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  일본의 통신 매 시장은 최근들어 격한 성장세를 보이고 있으며, 올해에는 

시장규모가 5조엔에 육박할 것으로 상된다. 일본 소매업 체 시장규모는 

1996년 146조엔에서 2005년 129조엔으로 감소하 지만, 통신 매시장은 두 배 

이상 성장하 다. 한, 2003년 이후부터는 매년 10% 이상의 증가율로 시장규

모가 속도로 커지고 있는데, 이는 일본의 인터넷 쇼핑과 TV 홈쇼핑의 뒤늦은 

보  확 에 기인한 것으로 향후에도 지속 인 성장확 가 측된다. 

  한국 제품은 일본 통신 매시장에서 차지하는 비 이 미미한 수 인데 이는 

국산 등 가 수입 제품들과의 가격 경쟁력에서 뒤지고, 고가품 시장에서는 

일본이나 구미제품 보다 랜드 워에서 리기 때문인 것으로 분석된다. 하지

만, 이 보고서에서 언 하고 있는 일본 통신 매 시장의 특성을 잘 악하고, 

한국이 앞서있는 TV홈쇼핑과 인터넷 쇼핑의 마  노하우를 잘 활용한다면, 

우리 기업의 일본 통신 매시장 진출확  가능성은 충분하다.

  KOTRA에서는 통신 매 바이어와의 인터뷰  자체 분석을 통하여 우리 기

업들의 일본 통신 매시장 진출확 를 한 방안과 수출 유망상품을 10가지씩 

선정하 다. 진출방안 10계명은 다음과 같다.  

<일본 통신 매시장 진출방안 십계명>

1. 일본 주부층을 공략하라

2. ‘건강’, ‘미용’이 키워드이다

3. 일본 소비자의 구매성향을 악하라

4. 일본 주거문화를 악하라

5. 개무역도 생각하라

6. 홈쇼핑 선진국의 노하우를 활용하라

7. 재고를 팔아라

8. 한국다운 상품을 만들어라

9. 사후 리에 철 하라

10. 일본 기업들과 거래경험을 축 하라

  로 요약될 수 있다.
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I. 일본의 통신판매 시장개황

□ 일본 통신 매업 정의  분류

◦통신 매의 정의

- (사)일본통신 매 회의 분류에 따르면 ‘TV, 카탈로그, 인터넷 등으로 상품

을 선택하여, 화, 우편, 자메일 등으로 주문’하는 방법을 ‘통신 매’로 

정의

- TV홈쇼핑, 라디오쇼핑, 인터넷통신 매, 카탈로그, 신문․잡지 고 통신

매, 우편 통신 매, 고나 DM(Direct Mail)에 의한 통신 매, 통신교육 등

이 포함됨      

- (주)후지경제의 분류에 의하면, 통신 매업이란 카탈로그, TV, 인터넷, 멀티

미디어 정보단말을 주축으로 하는 매체를 사용하여 일반소비자를 상으로 

상품  서비스, 디지털콘텐츠 등을 매, 제공하는 사업으로 정의. 법인, 단

체를 고객의 심으로 하는 사업, 융 련 사업을 주로 하는 기업, 국의 

생 (生協)은 상에서 제외함      

- 동 보고서에서는 일본통신 매 회와 후지경제의 통계 자료들을 함께 사용

하 으나, 시장규모 통계는 후지경제가 정의한 범 를 사용함

◦통신 매업 분류

- 일본의 통신 매업 형태를 보면 체로 카탈로그 통 , TV 통 , 인터넷 통

, 모바일 통 , 라디오 통  등으로 세분화 할 수 있으며, 시장 규모가 큰 

주요 통신 매 형태는 카탈로그, TV, 인터넷 통 임
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<일본 통신판매업의 유형과 주요기업>

구분 매체 주요기업

카탈로그 통
카탈로그, 신문, 고지, 잡지, 

DM 등
센슈카이, 닛센, 세시루, 베루나 등

TV 통
지상  TV, 성방송(CS/BS), 

이블방송 등

쟈 네토다카타, 쥬피터 채 , 

라이므 등

인터넷 통 Internet 라쿠텐, 야후 등

모바일 통 휴 폰 단말기 NTT도코모, KDDI, 야후 등

라디오 통 FM/AM 라디오
각 라디오방송국, 쟈 네토다카타, 

테 마토 등

자료 : KOTRA 작성

□ 일본 통신 매 시장 황  망

◦일본 통신 매업의 역사

- 일본의 통신 매업은 미국과 비슷한 130년의 역사를 가지고 있을 만큼 역사

가 오래됨.1) 1990년 일본경제의 버블 붕괴로 소매업 체가  큰 불황의 늪

에 빠졌으나, 통신 매업만은 순조롭게 성장을 지속하여 이제는 슈퍼, 백화

, 편의 에 이은 4번째의 규모로 성장하 음

- 이러한 통신 매업의 성장은 세계 인 추세이며, 일본에서도 IT기술의 발

과 함께 인터넷, 모바일 휴 폰 등 온라인 상거래 규모가  커지고 있음

- (사)일본통신 매 회의 회원사는 1983년 92개사, 2003년 324개사에서 2006

년에는 731개사에 달할 만큼 통신 매 시장에 진출하는 신규 기업이 크게 

늘어나고 있음

◦일본 통신 매 시장규모

- 일본의 통신 매 시장규모는 후지경제연구소의 집계에 따르면, 1996년 2조

900억엔에서 2006년 4조4,100억엔으로 10년간 두배 이상 성장하 음. 특히, 

최근들어 성장속도가 속히 증가하고 있어, 2003년 부터는 해마다 10% 이

상씩 시장규모가 커지고 있음

1) ＇通販業界ハンドブック＇、(財)店舗システム協会編
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<일본 통신판매 시장추이>

연도 시장규모(억엔) 년 비 증가율(%)

1996년 20,932 -

1997년 21,068 0.6

1998년 21,155 0.4

1999년 21,753 2.8

2000년 22,880 5.2

2001년 24,869 8.7

2002년 27,219 9.4

2003년 30,246 11.1

2004년 33,929 12.2

2005년 38,937 14.8

2006년( 망치) 44,130 13.3

2007년( 측치) 49,156 11.4

주 : 시장규모는 매 액기 임       

자료 : 通販․e-コマースビジネスの実態と今後2006-2007, 富士経済

- 이러한 통신 매 시장의 성장은 일본의 소매업 체 시장 규모가 1996년 

146조엔에서 2005년 129조엔으로 크게 감소했음을 볼 때 목할 만한 것임. 

일본의 통신 매 시장규모는 백화  매출액의 40%이상, 슈퍼마켓( 형 마트 

등 소매 포)의 30%에 이를 만큼 확 추세임  

<한국과 일본의 통신판매 시장규모 비교>
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한 국 103 126 185

일 본 264 329 427
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 주 : 일본 액은 2002년~2006년 평균환율(968.7원/100엔)로 환산함

 자료 : 한국온라인쇼핑 회, 후지경제 자료를 기 로 KOTRA 작성  
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- 한국의 통신 매 시장은 TV홈쇼핑의 속한 성장  인터넷 발달로 인해 

2002년 10조3천억원에서 2006년 18조5천억원으로 일본과 마찬가지로 크게 

성장하 음. 2006년 일본 통신 매 시장규모는 한국의 2.3배 수 임 

◦일본 통신 매 시장 특성  향후 망

- 일본의 통신 매 시장은 오래된 역사에 비해 1990년  까지는 큰 성장을 보

이지 못하 음. 이는 일본 소비자의 까다로운 성향상 상품을 직  보지 않

고, 구매를 결정하는 것을 꺼린다는 과, 편리한 쇼핑시설에 한 근성으

로 통신 매 구매가 활성화되기 어려운 을 들 수 있음

- 하지만, 최근들어 세계 인 IT기술 확  등으로 인터넷 쇼핑, 모바일 쇼핑, 

이블TV쇼핑 등 다양한 통신 매 매체의 등장,  소비자의 고령화에 따른 

통신 매 구매 선호도 증가, 통신 매 상품의 렴한 가격과 취 상품의 다

양화, 개성화 등 통신 매업체의 마  기법 향상 등으로 향후 지속 인 

성장이 측되고 있음
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II. 통신판매 형태별 시장동향

1. 개황 

□ 매 형태별 시장 황

◦서비스, 콘텐츠시장의 비  차 증가

- 통신 매 상 상품의 형태를 크게 실제 상품을 매매하는 상품 매와 티켓

류, 음악, 상, 게임 등 디지털콘텐츠  데이터를 유료로 송하는 서비

스․디지털콘텐츠 매 분야로 나 어 볼 수 있음 

- 1996년만 해도 서비스, 디지털콘텐츠는 체 시장의 1.3%에 불과하여 통신

매의 부분을 상품이 차지하 으나, 2006년에는 서비스, 디지털콘텐츠가 

13.6%에 이르러 큰 성장세를 보이고 있음. 2006년 서비스, 디지털콘텐츠의 

통신 매 시장규모는 5,995억엔에 이르고 있음

<상품/서비스 ․디지털콘텐츠별 시장규모>
(단  : 억엔, %) 

