ha ha 普通畑 樹園地 牧草地 茶畑 ha 万 ha 有機面積
割合％

2009 8,506 2,902 5,596 4,235 999 362 9 462.8 0.18

2010 9,084 2,998 6,076 4,396 1,196 483 10 460.9 0.20

2011 9,401 3,214 6,169 4,627 1,127 416 17 459.3 0.20

2012 9,529 3,149 6,365 4,778 1,077 510 16 456.1 0.21

2013 9,889 3,098 6,676 4,866 1,088 722 115 454.9 0.22

2014 9,937 2,961 6,857 4,924 1,129 804 118 453.7 0.22

2015 10,043 2,863 7,057 4,940 1,170 948 122 451.8 0.22

2016 9,956 2,825 7,008 4,879 1,326 803 122 451.8 0.22

2017 10,366 2,898 7,344 4,955 1,421 968 124 447.1 0.23

2018 10,800 2,963 7,676 5,097 454 870 1,255 161 444.4 0.24

2019 11,002 3,026 7,808 5,167 474 815 1,352 168 442.0 0.25

2020 12,027 3,063 8,780 5,141 509 1,756 1,374 184 439.7 0.27

資料：農林水産省HPより作成
https://www.maff.go.jp/j/jas/jas_kikaku/yuuki_old_jigyosya_jisseki_hojyo.html

表 1-1　国内有機農地面積の推移（有機 JAS 格付実績による）
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　最も有機割合が高い作目は「緑茶」である。2015年に3.41％，2019年には
4.59％までシェアを高めている。現在，国内で最も有機農業が普及している部門
である。次に高いのは「その他の農産物」であるが，これは必ずしも数量が絶対
的に多いわけではないものの，「こんにゃく」等の一部の作目で有機割合が高いた
めである。 
　国内で有機割合が1％を超える作目は以上であるが，それ以外の作目について
示したのが図1-2である。この中で見ると「大豆」の有機割合が比較的高く，その
割合を高めていることが目立っている。大豆加工食品業者による国産大豆に対す
る需要増を反映していると推測される。また「野菜」についても，2000年代は他
作目との大きな差はなかったが，2010年代以降に有機割合を高めていることが
伺える。
　数量的なデータは限られているが，有機JAS格付実績から見えてくる日本の有
機農業の概況は以上のようなことである。

そう増大している。
　次に多い作目は「米」であるが，有機JAS格付数量は2009年の11,565tをピー
クに，2019年には8,483tまで減少している。一般的な消費傾向として「米離れ」
が指摘されて久しいが，有機米についても同様のことが言えるのだろうか。ただ，

「田」の有機面積が横ばいであること，「米」の格付数量も減少していることにより，
有機食品市場においても米離れの進行が見られることが示唆されている。
　以上のように，生産面をみる限りでは，日本の有機農業は野菜を中心に展開し
ており，数量的に多くはないが緑茶の伸張が目立っている（第7章で詳述）とい
う構図となっている。

（3）作目別に見た有機生産の割合
　有機農業の発展は，上記のことから地目や作目によって違うことが明らかであ
る。そのため，農産物生産量の全体に占める有機割合についても作目ごとに違い
が見られる。
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図 1-1　国内の認証有機農産物の推移
（有機 JAS 格付実績・重量トン・作目別）

資料：農林水産省HPより作成
https://www.maff.go.jp/j/jas/jas_kikaku/yuuki_old_jigyosya_jisseki_hojyo.html
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絶対的に大きく，生協による産直事業の戦略転換は日本の有機農業に少なくない
インパクトを持っていた（日本生活協同組合連合会 1996）。
　以上のように，有機農産物の流通は「産消提携」というシンプルなものから，
徐々に参入する事業者が増えて複層的なものへと進展する。図1-3は，そのこと
を模式的に示している。

