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지난해 온라인쇼핑 거래 56%가 모바일

지난해 온라인쇼핑 거래액이 사상 최고
치를 기록했다.�
온라인 쇼핑 거래액 중 모바일쇼핑 거래

액이 차지하는 비중은 지난해 4월 이미
50%를 넘어섰고,�연간 집계 기준으로도 절
반을 넘어섰다.�
스마트폰 결제 기술의 획기적인 발전으

로 소비자들은 굳이 컴퓨터 앞에 앉지 않
아도 간편한 소비를 할 수 있게 됐다.�PC
를 이용한 온라인 쇼핑은 이제 옛말이다.
바야흐로‘손안의 쇼핑’시대가 도래한 것
이다.�
통계청이 이달 초 발표한‘2016년 12월

및 연간 온라인쇼핑 동향’에 따르면 지난
해 온라인 쇼핑 거래액은 전년보다
20.5%�늘어난 64조9134억원으로 집계됐
다.�
이 가운데 모바일쇼핑 거래액은 34조

7031억원으로 지난 2015년보다 41.9%�늘
어났다.�모바일쇼핑 거래액이 관련 통계
를 내기 시작한 지난 2013년 6조5600억
원에 비해 불과 3년새 5배 이상 늘어난 셈
이다.
특히 작년 온라인쇼핑 거래액 중 모바일

쇼핑 거래액 비중은 53.5%였다.�지난 2013

년 17.0%,�2014년 32.8%,�2015년 45.3%를
기록하며 4년 연속 꾸준히 상승했다.�부문
별로 살펴보면 여행 및 예약서비스 관련
상품군의 모바일 쇼핑 거래액이 5조3245억
원으로(전체 온라인 11조3520억원)�가장
많은 비중을 차지했다.�다음으로 비중이
높은 편인 의류·패션 상품관련군(의복·
신발·가방·패션용품 및 액세서리)은 아
직도 대부분 판매가 오프라인에서 이뤄지
고 있지만,�모바일을 비롯한 온라인의 매
출의 성장세가 눈에 띈다.�
온라인쇼핑에서 팔린 의류·패션관련 상

품은 지난 2013년 6조2800원에서 2014년 7
조3460억원,�2015년 8조4672억원으로 매년
10%대 성장세를 이어왔고,�지난해에는
20%�급성장하며 10조2128억원을 기록,�10
조원을 첫 돌파했다.�의복이 6조8995억원을
기록했으며 신발 1조580억원,�가방과 패션
용품 1조1200억원,�액세서리 1조1348억원을
기록했다.�이 중에서 모바일을 통한 거래
는 전체 평균보다 높은 각각 60%�이상을
차지했다.�
뛰어난 접근성과 편의성 덕분에 시간과

장소에 상관없이 쇼핑을 즐기고 싶어 하는
20~30대가 이를 주도한 것으로 풀이된다.

많은 정보를 바탕으로 보다 저렴한 가격으
로 쇼핑을 즐기는 합리적인 소비형태의 확
산도 이를 거들었다는 평가다.
아울러 많은 고객들이 백화점이나 마트

에서 의류 등 상품을 구경하고 입어본 후,
마음에 드는 제품을 온라인에서 값싸게 사
는‘쇼루밍(Showrooming)’이라 불리는 행
동 패턴을 보이고 있다는 점도 의류·패션
에 취약하다는 모바일 쇼핑의 한계를 극복
하는 동력이 되고 있다.�

글로벌 시장에서 O2O�사업을 전개하는
얍컴퍼니 인사이드 부문 최인찬 대표는
“모바일쇼핑 시대에서 온라인 업체,�오프
라인 유통업체들은 본인 기업의 관점을 넘
어 변화된 시장을 이해해야 한다”면서“고
객의 행동 패턴에서 얼마나 모바일의 기술
을 결합해 자연스럽게 어필하고,�구매에까
지 연결하느냐에 대한 노하우를 가장 빨리
선점하는 기업이 시장을 리드할 것”이라고
말했다.

지난해 4월 50%�넘어선데이어연간기준으로도절반넘어서

여행·예약서비스이어의류·패션상품도모바일거래늘어

모바일이 소비의 한 축으로 자리잡으면
서 홈쇼핑 업계 역시 모바일 강화에 더
욱 집중하고 있다.
모바일기반의 쇼핑이 PC기반의 쇼핑을

넘어서 온라인쇼핑의 주 채널로 부상했
다.�‘엄지족(스마트폰을 많이 사용하는
신세대)’의 시선을 사로잡는 게 중요해
졌다.
이달 통계청이 발표한‘지난해 12월 연

간 온라인쇼핑 동향’에 따르면,�모바일
쇼핑 거래액은 3조4870억원으로 전년 동
월대비 30.2%나 증가했다.
온라인쇼핑 거래액 총 6조1881억원 중

차지하는 비중이 56.3%로 PC기반의 쇼핑
거래액을 넘어섰다.�크리스마스와 연말
이라는 특수성을 감안해도 놀라운 증가
세다.�
지난해 4분기 모바일쇼핑 거래액 역시