연도
시장 체 상품 서비스, 디지털콘텐츠

액 액 구성비 액 구성비

1996년 20,932 20,660 98.7 272 1.3

2000년 22,878 21,680 94.8 1,198 5.2

2003년 30,246 26,911 89.0 3,335 11.0

2006년 44,130 39,135 86.4 5,995 13.6

주 : 2006년은 추정치

자료 : 通販․e-コマースビジネスの実態と今後2006-2007, 富士経済

◦카탈로그 쇼핑에서 인터넷 쇼핑으로

- 통신 매 형태별 시장규모를 보면, 1996년 1조7,935억엔으로 체 통신 매 

시장의 86.8%를 차지하던 카탈로그 통신 매가 2006년에는 1조6,610억엔으

로 체 시장의 43.6%로 감함. 반면, 인터넷(모바일 포함) 쇼핑은 1996년 

133억엔으로 체 시장의 0.6%에 불과하던 것이 2006년에는 1조7,008억엔으

로 체 시장의 44.6%를 차지하여 카탈로그 통신 매를 제치고 최 의 통신

매 시장으로 자리매김함 
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- 세 번째 규모인 TV홈쇼핑은 10년간 두배의 규모로 성장하 으나, 구성비는 

8% 로 거의 변함이 없음. 즉, 일본의 통신 매 시장은 통 인 인쇄물 통

신 매에서, 인터넷 쇼핑으로 빠른 속도로 변화하고 있음

<일본의 통신판매 형태별 시장규모>
(단  : 억엔, %)

연도
카탈로그 TV 인터넷 기타

액 구성비 액 구성비 액 구성비 액 구성비

1996 17,935 86.8 1,650 8.0 133 0.6 942 4.6

2000 17,111 78.9 1,565 7.2 2,093 9.7 912 4.2

2003 16,980 63.1 2,198 8.2 6,751 25.1 982 3.7

2006 16,610 43.6 3,395 8.9 17,008 44.6 1,122 2.9

주1 : 인터넷은 모바일(휴 폰)매체도 포함

주2 : 통계자료 입수의 어려움으로 서비스․콘텐츠분야 시장규모는 제외함

주3 : 2006년 추정치임

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

□ 한국과 일본의 시장규모 비교

◦일본의 카탈로그 통신 매시장, 한국의 25배

- 한국은 2006년 기  인터넷쇼핑이 체 통신 매 시장의 67.5%나 차지하여 

압도  비율로 높았음. 다음으로 TV홈쇼핑이 28.2%의 구성비를 보여 일본

보다 매우 높은 비 을 보 고, 카탈로그는 불과 4.3%로 일본과 달리 극히 

미미한 규모임

- 체 시장규모와 비교할 때, 한국은 인터넷과 TV홈쇼핑이 통신 매에서 차

지하는 비 이 매우 높으며, 특히 TV홈쇼핑은 일본보다도 훨씬 큰 3조5천억

원의 시장규모를 형성하고 있음. 반면, 카탈로그는 일본 시장이 한국보다 무

려 25배나 시장규모가 큰 것으로 나타남
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<한국과 일본의 통신판매형태별 시장규모(2006년) 비교>
(단  : 백억원)
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한국 355 849 54

일본 280 1397 1365

TV 인터넷 카탈로그

 주 : 일본 액은 2006년 평균환율(821.5원/100엔)로 환산함

 자료 : 한국온라인쇼핑 회, 후지경제 자료를 기 로 KOTRA 작성 

2. 카탈로그

□ 시장 동향

◦ 표 인 통신 매 매체 으나, 비  크게 어

- 카탈로그 통신 매는 일본의 표 인 통신 매 매체로 지 도 일본의 각 

가정 우편함에 수시로 통신 매용 카탈로그들이 무료로 배포되고 있을 만큼 

일반 인 통신 매 유형이라고 할 수 있음. 표기업  하나인 센슈카이의 

경우 18종류의 카탈로그를 연간 1억부 발행하고 있음. 하지만, 지 은 퇴조

기미로 1996년 체 통신 매 시장의 86.8%를 차지하 던 것이 인터넷, TV

홈쇼핑 등에 차 시장을 빼앗기며, 2006년에는 43.6%로 크게 어들었음. 

매 액은 2006년 16조6천억엔이었음  

◦1899년부터 시작, 100년 이상 역사 자랑

- 일본의 카탈로그 통신 매 시장은 역사가 매우 깊어, 1899년부터 형 백화

들이 통신 매에 뛰어들면서 카탈로그 통신 매 시장이 형성됨. 1950년  
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들어 본격 인 문 통신 매 기업들이 설립되면서 시장이 크게 확 됨. 하

지만 1990년  경기 불황과 함께 인터넷 등 새로운 매체에 크게 시장을 빼

앗기면서 퇴조 기미를 보이고 있고, 업계에서는 사업 다각화, 기업 재편 등

으로 활로를 모색하고 있음

<일본의 카탈로그 통신판매 주요 연혁>

연  도 내  용

1899
다카시마야(高島屋)가 통신 매를 개시. 미쯔코시, 다이마루, 마쯔야 

등 형 백화 이 통신 매사업 실시. 카탈로그 통신 매 시장 형성

1920~40년 쟁, 세계경제공황, 동 지진 등으로 통신 매 쇠퇴

1951~52
다카시마야 통신 매 재개, 일본 리더스다이제스트사가 통신 매 

개시

1950~60년
센슈카이(千趣会)를 비롯, 무토우 등 카탈로그 형 통신 매 

기업들이 설립되며 본격 으로 시장확

1970~80년
일본 고도경제성장과 더불어 통신 매업도 활성화. 디에치엘, 환  등 

화장품 문 통신 매기업 설립  

1990년
종합통신 매기업, 백화  통신 매가 매출 정체됨. 인터넷 보 , 

TV홈쇼핑 설립으로 카탈로그 통신 매는 쇠퇴기로에 어듦 

2000년

마쯔야, 긴테츠백화  등 일부 기업 카탈로그 통신 매 단. 인터넷, 

TV등 타분야 사업 다각화  문 상품 카탈로그 통신 매 등장 

등으로 업계 자구책 마련

자료 : 후지경제 자료를 기 로 KOTRA 작성 

□ 주요기업 경쟁동향

◦ 유율 10% 이상 기업 없어

- 통신교육으로 유명한 베넷세코퍼 이션이 카탈로그 통신 매에서도 1 이며, 

1960~70년  설립되어 카탈로그 통신 매를 견인해온 베루나, 닛센, 센슈카

이 등 종합통신 매 기업이 상 권을 형성하고 있음. 하지만, 5% 후의 

유율로 시장지배력이 크지는 못함. 이는 이들 기업들이 인터넷 매, 모바일

매 등 다른 매체에서의 매 비 을  높이고 있기 때문임
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- 품목별로 보면, 건강식품, 화장품 등을 주로 취 하는 DHC, 야즈야 등이 상

권을 하고 있는 등 상당수의 건강식품 문 기업들이 카탈로그 통신

매 시장에서 호조를 보이고 있음

<카탈로그 통신판매 상위 10개 기업(2005년)>

기업명 매실 (억엔) 유율(%) 주요 취 품목

베넷세코퍼 이션 1,483 9.0 통신교육

베루나 1,003 6.1 종합

닛센  905 5.5 종합

센슈카이  740 4.5 종합

DHC  704 4.3 화장품, 건강식품, 미용용품

세시루  438 2.6 종합

훼리시모  421 2.5 종합

야즈야  386 2.3 건강식품

무토우  359 2.2 종합

유캰  351 2.1 통신교육

체 16,550 100 -

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

3. TV  

□ 시장 동향

◦2002년 이후 매년 10% 이상 성장

- TV홈쇼핑은 2000년까지 방송 채  확보 문제로 정체상태를 보 으나 2000

년 이후, 성방성 등 채 수가 격히 증가하면서 시장규모도 속히 커지

고 있음. 2006년 시장규모는 3,395억엔으로 년 비 10.4% 증가하면서 5년 

연속 두 자리수 증가세를 유지하 음. 체 통신 매시장에서 차지하는 비

은 8.9% 음  

◦한국보다 작은 시장규모이나, 향후 발  가능성 커

- 일본의 TV 통신 매는 1971년 후지TV에서 최 로 시작되었음. 이후 1990년

 반 일본의 형 상사들과 외국 통신 매 기업들의 제휴로 ‘인포마샬’2) 
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형태의 TV통신 매를 시작하면서 시장이 활성화되었으나 채 권 확보 문제

로 2000년까지 정체되었음

- 2000년 들어 신규사업자 등장, 성방송 확산의 향으로 다시 격한 시장

규모 확 가 이루어졌음. 2000년  들어 격한 성장을 보인 한국의 TV홈쇼

핑에 비해서는 시장규모도 작고, 상 으로 미성숙단계이나 향후 발  가

능성이 높음

<일본의 TV 통신판매 주요 연혁>  

연  도 내  용

1971
후지TV에서 처음으로 통신 매 코  개시, 이후 주요 방송국에 도입이 

확 되면서 TV 통신 매 시장형성

1980 일본민간방송연맹 TV 통신 매 가이드라인을 책정

1990년

미쯔이, 스미토모, 미쯔비시 등 형 상사들과 외국계 통신 매 기업들의 

제휴로 통신 매 진출 활발

쥬피터 채 사 24시간 방송 개시(1997년)