Box-1 日本の有機農業の歩み

2. 日本の有機農業運動と有機農産物流通

（1）有機農業運動の歩みと有機農産物流通
　日本で「有機農業」という用語が使われるのは，1971年の日本有機農業研究
会の発足前後からである。それ以前には，1930年代から提唱されていた岡田茂
吉による「自然農法」や，戦後の福岡正信による「自然農法」がよく知られている。
考え方や技術にそれぞれ独自性があるが，広く有機農業という範疇で理解されて
いる。そのように捉えると，日本の有機農業には長い歴史がある。また，医学や
食事療法と結びついた運動や，共同農場型の有機農業運動など，さまざまな系譜
を見ることもできる。欧米諸国の有機農業と同様であるが，農業の近代化に対す
るオルタナティブを求める運動として始まった点でほぼ共通する。当時の公害
問題，農薬禍，食品安全への関心の高まりなどを背景として，「食」の生産・流通・
消費のあり方を問い，近代化農業に替わるオルタナティブな農業生産と流通シス
テムの構築を目指した運動が展開された。
　日本の有機農業運動は，生産者と消費者の「顔の見える関係」や「産消提携」と
いう言葉に象徴される。1970年代から1980年代にかけて，日本の有機農産物流
通の原型はこの産消提携に基づいたものであり，それが全国各地に展開した。す
でに多くの研究者によって論じられている通りである（国民生活センター 1981；
保田1986; 波夛野1998など）。
　1980年代以降になると，産消提携の有機農産物流通のほかに，「有機農産物専
門流通事業体」が登場する（国民生活センター 1992）。たとえば「大地を守る会」
は，生産者と消費者の組織化によって取扱数量を拡大し，結果的にそこに安定的
な有機市場を創出するとともに，より効率的な物流・配送システムを構築するこ
ととなる（藤田 2005）。また，この時期は「自然食品・有機食品専門店」も増加し
て，有機農産物流通は「多様化」の時代となる（国民生活センター 1992）。
　1990年代には，生協の「産直」事業も大きく変化する。当初の「産直」とは，も
ともと1970年代の「産地直送」や「産地直結」という言葉の短縮形であり，中間
業者を抜いた流通の効率化・コスト削減を期待するものであった。「低価格」を実
現する取り組みであり，一般食品スーパーマーケットによる「産直」も同様であっ
た。しかし，すべてではないが，主要な生協は1990年代に，産直事業を「安全・
安心」指向の取り組みへと大きく転換する（日本生活協同組合連合会 1996）。生
協産直は，必ずしも厳格な「有機」が多いわけではなく「減農薬」などの特別栽培
農産物が多くを占めたが，全国の生協組合員数「1,860万人」という消費人口は

図 1-3　日本の有機農産物流通の多様化の変遷

1971年	 「日本有機農業研究会」の結成

1970年代〜	 産消提携の始まり

1980年代〜	 有機農産物流通の多様化の時代（運動からビジネスへ）

	 「有機農産物専門流通事業体」の発足

	 「自然食品・有機食品専門店」の展開

1990年代〜	 生協産直事業の戦略の変化（低価格簡便指向→安心安全）

2001年	 有機JAS制度 施行

2000年代〜	 多様な事業者／業態による有機食品市場への参入

運動的

現在
直売市

加工, 外食,インターネット 

一般スーパー
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資料：酒井（2016）
注：Oyama（2004）をもとに酒井が作成
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産物が生じたとき，加工や貯蔵で解消できればよいが，あまりに大量の農産物を
引き取ることは消費者にも負担が大きくなる。専門流通事業体の卸部門の強化
は，実は以上のような問題に対する解決策ともなっていた。つまり，生産者に対
して全量取引を約束しつつ，消費者の予約・注文に対して欠品を出さないために
は，欠品を出さないだけの供給余力を確保することである。言い換えると，供給
余力を持つことは会員消費者以外への供給を可能にするということである。
　有機農産物流通の多様化は，さまざまな事業者による有機食品市場への参入を
意味するが，専門流通事業体による卸部門が強化されたことで，新しい需要者（一
般の卸業者，食品加工業者，専門小売店，百貨店など）を掘り起こし，その参入を
可能にしたのである。大地を守る会やビオマーケット等の卸機能は，国内の有機
食品市場の拡大に一定の役割を果たしてきたと言える。