전년 동분기대비 36.7%나 증가한 10조
1460원을 기록했다.�

온라인쇼핑 거래액은 PC기반 쇼핑 거
래액과 모바일기반 쇼핑 거래액을 합산
한 수치다.
모바일은 시간이나 장소에 구애받지 않

고,�쇼핑을 즐길 수 있다는 유연성이 가
장 큰 장점이다.�
최근 몇 년 동안 어려움을 겪었던 홈쇼

핑업계도 모바일 부문 개선을 통해 부진
했던 실적을 만회했다.�
모바일 강화로 소셜커머스,�오픈마켓

등과의 업종간 경계를 허물며 경쟁 구도
에서 반전의 발판을 마련했다.
GS홈쇼핑의 지난해 전체 취급액은 전

년대비 4.5%�늘어난 3조6696억원이다.�영

업이익은 1264억원으로
19.6%�증가했다.�모바일
쇼핑이 1조3153억원으로
24.6%의 신장률을 나타내며 전체 취급액
성장을 이끌었다.
롯데홈쇼핑도 3조2000억원 수준의 취급

액에 영업이익은 780억원으로 전년대비
7.7%�개선됐다.�모바일 취급액 비중은
29.6%로 전년대비 20.9%�상승했다.
지난해 개국 5년 만에 처음으로 취급액

2조원(2조110억원)을 돌파한 홈앤쇼핑은
모바일 앱이 동력이었다.�무려 1000만명
이상이 다운로드를 받았다.
이 같은 마케팅 서비스와 맞물려 홈앤쇼

핑 모바일 앱은 순 설치자수 및 순 이용자
수에서모두홈쇼핑업계1위를지켰다.
홈앤쇼핑은“단순히 모바일 앱에 대한

관심 및 사용자 수 증가에 그치지 않고,
모바일을 통한 구매가 지속적으로 이어
지고 있다는 점이 향후 취급액이 더욱
증가할 수 있는 요소로 꼽힌다”고 했다.
업계 관계자는“상대적으로 성장성이

높은 모바일 부문이 홈쇼핑업계의 전체
적인 실적 개선을 이끌고 있다”고 평가
했다.

홈쇼핑업계,�모바일부문강화에‘집중’

시간·장소구애받지않는자유로운쇼핑가능

GS·롯데홈쇼핑등취급액비중전년보다올라

소셜커머스·오픈마켓등업종간경계허물어

‘온라인매출비중10%’

대형마트,�선점경쟁가속화

대형 마트들 간‘온라인 매출 비중 10%’선점 전쟁이 지
난해 부터 가속화 되고 있다.�
특히 지난해 대형마트 전체 온라인 매출 가운데 모바일

비중이 50%�이상 넘어서면서 모바일 쇼핑 편의를 위한 전
략적 접근이 중요해졌다.�시장의 급성장 속에 전통적 오프
라인 채널인 대형 마트들이 매출 정체의 돌파구를 찾기 위
한 몸부림이 모바일로 집중되는 셈이다.�
최근 업계에 따르면 영업 비밀과 연관된 부분이라 구체

적 수치의 공개를 꺼려하지만 지난해 기준 전체 매출액에서
차지하는 온라인 매출의 비중은 각 업체별로 5~6%�내외에
불과한 것으로 알려졌다.�대형마트에선 여전히 전통적 방식
의 매장 판매가 매출의 대부분을 차지하고 있고 온라인의 비
중은 미미한 실정이다.�대형마트 가운데 온라인 쇼핑 비중이
가장높은이마트의경우도지난 2015년기준전체매출 13조
원가운데약 5%인 7000억원에불과한것으로알려졌다.�
업계 관계자는“현재 롯데마트,�홈플러스,�이마트 등 대

형 마트들의 온라인 선점 물밑경쟁은 소셜커머스 3사의 유
통시장 선점 대결 못지않게 치열하다”면서“현재 5~6%
내외의 온라인 매출 비중을 10%까지 누가 먼저 끌어올리
느냐가 향후 마트시장을 주도하는 관건이 될 것으로 보인
다”고 분석했다.�
이 같은 배경 속에 대형마트들은 온라인 분야를 강화하

기 위해 물류센터 확보,�배송,�결제 강화 등 다른 업체와
차별화된 색다른 서비스를 선보이며 다양한 방법으로 고객
의 요구에 부합하려는 노력을 기울이고 있다.�
이마트는 이달 초 이른바‘시스루 마케팅’을 통해 당일 배

송,�일명‘쓱(SSG)�배송’의 전 과정을 공개했다.�이마트몰 온
라인 전용 물류센터‘NE.O(NExt�generation�Online�Store�차세대
온라인 점포의 약어)’에서의 배송 전 검수체계,�신선식품과
냉동식품을 관리하는 콜드체인 시스템 등을 공개하며 온라
인시장의다음세대를이끌겠다는포부를내비쳤다.�
롯데마트도 올해 초‘롯데마트몰’개점 10주년을 맞아 앞

으로 구매 가능 상품 수를 300만 개까지 늘리고,�특히 모바
일 쇼핑 고객을 적극적으로 공략해 롯데마트몰 전체 매출
가운데 모바일 매출 비중을 80%까지 끌어올릴 계획이다.
또 2019년 안에 수도권 동부,�북부 지역 등에 온라인 전용
물류 거점도 확보할 예정이다.�
홈플러스는 온라인 배송 전용 물류센터를 구축한 이마트

와 달리 각 오프라인 대형마트 매장을 물류 거점으로 활용
한다.�스마트폰 위치정보기능(GPS)으로 찾은 가장 가까운
매장 또는 사용자가 직접 지정한 매장에서 고객 주문 상품
을 배송한다.�이를 위해 홈플러스는 당일배송 수요를 소화
할 목적으로 각 매장에서 반복 구매율이 높은 상품을 선별
해 물량을 확대하는 전략을 펼치고 있다.�� /뉴시스

이마트 시스루 마케팅

매출정체돌파위해모바일에집중