2000~02 BS디지털, CS디지털 등 성방송 개시로 통신 매 문 채  증가

2004 QVC, 쥬피터 채 사 등 24시간 생방송 개시  

자료 : 후지경제 자료를 기 로 KOTRA 작성 

□ 주요기업 경쟁동향

◦3강 체재 구도

- TV 통신 매 유율 1~3  기업인 쥬피터 채 (23.3%), QVC(18.2%), 쟈

네토다카타(11.7%)가 체 시장의 과반수를 차지하고 있음. 쥬피터 채 은 

 상품을 1일 2회 소개하고 2004년부터 24시간 생방송을 개시하는 등 소

비자 구매 의욕을 높이는 마  략으로 최근 2 와의 격차를 벌리며 

유율을 높이고 있음. 상  3개사의 치열한 경쟁으로 4  이하 기업들은 

차 유율이 떨어지는 등 고  임

- 산토리, 에버라이  등 건강식품 문 기업들은 매호조로 인해 실 이 크

게 늘어나고 있으며, 쟈 네토다카타는 상품 단가가 높은 자제품 주로 

매제품을 구성하여 매출 증가로 이어지고 있음 

2) Information과 Commercial의 합성어로 한 아이템을 20~30분간에 걸쳐 소개하는 방식
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<TV 통신판매 상위 10개 기업(2005년)>

기업명 매실 (억엔) 유율(%) 주요 취 품목

쥬피터 채 716 23.3 종합

QVC재팬 561 18.2 종합

쟈 네토다카타 360 11.7 종합

일본문화센터 158 5.1 식품, 생활잡화, 의류

산토리 131 4.3 건강식품

에버라이 91 3.0 건강식품

디노스 84 2.7 종합

오쿠론마 71 2.3 미용용품, 생활잡화, 컨텐츠

소우쯔우(일본직 ) 70 2.3 생활잡화

미쯔코시 64 2.1 식품, 생활잡화, 의류

체 3,074 100 -

  

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

4. 인터넷

□ 시장 동향

◦2002년 이후 매년 10% 이상 성장

- 2006년 일본의 인터넷(모바일포함) 통신 매시장은 체 시장에서 44.6%의 

유율로 카탈로그를 제치고 드디어 1  자리에 올라섰음. 1996년 133억엔

에 불과하 던 시장규모는 2006년 1조7천억엔 규모로 성장하 고, 향후에도 

지속 인 큰 폭의 성장세가 측되고 있음. 후지경제연구소에 따르면 일본

의 인터넷 통신 매 시장은 2008년에는 2조4천억엔으로 체시장에서 52.8%

의 유율을 보일 것으로 측함

◦한국보다 아직 덜 활성화, 향후 발  가능성 커

- 일본의 인터넷 통신 매는 1988년 PC통신 온라인쇼핑으로부터 시작했으나, 

본격 인 통신 매는 1990년  반 이후 인터넷 쇼핑몰이 등장하면서 부터

임. 하지만, 개인정보 설에 한 문제, 자결제문제 등 일본 소비자가 민

감한 보안문제의 불안감으로 미국, 한국 등 다른 국가에 비해 생각만큼 큰 

진 을 보이지 못 하다가, 최근 시장규모가 속히 커지고 있는 추세임. 
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한 모바일 통신 매의 확  등 매체의 다변화와 카탈로그 등 다른 매체 

문 통신 매기업까지 인터넷 쇼핑몰을 확 하는 추세여서 향후 지속 인 시

장 확 가 상됨

<일본의 인터넷 통신판매 주요 연혁> 

연  도 내  용

1988 PC 통신 ‘NIFTY-Serve'가 온라인쇼핑 개설

1994~95 닛센, 세시루 PC 통신으로 통신 매 시작

1996
센슈카이, 무토우, 미쯔코시, 다카시마야가 홈페이지를 개설하여 인터넷 

통신 매 개시, 본격 인 인터넷 통신 매 시장형성

1997 라쿠텐( 재 최  기업) 인터넷 통신 매 개시

1999 NTT 'i-mode'(휴 화 인터넷서비스)개시  

2000 각종 모바일 통신 매 서비스 개시

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

□ 일본의 인터넷 이용 황 

   

<일본의 인터넷 이용자수 및 보급률 동향>
(단  : 만명, %)
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 주 : 상기 인터넷 이용인구는 컴퓨터, 휴 화, PHS, 휴 정보단말기, 게임기, TV등을 

이용하여 인터넷을 이용하고 있는 6세이상의 인구합계

 자료 : 일본 총무성, 정보통신백서 2006
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◦인터넷 보 률 67%

- 일본의 2005년 인터넷 사용 인구는 8,529만명( 년 비 4.5%증가)으로 추정

되며 체인구 비 보 률은 67%에 달하고 있음. 이  휴 화를 통한 

인터넷 이용율은 57.0%( 년 비 6.9%증가)에 달해 2명  1명이상이 휴

화를 통해 인터넷에 속하고 있음을 보여

  

<일본의 브로드밴드 계약수 추이>

0

500

1000

1500

2000

2500만계약

무선(FWA) 0.8 3 3 2 2

케이블 146 207 258 296 331

FTTH 3 31 114 290 546 

DS L 238 702 1120 1368 1452

2001 2002 2003 2004 2005

 자료 : 일본 총무성, 정보통신백서 2006     

◦세계에서 가장 싼 가격에 가장 빠른 일본의 고속 통신

- 일본의 고속 인터넷 가입자수는 한국이 인구 100명당 29명인 반면, 일본

은 20명임. 하지만, 일본은 상 으로 한국보다 뒤졌던 고속 통신망 보

이 크게 늘고 있고, 오히려 고속 통신망 사용요 이나 속도면에서는 세계 

최고를 자랑하고 있음. 이러한, 인터넷 환경은 인터넷 쇼핑 확 에 크게 기

여하고 있음
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<한국과 일본의 인터넷 현황 비교(2006년)>  

항목 한국 일본

고속 인터넷가입자수(인구 100명당) 29.1 20.2

인터넷 이용 속도(Mbps) 45.6 61.0

고속 인터넷 사용요 (1M당 엔) 108 59

자료 : 일본 총무성, OECD, 미국정보기술과 신재단(ITIF)

□ 주요기업 경쟁동향

   

<인터넷 통신판매 상위 10개 기업(2005년)>

기업명 매실 (억엔) 유율(%) 주요 취 품목

라쿠텐 2,433 20.4 종합

아마존재팬 880 7.4 서 , 생활잡화, 자제품

야후 870 7.3 종합

Dell 412 3.5 자제품

센슈카이 346 2.9 종합

요도바시카메라 270 2.3 자제품, 컨텐츠

닛센 265 2.2 종합

일본 HP 225 1.9 자제품

엡손다이 트 221 1.9 자제품

소니스타일재팬 198 1.7 자제품

체 11,909 100 -

  

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

◦오 마켓과 자제품 용 사이트가 주도

- 1997년 오 마켓3)을 개설하여 일본 인터넷 쇼핑몰의 선구자  역할을 해온 

라쿠텐이 2,433억엔의 매실 으로 인터넷 통신 매 유율 1 (20.4%)를 

차지함. 거래기업수, 상품수를 늘리고, 포인트제도 등 서비스 충실로 해마다 

유율을 확 해 가고 있음. 2 인 아마존재팬은 서 에서 출발하 으나, 

차 취 상품을 늘려나가 재는 생활잡화, 유아용품, 스포츠용품, 식품, 화장

품까지 취 하고 있음

3) 인터넷 상에서 직  물건을 매하는 것이 아니라, 상거래 장(場)을 마련해 주는 개몰 
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- 그 외 센슈카이, 닛센, 세시루 등 역사를 자랑하는 카탈로그 통신 매기업들

과 Dell, HP, 요도바시카메라 등 PC, 자제품 기업들도 인터넷 사이트를 

통한 매출확 에 심 을 기울이고 있음 
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III. 상품별 시장현황 및 특성

1. 상품별 시장동향

□ 상품별 시장 규모           

<통신판매 시장의 상품군별 구성비>
(단  : %)

연도

식품

(건강식

품제외)

건강

식품

미용

용품

생활

잡화
의류

자

제품

서 , 

컨텐츠

통신교육,

강좌
기타

2000 8.5 9.8 10.1 9.1 26.7 8.0 3.0 11.6 13.3

2006 8.4 8.7 11.1 8.4 22.4 13.8 7.0 7.3 12.9

주 : 매 액 기 임

자료 : 후지경제연구소 자료를 기 로 KOTRA 작성

<통신판매 기업 취급상품 Best 10>

순 상품 취 기업 비율

1 식료품(건강식품, 특산품 제외) 40.2%

2 건강식품 38.2%

3 화장품, 의약품 32.0%

4 미용, 건강의료기기 30.5%

5 보석, 액세사리, 귀 속, 시계 28.6%

6 여성의류 27.8%

7 구두, 벨트 25.5%

8 식기, 주방, 욕실용품 25.1%

9 인테리어, 침구 23.6%

10 의류장신구 23.2%

자료 : (社)日本通信販賣協

◦식품, 미용용품, 의류용품 비  높아

- 2006년 일본 통신 매 시장의 상품군별 구성비( 매 액 기 )를 보면, 의류

가 22.4%로 가장 높고, 자제품(13.8%), 미용용품(11.1%), 건강식품(8.7%) 등

의 순임
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- 기업들의 취  상품으로도 식품, 미용용품, 패션 악세사리 등 은 여성층을 