（3）有機農産物流通の日本的特徴
　日本国内の有機農産物流通の変遷を振り返ると，たしかにさまざまな事業者
が有機農産物市場に参入し，流通は多様化してきたといえる（国民生活センター 
1992）。ただし，各流通チャネルとも本質にそれほどの違いはなく，有機農産物
流通がそれほど多様化しているわけではないと見ることもできる。どの流通チャ
ネルも，ある程度特定化された生産者と消費者によって支えられている点でほぼ

（2）日本国内における有機食品市場の形成
　有機農産物流通の原型とされる「産消提携」は，生産者と消費者が直接的に取
引をするというものだが，さまざまな実践の積み重ねによって成り立っていたこ
とが明らかにされている（国民生活センター 1981; 保田1986; 波夛野1998など）。
そこに共通するのは，価値観を共有する生産者，消費者による密なコミュニケー
ションによって支えられ，運営されるシステムであったという点である。1980
年代以降に登場する「有機農産物専門流通事業体」についても，やはり産消提携
と同様に，社会運動的な性格を維持しているが，それを会社組織によって有機農
業の価値観や精神を実現する事業として成り立たせた点が大きな功績といえる。
　専門流通事業体が担った役割は，実際的には有機農産物物流の効率化，代金
の授受・決済，双方の情報交換・コミュニケーションの促進といったことがある。

「大地を守る会」を例にとると，つぎのような取り組みと成果をあげることができ
る（藤田 2005）。すなわち，①全国各地の生産者グループの開拓，ネットワーク
化（供給の拡大と調整），②消費者会員の組織化（需要の拡大），③物流の効率化，
等である。
　また，1980年代の取り組みとして特筆しておくべき点は2つある。1つは，常
設の店舗運営はなされず，もっぱら共同購入グループの組織化を進めた点である。
産消提携の場合と同じである。特定の生産者と消費者によって形成される小さ
な「有機農産物市場」では，生産量・取扱量ともなるべく計画的，安定的に運営す
ることが必要だったとも言える。常設店舗を保有しないのは，店舗・施設運営の
費用を節約する意味もあり，また，共同購入班にまとめて配達することも個別宅
配に比べて経費節約的なシステムであった。ただし，この共同購入班（大地を守
る会では「ステーション」と呼んでいた）の組織化は，やがて世帯員構成や生活ス
タイルの変化に伴い難しくなる。日中，決められた曜日・時間に，配達場所に集
まって農産物を受け取れる会員世帯は限られている。そこで導入されたのが「宅
配システム」であり，1980年代後半から1990年代前半のことである。この宅配
システムに特化して事業を開始するのが「らでぃっしゅぼーや」である（1987年）。
宅配システムは，今日ではごく日常的なシステムであるが，有機農業界がこれを
最も早くに開発し導入していた点は特筆すべきであろう。
　もう1つは，卸会社「㈱大地」の設立にみる卸部門の強化という点である。産
消提携にしても専門流通事業体にしても，特定の生産者と消費者が組織化された
クローズドな「有機農産物市場」では，天候による収穫量の変動リスクが避けら
れない。供給量の変動リスクを生産者と消費者が分担するために「全量引取」と
いう方式も見られた。不作でも困るが，豊作でも困ることがある。豊作で過剰農

特徴：有機専門流通事業体の発足（卸部門の拡大）
　　　有機・自然食品専門店の展開
　　　生協等の産直事業の拡大

有機加工食品
製造業者

有機／自然食品店

卸業者 その他
小売業者

有機専門流通事業体

生協／産直事業

生産者グループ
共同出荷組織

（流通／卸機能）（農場） （小売機能） （食卓）

会員消費者
（組織された消費者）

消費者
（組織されない消費者）

生協組合員
（組織された消費者）

小売店
班組織
宅配

店舗
班組織
宅配

図 1-4　有機農産物流通の多様化の時代（1980 年代〜 1990 年代）
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　有機JAS制度の施行により，有機JASマークはパスポート機能を持つので，そ
れぞれ個別に完結していたフードチェーンに対して，自由で横断的な取引を可能
にする。有機・自然食品指向の事業者である程度完結していた市場とは別に，一
般の農産物・食品を取り扱ってきた慣行の事業者も自由に，しかも部分的，一時
的に取り扱うことが可能になる。有機農産物・有機食品は，欧米諸国と同様に，
一般の慣行食品市場においても普通に並列的に流通可能な制度環境が整っている
のである。図1-5に示すように，慣行の一般小売業，食品加工，中食，外食等の事
業者の参入可能性が高まっている。また消費者は，組織されないスポット的なラ
イトユーザーが増えて，そのことも有機食品市場を拡大させる要因となるだろう。

