
- 1 -

일본단신뉴스 일본 대형 수퍼마켓의 인터넷 

통신판매 운영 사례
2014.10.24

도쿄aT센터

 시장규모 9조엔 이상. 한 번 클릭하는 것 만으로 상품이 집으로 배달되는 편의성을 

무기로 일본의 「인터넷 통신판매」시장은 해마다 확장 일로에 있다. 경제산업성 

조사에 따르면 2012년 「BtoC-EC(소비자대상 전자상거래)」시장규모는 9조 

5천억엔. ‘07년부터 5년간 4조엔 이상 증가하였다.

  그 중 금후 더욱 확대가 기대되고 있는 업종의 하나가 「인터넷 수퍼」다. 

이토요카도의 인터넷 수퍼 운영사례를 통해 일본의 대형수퍼마켓의 통신판매 운

영현황를 소개한다.

  대형수퍼체인 이토요카도가 인터넷 사업을 시작한 것은 2001년의 일이다. 

한 동안은 도쿄의 에도가와구에 소재한 가사이점에서만 전개하였으나 ‘05년

부터 규모를 확대하기 시작하여 현재는 전국 2,380만세대가 배달가능지역이 

되었다. 2013년 회원수는 170만명으로 매출액은 450억엔 규모. 2017년까지 

점포수의 급속한 확대 없이 매출액을 1,000억엔으로 끌어올릴 계획이다.

  사이트를 접속하면 눈에 들어오는 것이 「담당 점포를 확인하자」는 메시지. 

배달처를 입력하면 가장 가까운 점포가 할당된다. 이토요카도에서는 인터넷수퍼 

전용의 배달센타가 없고 홋카이도에서 히로시마까지의 145점포가 각기 각 

가정으로 배송한다. 따라서 상품구색이나 가격은 가까운 점포와 동일하다.

이와 같이 「점포와 동일」하다는 점이 이토요카도의 강점이다. 단품관리용 

기간시스템을 그대로 인터넷 수퍼에 전용하고 있기 때문에 육류나 생선, 

야채, 부식류에서 특매품까지 점포에서 판매하는 상품은 모두 구입할 수 있다. 

같은 점포 내에 유아용품점 「아까짱홈포」가 입점하여 있으면 그 상품까지 

카트에 담을 수 있을 정도로 철저하다.
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  구입상품이 정해지면 결제방법과 배송시간을 지정한다. 배송시간은 2시간마다 

10회정도로 구분되어 있고 점포에 따라서는 최단시간으로 받을 수 있는 것이 

주문으로부터 3시간 후다. 다만 시간에 따라 수주건수가 정해져 있으므로 

인기가 있는 저녁 시간대는 마감시간 전에 주문이 종료되는 경우가 많다. 

1회당 배달요금은 324엔(소비세 포함). 구입금액에 따라서는 무료인 점포도 

있다. 그리고 인터넷으로 주문이 들어오면 매장 담당자가 상품을 픽업해 

나간다. 여기서도 「점포와 동일한」서비스를 받을 수 있다.「500g 돼지고기를 

5등분하여 주세요」「포장용 골판지는 버려주세요」등과 같은 구매자의 

요구가 있어도 점포에서 실시하고 있는 서비스라면 모두 대응 가능하다. 

  실점포와 인터넷의 연동은 파는 측에도 메리트가 있다. 예를들면 비가 오는 

날엔 점포의 매출이 감소하고 인터넷수퍼의 주문이 는다. 따라서 점장은 

매장의 인원을 인터넷 주문의 작업으로 돌리고 수주가능건수를 확대한다. 

어느 쪽이든 점포의 매출이 되기 때문에 점포와 인터넷이 고객확보를 위해 

경쟁하는 것이 아니라 고객에게 있어 가장 이용하기 쉬운 방법을 점장 스스로가 

판단하여 움직인다.

  앞으로는 수주확대를 위해 점포의 폐점시간을 이용한 집하․포장을 검토하고 

있다. 하지만 전용 배송센터에서 재고를 보유하는 대형화․효율화는 고려하고 

있지 않다고 한다. 대형화하면 효율이 좋아지는 것은 확실하지만 그로 인해 

고객의 편의성을 훼손하는 것은 피하고 싶기 때문이다. 아마존은 시스템이

나 IT가 주도하는 통신판매인 반면, 이토요카도의 인터넷 수퍼는 매장을 인

터넷으로 옮겨놓은 소매점 발상의 판매방식이기 때문이다.

<이토요카도 인터넷 수퍼 www.iy-net.jp >



- 3 -

 시사점

  최근 일본에서도 식품류의 온라인 통신판매 시장이 급성장 추세를 보이고 있는 

가운데 IT기업이 주도하는 통신판매시장은 진출은 쉬우나 업체간 가격경쟁과 

높은 수수료로 인해 입점을 포기하는 한국식품 유통업체가 늘고 있음.

  오프라인 매장과 연계된 대형유통업체의 인터넷 수퍼의 경우 상품에 대한 

소비자의 신뢰가 높고 업체간 출혈경쟁도 거의 없다는 장점이 있으므로 

대형유통업체 입점을 통한 온․오프라인 판매확대에 주력하고 대형유통업체 

인터넷 수퍼에 한국식품 전문코너가 설치될 수 있도록 마케팅 강화가 필요함.

  

<자료원 : 산케이비즈 ‘14.7.26>