겨냥한 상품들이 주로 취 되고 있음. 최근들어 의류제품은 다소 축소되고 

있는 반면, 자제품, 서 , 컨텐츠 등의 비 이 높아지고 있음

2. 식품

□ 시장 동향 

◦6,531억엔 시장규모로 꾸 한 성장

- 식품(건강식품 포함)은 1980년  식품 문 통신 매기업의 등장과 함께 시장

이 성장하 고, 1987년 택배업체인 야마토운수가 냉장택배를 개시하면서, 신

선식품의 매가 가능해 지는 등 꾸 한 성장을 거듭해 왔음. 2006년 시장

규모는 6,531억엔(일반식품 3,206억엔, 건강식품 3,325억엔)으로 체 시장의 

17.1%를 차지하고 있음

- 1990년  들어서는 경기불황과 함께 선물용 식품의 수요감소, 기업경쟁의 

격화로 타격을 받기도 하 으나, 반면 인터넷 통신 매 확산, 지역특산물의 

마  강화활동, 웰빙 선풍 등 호재도 있었음. 향후 고령화, 건강지향 등 

소비층의 생활문화 패턴의 다변화와 다양하고, 문화된 상품 등장으로 향

후 지속 인 성장 가능 분야로 망됨

□ 인기상품 동향 

◦건강, 미용지향 상품 인기

- 주요 인기상품들은 일반 식품의 경우, 생선류, 육류 등 각 지방 특산지 상품 

등이 최근 TV홈쇼핑 등에도 자주 등장하고 있으며, 피부미용, 다이어트, 일

본 국산, 유기농 재배 등 건강, 미용지향 상품의 인기가 높음. 한, 량포

장에 따른 렴한 가격 제품도 인기를 모으고 있음. 포장, 보  기술의 발달

로 인해  더 다양한 제품이 선을 보이고 있음
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<일본 통신판매 히트상품-식품류>

제  품 내  용

상품명 : 인터넷 한정 매 자루우동과 

나마쇼유 우동세트 (12인분)

종  류 : 면류

원산지 : 일본

가  격 : 3,360엔

매사 : 라쿠텐(인터넷)

히트요인 : 100% 국산 가루, 무첨가물 

등 식품안 성 강조

상품명 : 아이치산 덮밥용 장어(400g)

종  류 : 생선

원산지 : 일본(아이치 )

가  격 : 5,300엔

매사 : 쥬피터 채 (TV)

히트요인 : 장어산지로 유명한 아이치  

장어로 웰빙식품 강조

상품명 : 생크림 잌 패키지

종  류 : 빵류

원산지 : 

가  격 : 2,980엔

매사 : 야후, 라쿠텐 등(인터넷)

히트요인 : 시 가격(8,000엔 )보다 렴한 

가격을 강조

상품명 : Contrex1.5리터 12병세트

종  류 : 미네럴워터

원산지 : 랑스

가  격 : 1,140엔

매사 : 라쿠텐(인터넷)

히트요인 : 랑스제와 다이어트 효과강조 
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주 : 상기 상품은 週間東洋經濟(2006.9.9일자)에서 선정한 상품임

자료 : 각 제품 매사 홈페이지를 참조로 KOTRA 작성

제  품 내  용

상품명 : 두유쿠키다이어트

종  류 : 과자류

원산지 : 

가  격 : 5,565엔

매사 : 라쿠텐(인터넷)

히트요인 : 은량만 섭취해도 만복감을 

느끼고, 칼로리, 고 양으로 

다이어트 효과 강조. ‘9일간 

4kg감량’을 선 문구로 내세움

상품명 : ８년숙성 ‘恒 ’ 향산(香醋)

종  류 : 식 류

원산지 : 국

가  격 : 5,250엔

매사 : 쥬피터 채 (TV)

히트요인 : 다이어트, 건강에 효과가 

있다고 알려진 향산 사용제품
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2. 미용건강용품(화장품 포함) 

□ 시장 동향 

◦성별, 연령별 고객층 다양화

- 화장품의 통신 매는 1980년  들어 환 , DHC등에서 처음으로 통신 매를 

시작한 이후, 2000년  들어서는 시세이도, 카네보우, 카오 등 문 화장품 

제조사가 통신 매에 뛰어드는 등 시장 경쟁이 치열해 지고 있음. 미용, 건

강 련용품은 이 에는 피부미용기, 압기기, 마사지기 등 고년층을 주 

타겟으로하는 다소 고가의 제품이 주로 취 되었으나, 최근 들어서는 가격

이 매우 렴한 다양한 종류의 피부미용, 헬스용품 등으로  확 되면서, 

성별, 연령  구분없이 고객층이 다양해지는 등 시장 수요가 확 되고 있음

- 미용건강용품의 2006년 시장규모는 4,251억엔으로 체 통신 매 시장의 

11.1%를 차지하 음. 화장품은 3,301억엔으로 체 미용건강용품 시장의 

77.7%를 차지하고 있음

◦신상품 개발 경쟁 치열

- 미용건강용품은 피부 미용, 다이어트, 체형 리 등 소비자의 심도가 높은 

테마를 상으로 신상품, 인기상품의 출 이 비교  용이한 품목임. 반면, 

심도가 떨어지면 이내 기존 상품의 매가 감하는 등 시장 환경의 변화 

한 극심한 상품이므로, 기업들은 끊임없는 기술개발, 마  기법 연구(소

비자 의식동향)등을 통해 신제품 개발에 심 을 쏟고 있음  

□ 인기상품 동향

◦인기 상품동향

- 불면증에 효과가 있는 메디컬 베게, 피부, 치아의 미백효과 제품, 힘들이지 

않고 복근을 강화해주는 주 벨트 등이 히트상품임. 아이디어와 기능성이 

요함
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<일본 통신판매 히트상품 - 미용건강용품>

제  품 내  용

상품명 : 메디컬 베개

종  류 : 베개

원산지 : 이탈리아

가  격 : 13,440엔

매사 : 카탈로그하우스(카탈로그)

히트요인 : 유럽 병원 등에 사용되는 이태리 

제품. 우 탄을 사용한 

탄력성으로 어깨 결림 등 각종 

신경질환 뿐 아니라 불면증에 

효과가 있음을 강조

상품명 : Change, Powerful ‘美白의 日’ 

세트(클 싱, 미용액, 세안액 등)

종  류 : 화장품

원산지 : 일본(아이치 )

가  격 : 12,440엔

매사 : 쥬피타 채 (TV)

히트요인 : 피부청결, 미백효과 강조. 피부가 

아름다운 여배우를 통한 홍보

상품명 : 네오G1실버치약 2개세트

종  류 : 치약

원산지 : 한국

가  격 : 3,980엔

매사 : 라쿠텐(인터넷) 등

히트요인 : 은(Ag)배합 성분이 치아청결, 

미백효과 있음을 강조. 한국 

통신 매시장에서 

히트상품이었음을 홍보

상품명 : Slendertone Figura

종  류 : 운동보조기구

원산지 : 국

가  격 : 29,400엔

매사 : 오쿠론마 (TV)

히트요인 : 주 에 의한 복근강화 기구 

주 : 상기 상품은 週間東洋經濟(2006.9.9일자)에서 선정한 상품임

자료 : 각 제품 매사 홈페이지를 참조로 KOTRA 작성
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4. 의류

□ 시장동향 

◦8,548억엔으로 최  규모

- 의류는 일본 통신 매 시장에서 심 인 치를 차지하여 왔음. 1960년  

통신 매 문기업이 설립될 무렵부터 의류품목은 주요 품목으로 성장해 왔

음. 하지만 1990년  들어 경제 불황과 함께 싼가격의 국산이 량 유입

되면서, 의류 업계의 실  부진으로 이어져 왔으나, 유니쿠로와 같은 형 

가 의류 문 의 탄생 등 업계의 재편이 이루어지고 있음

- 2006년 의류품목의 시장규모는 8,548억엔으로 체 통신 매 시장의 22.4%

를 차지하여 가장 큰 시장을 형성하고 있음. 세부 품목별로 보면 이 웨어

는 인터넷쇼핑, TV홈쇼핑 등에서의 구입이 정착단계에 이르고 있을 뿐 아니

라, ‘ 라’( 래지어 착용이 에 잘 띄지 않는 상품)와 같은 히트상품의 

등장으로 시장규모가 크게 증가하고 있음. 아우터웨어의 경우도 각 통신

매 기업들의 주요 상품 아이템으로 최근 지속 인 성장을 보이고 있으나, 

카탈로그 통 의 경우 인터넷, TV 홈쇼핑으로 구매고객을 빼앗기고 있어 시

장규모가 축소되고 있는 상황임 

◦업계 재편으로 경쟁 가속화

- 향후 의류 품목의 통신 매 시장은 지속 인 성장이 측되나 업계의 재편, 

신규 기업 참가 증가 등 경쟁이 격화될 것으로 보임. 한 고객층의 범 도 

확 되어 속옷류의 경우 지 까지 장년층 여성이 주요 타겟이었으나, 패

션성을 시하는 주니어 여성, 체형보정 기능을 선호하는 남성층 등 고객기

반이 확 될 망임. 따라서 업계는 새로운 아이디어, 기능성, 패션성으로 

고객 니즈를 확보해야 할 뿐 아니라, 최근 새롭게 진출한 와코루, 트라이엄

 등 형 문기업에 한 경쟁력 확보도 요한 건임  

    