3. 有機食品市場の構造分析とデータ整備の課題

（1）有機食品市場に関する統計データの必要
　以上，日本の有機農産物流通の変遷と有機食品市場の特徴について見てきた。
ただし，有機JAS制度の格付実績から把握したものであり限定的である。とくに，
有機農産物・有機食品の輸出入量については不明であり，有機食品市場の規模（小
売額）や市場構造の変化を十分に説明できていない。また有機JAS認証されてい
ない有機農産物，有機食品の数量，販売額についても不明である。有機食品市場
を把握するためには，さまざまなステークホルダーの情報や数量データの収集が
欠かせない。
　ところで，日本の有機食品市場について調査や市場規模の推計がまったく行わ
れてこなかったわけではない。表1-2は，これまでのおもな推計結果の一覧を示
している。調査の実施目的や背景がそれぞれ違うが，その時々の概況を示す貴重
な推計結果である。ただし，酒井（2017）によれば，既存の有機食品市場に関す
る調査，アンケート調査，市場規模の推計分析においては，つぎのような課題や
検討の余地があることを指摘している。たとえば，①調査・推計方法が異なるた
め結果にバラつきが大きい，②Web調査に依存したアンケート調査の妥当性，③
パレート分布の妥当性，等である（第4章も参照）。
　また，谷口（2017）によれば，有機食品市場のデータ収集，推計分析にあたっ
て考慮されるべき点として，①データ品質（さまざまな品質のデータが混在する
可能性がある），②比較可能性（国際的比較や経時的比較ができるようにするには，
収集データの種類，調査方法，分類方法等を一致させることが望まれる），といっ
たことを指摘している。
　現在，日本の有機食品市場に関する統計データは十分とは言えないが，酒井

共通しており，それが日本の有機農産物市場の特徴と見ることができる（Oyama 
2004）。産消提携の時代は，生産者が限られており，消費者は消費者グループの
会員になることで有機農産物の入手が可能となった。有機農産物専門流通事業体
が登場してからも，共同購入の班組織に加わるか，宅配システムの消費者会員に
なるという点で消費者は組織されている。生協の場合も，拘束されるものではな
いが，出資して組合員になるという点で組織化されている。
　このように有機農産物・有機食品の購入ルートを見ると，各事業者は消費者を
組織化し，そこに創出した自らの消費市場（需要）を計画的，安定的に管理する
ことで事業を維持拡大させてきた。これが日本的な特徴と考えられる（Oyama 
2004: 12-20）。

（4）有機JAS制度による有機農産物流通の変化
　有機JAS制度の施行は，各事業者がそれまで独自に組織化し管理してきた個別
の「有機食品市場」にさまざまな影響をもたらす可能性があった。生産方法や取
扱方法について自主的に判断，決定できたものが，必ずしもそうではなくなるか
らである。しかも第三者による検査認証システムの導入は，既存の有機事業者に
とって大きな違和感とストレスを感じさせる要因でもある。

特徴：有機JAS制度の施行（2001.4）
　　　多様な業界から有機食品市場に参入
　　　ライトユーザーの多数化

有機加工食品
製造業者
中食業者 等

一般小売業者
有機売場の拡大
新たな有機専門店

外食業者 等

有機・自然食品店

卸業者

有機専門流通事業体

生協／産直生産者グループ
共同出荷組織
（国内）

生産者（国外）
輸入業者

（流通／卸機能）（農場） （小売機能） （食卓）

会員消費者
（組織された消費者）

消費者
（組織されない消費者）

リピーター
消費者

リピーター
消費者

図 1-5　有機農産物流通の慣行化の時代（2000 年代以降）
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