□ 인기상품 동향 

◦체형보정기능 상품 큰 인기
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- 주요 인기상품들은 렴한 가격에 다양한 연출이 가능한 티셔츠 등  캐주얼 

의류, 체형보정기능 속옷이나, 바지 등이 인기가 있음. 백화 , 고  속옷 

문상품  등에서는 이스가 달린 속옷, 블라우스 등 여성미를 강조한 상품

도 매되고 있음. 남성용 속옷 상품도 크게 늘어나고 있는 추세임

<일본 통신판매 히트상품 - 의류>

제  품 내  용

상품명 : 린트 티셔츠

종  류 : 티셔츠

원산지 : 국

가  격 : 980엔

매사 : 센슈카이(카탈로그)

히트요인 : 21가지의 다양한 색상, 신축성, 

렴한 가격이 세일즈 포인트

상품명 : 티아드스커트

종  류 : 치마

원산지 : 국

가  격 : 4,990엔

매사 : 센슈카이(카탈로그, 인터넷)

히트요인 : 면소재와 경량제품으로 쾌 한 

착용감, 우아한 체크무늬 디자인 

등

상품명 : 하이웨스트 쇼트거들 5매 세트

종  류 : 여성 속옷

원산지 : 국

가  격 : 4,200엔

매사 : 쥬피터 채 (TV)

히트요인 : 부분소재 선택으로 체형보정의 

기능성을 강화. 힙업  복부조임 

효과 강조

주 : 상기 상품은 週間東洋經濟(2006.9.9일자)에서 선정한 상품임

자료 : 각 제품 매사 홈페이지를 참조로 KOTRA 작성
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5. 전자제품

□ 시장 동향 

◦2000년  들어 시장규모 증

- 자제품은 1980년  처음으로 통신 매가 시작된 이래, 1991년 쟈 네토다

카타의 통신 매 개시로 본격화 되었고, Dell(1993년), 히다 (1996년) 등 

자제품 메이커가 직  통신 매 사업에 뛰어들면서, 재는 부분 제조메

이커가 인터넷 통신 매 시장의 상 를 하고 있음

- 2006년 시장규모는 5,251억엔으로 체 통신 매 시장의 13.8%를 차지하고 

있음. 자제품 특성상 상품이 고가인 , 상품 배달이 많기 때문에 통신

매 구매가 용이한  등으로 2000년 이후 격한 증가세를 보여왔으나, 최

근들어 증가세가 다소 둔화되고 있음

- 자제품은 구매 특성상 인터넷 구매가 70%에 달하고 있어, 향후 지속 인 

성장을 해서는 인터넷 사이트의 편의성 개선으로 소비자가 얼마만큼 제품 

사양이나 특성을 악할 수 있도록 구성할 수 있을지 여부가 매 신장의 

요한 건이 될 것으로 보임

□ 인기상품 동향

◦가격, 기능성 시

- 주요 인기상품들은 기능성과 가격으로 확실히 차별화 되고 있음. 즉, 시  

MP3보다 매우 렴한 999엔의 보 형 제품은 가격지향 상품이지만, 알 르

기 물질 제거 가능한 청소기나 습도 조  역할이 있는 기화식 가습기는 고

가의 제품이지만 인기가 있는 고기능지향 상품임
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<일본 통신판매 히트상품 - 전자제품>

제  품 내  용

상품명 : 보네코 기화(氣化)식 가습기

종  류 : 가습기

원산지 : 스 스

가  격 : 36,800엔

매사 : 카탈로그하우스(카탈로그)

히트요인 : 기존의 스 식과 다르게, 공기를 

흡입하여 습기를 가한 후 다시 

배출하는 형식의 기화식으로 

쾌 한 실내 습도를 유지. 한 

공기청정 기능까지 장착

상품명 : 스 블 스 퍼

종  류 : 청소기

원산지 : 국

가  격 : 10,500엔

매사 : 오쿠론마 (TV)

히트요인 : 경량(900g), 360도 회 , 

코드리스(충 식)로 고성능 

이면서도, 편의성에 충실

상품명 : DONYA Direct

종  류 : MP3 이어

원산지 : 국

가  격 : 999엔

매사 : 야후(인터넷)

히트요인 : 렴한 가격에 1GB메모리카드 

내장. 깜 한 디자인

상품명 : DC08텔 스콥알 르기-MTH

종  류 : 진공청소기

원산지 : 말 이시아

가  격 : 47,600엔

매사 : 쥬피타 채 (TV)

히트요인 : 0.1마이크론의 극미세 먼지 

제거  알 르겐 제거

주 : 상기 상품은 週間東洋經濟(2006.9.9일자)에서 선정한 상품임

자료 : 각 제품 매사 홈페이지를 참조로 KOTRA 작성
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6. 생활잡화

□ 시장 동향 

◦통신 매 시장에서 비  감소 추세

- 가정용품, 욕실용품, 주방용품을 포함하는 생활 잡화 품목은 오랫동안 통신

매 시장의 주요 품목으로 자리매김하여왔음. 그러나 최근 유통 경로별로 

가격차가 크게 나고, 상품 종류가 다양화, 세분화 되면서 상품수가 많아짐에 

따라 재고부담이 증가하여, 생활 잡화의 취 을 꺼리는 경우가 늘어나고 있

음. 이로 인해 생활 잡화가 통신 매시장에서 차지하는 비 이 차 축소되

는 경향을 보이고 있음

- 생활잡화 품목의 2006년 시장규모는 3,193억엔으로 년 비 11.9%의 증가

세를 보임. 체통신 매 시장에 한 유율은 8.4%로, 2000년 9.1%에 비

해 다소 축소경향을 보이고 있음

- 향후 생활잡화 시장은 제품의 다양화 등으로 시장이 커질 것으로 기 되고 

있고, 인터넷 쇼핑의 확 , TV홈쇼핑을 통한 기능성 상품 시연 등으로 매출

액 증가가 이어질 것으로 보임. 하지만, 홈센터(생활잡화 형 체인 )의 확

산과 제품 다양화에 따른 소비자들의 비교 구매선호 등으로 통신 매시장에

서 차지하는 비 은 차 축소될 것으로 측되고 있음 

□ 인기상품 동향

◦편리하고, 새롭고, 뛰어난 기능 상품 인기

- 주요 인기 상품들은 아이디어와 기능성이 뛰어난 제품들이 통신 매의 특성

상 유리함. 기존 시 되는 제품보다 편리하고, 새롭고, 뛰어난 기능을 구비

하는 것이 요함. 식품을 오래 보존할 수 있는 진공팩 포장기, 습한 일본의 

주거환경에 합한 매트리스용 나무 깔  등은 아이디어가 뛰어난 히트상품

들임
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<일본 통신판매 히트상품 - 생활잡화>

제  품 내  용

상품명 : 1 차 (遮光)커텐 2매

종  류 : 커텐

원산지 : 일본, 국

가  격 : 4,179~9,849엔

매사 : 센슈카이, 닛센 등(카탈로그)

히트요인 : 바깥빛을 거의 100% 차단하는 

커텐. 방염(防炎)처리된 제품도 

있음

상품명 : 오동나무스노코베드(막 사이에 

공간이 있는 것)

종  류 : 깔 (매트리스, 요 아래에 깜)

원산지 : 국

가  격 : 8,800엔

매사 : 센슈카이, 닛센 등(카탈로그)

히트요인 : 오동나무 소재를 사용하여 

강도가 좋고, 마다 

통풍구멍을 설계하여 청량감을 

더하 고 방습효과 탁월

상품명 : Magic Bullet

종  류 : 믹서기

원산지 : 국

가  격 : 14,700엔

매사 : 쥬피터 채 (TV)

히트요인 : 다양한 믹서기능을 

겸비하면서도 간단한 조작, 

세척 가능

주 : 상기 상품은 週間東洋經濟(2006.9.9일자)에서 선정한 상품임

자료 : 각 제품 매사 홈페이지를 참조로 KOTRA 작성
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IV. 일본 소비자의 통신판매 구매성향4)

- 일본 통신판매 이용실태 조사 -

<조사 개요>

 ♦ 조사내용 : 2006년 일본 소비자의 통신 매 이용실태

 ♦ 조사 상 : 국 15~79세 사이의 남녀 1,367명(유효표본)

 ♦ 조사기간 : ‘07.1.12 - 26

 ♦ 조사기  : (사)일본통신 매 회

 ♦ 참고사항 : 동 조사는 (사)일본통신 매 회가 1984년부터 매년 실시하고 있음

□ 통신 매 이용 경험율

◦ 년  주부가 가장 많이 이용

- 통신 매 이용경험이 있는 비율이 90.3%, 없는 비율은 8.5%임

- 여성이 95.2%로 남성 84.3%보다 10%이상 높음

- 직업별로는 업주부(95.8%)가 가장 높았고, 다음으로 트타이머(95.1%) 음

- 연령별로는 여성의 경우 30 가 97.5%, 40 가 99.1%, 50 가 98.2%로 가장 

많은 이용율을 보임    

□ 통신 매 매체별 이용비율

◦인터넷, 카탈로그가 가장 높아

- 2006년 1년간 매체별 이용한 경험비율(복수응답)을 보면, 인터넷(PC)이 43.0%

로 가장 높았으며 카탈로그는 40.3%로 다음으로 높았음. TV홈쇼핑은 21%의 

이용경험을 보 음. 2005년까지 가장 높은 응답율을 보 던 카탈로그는 비

이 축소되고 있으며, PC, 휴 폰을 이용한 인터넷 이용이 상승하고 있음

4) 동 조사결과는 (사)일본통신 매 회의 2006년 국통신 매이용실태조사보고서(2007.6월)를 참고로 함
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<통신판매 매체별 이용경험비율(복수응답,%)>

인터넷(PC)

카탈로그

DM

신문광고

광고전단지

TV홈쇼핑

잡지광고

카드회사 광고

무료 광고책자

라디오

휴대폰

0 10 20 30 40 50

자료 : (社)日本通信販賣協  자료를 기 로 KOTRA 작성

□ 구입상품

◦화장품, 의약품, 여성의류 구입 경험이 가장 높아

- 2006년 1년간 구입해본 상품(복수응답)은 화장품․의약품이 32.6%로 가장 

높았고, 다음으로 여성의류(32.2%), 취미․오락용품(29.3%), 건강식품(25.0%), 

식료품(19.4%), 속옷(19.0%) 등의 순이 음

- 화장품․의약품, 취미․오락용품, 식품류 등은 해마다 증가세를 보이고 있으

나, 의류, 미용․건강기기 등은 감소세를 보이고 있음

- 성별로 보면, 여성은 화장품․의약품이 44.2%, 여성의류 43.3%로 구입비율이 

매우 높았고, 남성은 취미․오락용품이 38.5%로 가장 높았음
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<2006년 통신판매로 구입한 상품 Best 10(복수응답)>

순 상품 구입비율

1 화장품, 의약품 32.6%

2 여성의류 32.2%

3 취미, 오락용품 29.3%

4 건강식품 25.0%

5 식료품 19.4%

6 속옷 19.0%

7 구두, 가방 등 가죽제품 16.7%

8 지방특산품 16.2%

9 남성의류 15.8%

10 미용, 건강, 의료 련 기기 12.5%

자료 : (社)日本通信販賣協  자료를 기 로 KOTRA 작성

◦향후 구입희망 상품은 취미․오락용품이 가장 높아

- 2007년 1년간 구입을 희망하는 상품에 해서는 취미․오락용품이 38.5%로 

가장 높았고, 화장품․의약품, 여성의류 등의 순으로 실제로 구입한 상품과 

선호도에서 비슷하나, 취미․오락용품의 희망비율이 높았음

- 지방특산품의 경우도 실제 구입경험 비율(16.2%)보다 매우 높은 28.7%를 보

고, 여행(구입경험 10.4%)도 22.5%로 매우 높아 2007년 매출 증가가 상됨 

      

□ 연간구매회수  구매기업수

◦연간 통신 매 구매 5.7회 

- 연간 통신 매로 상품을 구매한 회수는 5.7회로 두달에 한 번 꼴로 구매하

고 있는 것으로 나타남. 여성은 5.9회, 남성는 5.4회로 여성이 다소 높았음

- 연령별로는 여성 30 가 7.2회, 40 가 7.1회로 가장 높은 비율을 보 고, 남

성은 20  이하와 40 가 공히 6.5회의 구매로 가장 높았음 
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◦연간 평균 구매 기업수 3개사 

- 연간 통신 매 구매를 해 이용한 기업수는 평균 3개사 음. 4개사 이상 

다사(多社) 이용자가 2004년 21.0%에서 2006년 27.9%로 크게 증가하고 있는 

것으로 나타남 

□ 평균 구매 액

◦1회당 평균 구매 액 1만4천엔 

- 1회 통신 매 구매로 지불한 액은 평균 1만4천엔으로 나타남. 구간별로는 

5천~1만엔 미만이 41.5%로 가장 높았음. 성별로 보면, 여성이 1만3천엔, 남

성이 1만5천엔으로 남성이 다소 높았음. 연령별로는 60 가 남성 2만1천엔, 

여성 1만6천엔으로 남녀 모두 가장 높아, 이용회수는 지만 가장 비싼 물

건을 구입하는 것으로 나타남

- 1회 평균 구매 액(1만4천엔)을 연간 평균 구매회수(5.7회)로 곱하면 1년간 

통신 매로 지불한 총 액은 79,800엔으로, 일본 소비자들은 연간 평균 8만

엔 가량을 통신 매 비용으로 사용하고 있는 것으로 나타남

- 한국의 2004년 통신 매 구매자의 1회당 이용 액은 82,837원임5)(일본의 

2004년 이용 액은 1만5천엔) 

   

□ 통신 매에 한 평가

◦ 렴한 가격 때문에 통신 매 이용 

- 통신 매를 이용하는 이유에 한 구매자 조사에서 “가격이 렴한 ”이 

가장 많았음. 한, “다른 곳에서는 살 수 없는 ”, “쇼핑시간을 약할 수 

있는 “도 통신 매의 장 으로 거론 되었음

 

5) ‘05온라인 쇼핑시장에 한 이해와 망, (사)한국온라인쇼핑 회
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<통신판매로 상품을 구입하는 주요 사유(복수응답)>

통신 매 구매사유 비율

가격이 렴하기 때문에 40.2%

다른 곳에서는 살 수 없기 때문 30.5%

쇼핑시간 약 가능 30.4%

이 에 구입해서 만족했기 때문 26.9%

충분히 생각해서 상품 구매가능 26.7%

품질이 좋다 19.5%

제품이 다양하다 18.6%

카탈로그를 집으로 보내 다 17.8%

편리한 시간에 배달주문 가능 11.1%

할인  포인트제가 있다. 9.9%

자료 : (社)日本通信販賣協  자료를 기 로 KOTRA 작성

◦91% 향후 통신 매 구매의사 있음 

- 향후 통신 매 구매의사가 있는 지 여부에 해서 “구매할 계획이 있음”이 

53.3%, “계획은 없으나 구매의사 있음”이 37.6%로 90.9%가 구매할 의사가 

있는 것으로 나타남. 반면, 구매할 의사가 없다는 응답은 6.1%에 그쳤음 
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V. 시사점 및 한국기업 진출방안

1. 일본 통신판매 시장전망 

□ 일본 통신 매 성장추이 분석

◦2000년 까지 정체하다가 최근 성장

- 일본의 통신 매 시장은 최근들어 격한 성장세를 보이고 있으며, 올해에

는 시장규모가 5조엔에 육박할 것으로 상됨. 이는 우리나라 통신 매 시

장의 두배가 넘는 규모임. 일본의 통신 매시장은 1996년부터 2000년까지는 

성장률이 5%미만의 아주 미미한 성장세를 보 으나, 2001년 이후 격한 성

장세를 보이기 시작하더니, 2004년부터는 해마다 두 자리수 성장세를 이어

가고 있음 

<일본 통신판매시장 성장률 추이>

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

'97 '98 '99 '00 ‘01 ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06

자료 : 후지경제 자료를 토 로 KOTRA 작성

- 일본의 통신 매시장이 2000년 까지 한국, 미국 등 다른 국가에 비해 상

으로 성장속도가 조한 사유를 분석해 보면 다음과 같음 
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◦일본 통신 매 시장이 2000년 까지 성장하지 못한 이유

 1) 일본 소비자의 구매성향

- 세계 최고 수 의 공산품을 생산하고, 매해온 일본기업들이 우선 치열하

게 경쟁을 벌려야 하는 곳이 일본 내수시장임. 따라서 일본 소비자들은 상

품에 한 안목이 매우 높으며, 제품의 품질, 디자인, 가격 등 모든 면에서 

구매성향이 까다로움. 따라서 통신 매와 같이 간 구매에 한 항감이 

있음

- 한, 지불시 안 성, 보안성 등의 문제로 통신 매 지불방식을 신뢰하

지 못하는 경향이 있음. 일본은 선진국 에서는 신용카드 사용이나, 온라인 

결제비율이 매우 낮은 편으로 결제를 선호하는 경우가 많음

 2) 쇼핑시설 근성 편리

- 일본은 형 슈퍼마켓, 홈센터(생활잡화 문 형양 )와 같은 양 이

나, 백화 , 편의  등 여러 형태의 쇼핑시설이 인 해 있어, 굳이 통신 매

를 이용하지 않아도 쇼핑하기가 편리함

- 한 일본 쇼핑시설은 디자인, 사이즈, 색상 등 다양한 상품 종류를 구비하

고 있어 직  비교하거나, 확인해서 구매하기 쉽도록 되어 있음. 따라서 통

신 매와 같이 상품종류가 많지 않은 쇼핑패턴이 매력 이지 못할 수 있음

 

 3) 인터넷, TV홈쇼핑 등 통신 매 환경 상 으로 열악

- 1990년  들어 통신 매 시장을 견인하고 있는 인터넷과 TV홈쇼핑에서 일

본은 상 으로 뒤쳐져 있었음. 일본은 2000년 까지 PC사용 인구도 다른 

IT선진국에 비해 조한 편이 는데, 이는 PC를 사용한 이메일 신 i-mode

(휴 폰을 통한 이메일 송수신)나 워드 로세스 용기의 보 이 높았던  

등이 향을 미쳤을 것으로 단됨. 한 고속인터넷 보 도 2002년 이후

에야 본격 으로 확산되는 등 다른 IT선진국에 비해 인터넷 쇼핑을 즐길 수 

있는 환경이 열악하 음. TV 한 통신 매기업들의 채 확보의 어려움으로 

인해 시장 확 가 지연되었음
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□ 향후 망

◦최근들어 성장세로 향후에도 지속 성장 망

- 일본의 통신 매 시장은 최근들어 격한 성장세를 보이고 있으며, 올해에

는 시장규모가 5조엔에 육박할 것으로 상됨. 이는 우리나라 통신 매 시

장의 두배가 넘는 규모임. 일본의 통신 매시장은 1996년부터 2000년까지는 

성장률이 5%미만의 아주 미미한 성장세를 보 으나, 2001년 이후 격한 성

장세를 보이기 시작하더니, 2004년부터는 해마다 두 자리수 성장세를 이어

가고 있음 

- 향후에도 다소 성장세는 둔화되겠지만, 온라인 통신 매 (인터넷, 모바일, 

TV 등)와 TV홈쇼핑의 거래규모가 늘어나면서 지속 인 성장이 기 됨. 

KOTRA에서 최근 일본 형 통신 매기업을 상으로 인터뷰한 결과에서도 

모든 기업들이 향후에도 지속 인 성장을 측하고 있음

◦일본 통신 매 시장 유망성에 한 배경

 1) 일본 온라인 쇼핑 인 라 환경개선

- 일본은 고속 통신망 보 률이 상 으로 한국에 비해 떨어졌으나 2002년

부터 크게 증가하여, 재는 세계 최고의 인터넷 속 속도를 자랑하면서도, 

최 가격으로 사용할 수 있을 만큼 고속 통신망 환경이 개선되었음. 이는 

일본이 최근 뒤늦게 인터넷 쇼핑 등 온라인 쇼핑이 확 되고 있는 기반이 

되고 있음  

 2) 일본 경기확 국면 지속

- 일본은 ‘90년 의 장기불황에서 벗어나 최근 몇 년간 경기상승국면을 지속

하고 있어 통신 매 시장 확 에도 정 임

 3) 미국, 한국 등 TV홈쇼핑이 포화상태인 국가와는 달리 TV홈쇼핑 성장여지가 큼

- 일본의 TV홈쇼핑은 한국보다도 시장규모가 작을 만큼 뒤쳐져있으나, 최근 

속하게 TV홈쇼핑 시장이 확 되고 있어 포화상태인 한국과 달리 성장가

능성의 여지가 훨씬 큼
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 4) 사회구조 변화로 오 라인 유통기업 퇴조

- 일본은 세계 최고의 고령사회인데다, 인구 감소국면 진입 등 사회구조의 변

화로 인해 재의 형 오 라인 소매 은 매출확 가 어렵고, 건물 리, 인

건비, 재고부담 등 비용측면에서 온라인 쇼핑 환이 확 될 것임. 한, 한

국과 마찬가지로 국이 1일 생활권인데다, 교통 등 물류인 라가 편리한 

은 통신 매에 유리한 요소임

2. 한국제품 평가분석

▣ KOTRA에서 일본의 형 통신 매기업 7개사를 유형별로 선정 후, 구매담당자

를 상으로 수입품 비 , 수입형태, 한국 제품 비 , 한국 상품의 장단   

한국기업의 개선방안 등에 해 인터뷰를 실시한 결과임(인터뷰 기간 : 2007. 

7.18~25일)

<인터뷰 대상기업 개요>

기업명 일문명 매출액(2005년) 업계순

센슈카이 千趣会 1,393억엔 3

닛센 ニッセン 1,344억엔 4

베루나 ベルーナ 1,101억엔 5

쟈 네토다카타 ジャパネットたかた 906억엔 7

쥬피터 채 ジュピターショップチャネル 751억엔 9

세시루 セシール 601억엔 11

훼리시모 フェリシモ 529억엔 14

  

□ 수입품 비 과 수입유형

◦조사 결과 수입품의 비 은 닛센이 90%, 세시루가 80%로 수입품 비 이 가

장 높았음. 반면 베루나, 훼리시모는 30%로 가장 낮은 비율을 보 음

◦수입품 구매형태는 직수입과 간 구매를 병행하 고, 간 구매의 비 이 높

았음
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◦수입품  한국상품 비 은 0.3~4%이하로 매우 낮았음

<일본 주요 통신판매 기업들의 수입품 비중과 수입유형>

기업명
체 상품  

수입품 비
수입품 구매형태

수입품  

한국상품 비

센슈카이 70% 직수입(16%)/간 구매(84%) 0.3%

닛센 90% 직수입(60%)/간 구매(40%) 4%이하

베루나 30% 직수입(20%)/간 구매(80%) 거의 없음

쟈 네토다카타 직수입하고 있지 않으므로 확인 불가(간 구매)

쥬피터 채 50% 직수입/간 구매 2%

세시루 80% 직수입(45%)/간 구매(55%) 0.2%

훼리시모 30% 직수입(35%)/간 구매(70%) 2%

자료 : KOTRA 오사카무역  보고     

 

□ 한국 상품에 한 평가 

◦품질, 납기 응, 상품 기획력 등이 장

- 수입하고 있는 한국상품의 장 에 해서 품질이 좋다는 평가가 많았음. 다

음으로 원료 조달 등 납기 응력, 의류상품 등에 한 제품 기획력에 해

서도 후한 평가를 내림 

◦가격, AS 응이 단

- 반면, 수입하고 있는 한국 상품의 단 으로는 국산의 확산으로 가격경쟁

력이 떨어진다는 응답이 부분이 음. 한, AS 응 문제를 언 한 사례도 

있었음

◦품질, 고객  거래처 서비스, 제품 랜드 리개선 노력을 강조함
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<일본 통신판매기업들이 말하는 한국기업 개선방안>

기업명 내  용

닛센

가격경쟁력 뿐만 아니라, 품질과 한국산이라는 이미지에 한 소비자 

인식제고가 선무임. 이런 부분이 제되어야 일본기업이 한국 

제품을 취 할 것으로 단됨 

세시루

일본의 통신 매는 인터넷 쇼핑의 큰 성장에 근거하고 있음. 하지만, 

인터넷을 통해 물건을 매하는 것은 쉬운 것이 아니며, 항상 

고객과의 계를 최우선시하는 태도가 요함. 고객의 칭찬, 비 을 

극 으로 수용하여 상품과 서비스에 반 하는 일본의 상거래 

특성에 젖어들어야만 일본시장에서 성공할 수 있음

베루나

일본 소비자가 통신 매 제품의 품질에 해 매우 민감하다는 과 

과장, 허 표시 규제 등 상품 고에 해 규제가 엄격해 지고 있는 

에 한 한국기업의 인식 제고 필요 

센슈카이
한국의 특성이 잘 반 된 상품 개발과 거래처, 고객 응과 같은 

서비스의 충실도 제고 필요

훼리시모

일본 통신 매 상품들은 품질에 매우 엄격한 반면, 가격은 매우 싸기 

때문에 한국 기업들의 진출확 가 쉽지 않을 것으로 보임. 우선 많은 

일본기업들과 거래경험을 축 하고, 노하우를 쌓는게 요

주1 : 각사 구매담당자(부서, 성명은 당사자들이 공개를 원치않아 표기치 않음)와의 화, 

팩스를 통한 인터뷰 결과임

주2 : 매출액  업계 순 는 2005년 기 (후지경제 자료)

자료 : KOTRA 오사카무역  보고 

 

  □ 시사  

◦일본 통신 매시장은 2002년 이후 인터넷, TV홈쇼핑의 활성화에 힘입어 최

근 크게 성장하고 있는 유망시장이자, 5조엔에 달하는 거 시장임. 하지만, 

한국제품의 일본 통신 매 시장에서 차지하는 비 은 1% 미만의 미미한 수

으로 단됨

◦이러한 요인은 의류, 식품, 생활용품 등 소비재 심인 통신 매시장의 특성

상 국산 등 가 제품의 량 유통으로 한국제품의 가격경쟁력이 하된 

것이 가장 큰 원인임. 한 고가품 시장의 경우, 일본 소비자들은 일본이나, 

구미제품 선호 경향으로 한국제품의 입지가 취약하기 때문에 한국산의 수출 

여건이 갈수록 어려워지는 상태임 
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◦하지만, 일본 통신 매 시장의 특성을 잘 악하고, 인터넷  TV홈쇼핑이 

상 으로 일본보다 더욱 활성화되어 있는 한국에서의 노하우를 잘 활용한

다면 우리 기업의 일본 통신 매시장 진출확 가 가능할 것임 

◦일본 바이어가 언 한 바와 같이 한국산이 국산 보다 강 을 보이고 있는 

우수한 디자인, 품질, 짧은 납기 응, 소량주문 응, AS 응 등은 통신

매 시장의 특성상 요한 거래조건이 될 수 있음

◦기본 으로 일본 바이어  소비자들이 엄격히 따지는 품질 리 (의류, 가

방 등의 제상태), 형( 라스틱제품, 완구), 수작업가공(모조장신구)  

생 리 (식품의 멸균처리시설, 용기포장상태 등) 등에서 철 한 생산 리가 

이루어져야 국산보다 월등히 고가인 한국산에 한 일본바이어들의 시선

을 끌 수 있을 것임

3. 한국기업 진출방안 

◦다음은 KOTRA에서 제안하는 일본 통신 매 시장진출을 한 10가지 진출 

방안과 유망 수출상품임

 <일본 통신 매시장 진출 략 십계명>

 1) 일본 주부층을 공략하라

- 일본 통신 매 이용 빈도가 가장 높은 층이 여성 30~50 임. 이들의 통신

매 이용경험은 97%를 상회할 만큼 통신 매시장의 핵심 고객층들임. 따라서 

이들을 타겟으로 하는 상품구성  마  략이 필요함. 이들이 주로 구

매하는 상품은 화장품, 여성의류, 식품, 란제리 등이며 한류 상품에도 심

이 높음

 2) ‘건강’, ‘미용’이 키워드이다

- 일본에서도 우리나라와 마찬가지로 웰빙 바람이 불고 있음. 한, 각종 

병(알 르기질환, 불면증, 염 등)  생활습 병이 늘어나면서, 이러한 

질환을 방하거나 완화시켜  수 있는 상품이 인기를 모으고 있음. 피부, 
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체형에 한 심이 늘어나면서, 미백효과, 체형보정효과가 있는 화장품, 속

옷류, 기능식품에 한 인기는 남녀노소를 불문하고 상종가임

 3) 일본 소비자의 구매성향을 악하라

- 일본 소비자는 소량포장, 낱개포장을 선호함. 식품의 경우 1인이 1회 먹을 

수 있는 분량 포장이 좋음. 한, 일본 소비자는 개인의 알 르기 물질함유 

여부나 다이어트 정보를 해서 제품의 성분이나 원료, 칼로리 함량 등 상

품 정보가 상세히 표기되어 있는 것을 선호함

 4) 일본 주거문화를 악하락

- 일본의 주요 도시들은 5월부터 9월까지 고온다습한 무더 가 이어져 습도

가 매우 높고, 목조가옥이 많기 때문에 곰팡이가 번식하기 쉬운 주거 환경

임. 이런 주거문화 때문에, 방습, 방균 효과가 있는 상품이 매에 유리함. 

마(麻), 나무를 소재로 한 제품은 여름철 인기상품임. 한 좁은 주거공간 

때문에 수납(收納)하기 쉽고, 사용이 간편한 컴팩트한 제품이 인기가 있음

 5) 개무역도 생각하라

- 일본 시장에 국산이 범람하고 있지만, 엄격한 품질 리, 납기 응, 상도덕, 

AS 응 등 거래 신뢰면에서 국과의 직거래를 꺼리는 경우가 있음. 한국 

기업이 간에 나서서 깐깐한 일본 바이어의 요구를 충족시켜  수 있다면, 

일본 바이어들은 을 좀 더 지불하더라도, 국 상품을 수출하는 한국기

업과의 거래를 선호할 수 있음

 6) 홈쇼핑 선진국의 노하우를 활용하라

- 우리나라의 TV홈쇼핑, 인터넷쇼핑은 일본보다 더욱 발달하 음. 특히, TV홈

쇼핑의 경우 제품 홍보에 한 마 기법은 일본 보다 훨씬 뛰어남. 이러한 

노하우를 십분 활용하여 한국에서의 히트상품을 일본 바이어에 제안하거나, 

혹은 홍보기법을 소개한다면 일본 바이어는 거래에 큰 심을 가질 것임

 7) 재고를 팔아라

- 기존에 한국에서 통신 매로 납품하고 있는 기업이라면, 일본과의 거래에서
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도 재고를 활용하는 방법을 모색해 볼 만함. 일본은 특히 다양한 종류와 사

이즈의 상품 구색에다, 소량주문을 선호하기 때문에 한국기업은 한일 양국

의 로 활용을 통해 재고부담을 경감시켜 나갈 수 있을 것임

 8) 한국다운 상품을 만들어라

- 일본 시장에서 일제보다 비싸게 팔리는 몇 안되는 상품 의 하나가 김치라

는 데서 알 수 있듯이 가장 한국 이고, 한국이 가장 앞서있는 상품들이 경

쟁력을 확보할 수 있음. 냉면, 떡국, 삼계탕, 유자차 등은 이미 일본에서 인

기상품들임. 이와 유사한 상품들을 일본 시장에 맞게 상품화 할 수 있는 

략이 필요함. 한, 일본 여성들이 인식하고 있는 ‘한국 여성은 피부가 곱다’, 

‘주름이 고, 모공이 좁다’ 등의 컨셉을 화장품 마 에 활용하면, 매 확

로 바로 이어질 수 있음

 9) 사후 리에 철 하라

- 일본 바이어와 상담시 샘 의 품질이나, 납기 하나라도 바이어와 약속한 요

구사항을 반드시 충족시킬 수 있는 성의를 보여야 하지만, 그에 못지않게 

사후 리 한 매우 요함. 물건 매 후라도 까다로운 일본 거래처와 소

비자의 성향상 세세한 것 하나라도 반품이나, 클 임이 제기될 가능성은 상

시 존재함. 이러한 경우 성의를 가지고, 극 인 사후 처를 수행한다면, 

일본 바이어들은 신뢰감 있는 거래처로 인정하여 더 많은 주문을 할 가능성

이 높음

 10) 일본기업들과 거래경험을 축 하라

- 일본에 첫 진출하는 한국 기업으로서는 그들이 요구하는 가격과 거래조건을 

맞추기가 매우 어려운 것이 일본 시장임. 이는 ‘90년  이후 디 이션 진

행으로 상품가격은 낮아진 반면, 소비자의 상품에 한 안목은 매우 높고, 

까다로운 거래 행이 여 하기 때문임. 하지만 신뢰 계가 쌓이면 안정 인 

수출 공 처로서 확보가 가능하고, 일본과의 거래경험을 바탕으로 다른 국

가로의 수출확 가 용이한 장 이 있음. 따라서 일본 시장 수출확 를 해

서는 첫 거래에 만족하려 하지 말고, 많은 거래 경험을 축 해 나가는 것이 

필수 으로 요구됨   
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<일본 통신판매 유망수출상품 10선>

상품명 선정 사유 일본 시장 공략 포인트

IH 주방용품
일본 주택 기화(All電化)확산으로 

수요 증 상 

일본 유통업체와 제휴를 통한 

기획 매 략

기능성 속옷
체형보정에 한 수요 확산 (기존 

여성에서 남성, 년층까지 확 )

제처리 등 품질 리 엄격요구. 

방습, 방균, 보온기능 선호

자마 등 

나이트웨어
바이어 선호 한국제품

가격 비 뛰어난 소재 품질과 

디자인 등 한국제품의 장  부각 

기능성 의류 바이어 선호 한국제품
다기능 퍼 등 아이디어, 기능성 

강조

화장품 일 수출 증가품목 미백, 주름방지, 한류 배우 활용

침구류

다양한 한국 제품(황토, 원 외선, 

나무숯, 옥돌)으로 일본 시장 활용 

가능분야

방습, 방균기능, 손쉬운 세탁 

가능할 것. 건강증진효과 홍보에 

활용

건강음료(한방, 

매실, 양  등)
바이어 선호 한국제품

다이어트, 알 르기질환 효과 

강조

목욕용품

(때수건 등)
일본 소비자 인기상품

의외로 사용법을 잘 모르므로 

상세한 설명서(비디오 교재이용 

등) 와 함께 매. 한, 디자인 

등에서 세련미 부족하므로 

개선요망

식품(김치, 냉면, 

삼계탕 등)
바이어 선호 한국제품

무농약 소재사용, 콜라겐 등 건강 

원료 배합시 홍보 효과 배증

모조장신구

문 패션 인터넷쇼핑몰 증하고 

있고, 국산 유율(20%) 아직 

낮아 한국제품 진출 여지 큼

일본 수입업체 세하므로 

세공기술, 디자인 등 상품개발력 

구비 

주 : 일본 통신 매 바이어 인터뷰, KOTRA ‘일본유통업체가 뽑은 수입선호 품목 30선’ 등을 

통해 선정함     
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