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1. 서론

1999년 농림부에서 구축한 「농산물 통합쇼핑몰」 이후 농산물 전자상거래의 

활성화를 위한 많은 노력들이 진행되었다. 그로 인해 2006년까지 9162개소의 

농업인 홈페이지가 제작되는 등 국내 농산물 전자상거래는 양적인 부분에서 큰 

발전을 보였다. 그러나 농가들의 운영능력 한계로 인해 실질적인 전자상거래 실

적은 매우 미흡하며 농림부는 이 문제를 해결하기 위해 전자상거래 지원방안을 

다각도로 논의해 전개하고 있다(농림부 2007).

국내 농산물 전자상거래의 미흡한 현황에 반해 농산물 전자상거래 시장은 매

우 큰 잠재력을 가지고 있다. 한 예로 인터넷쇼핑 판매액의 증가율이 백화점 판

매액 증가율을 상회하면서 2010년에는 인터넷쇼핑 판매액이 전체 소비시장 점

유율에서 백화점 판매액을 앞지를 것이라는 전망을 들 수 있다. 또 기존의 인터

넷 쇼핑에서는 컴퓨터 및 주변기기나 의류·패션 등의 정형화된 상품들이 주로 

거래됐으나, 인터넷쇼핑 시장이 성숙함에 따라 농수산물·음식료품 등 비정형화

된 상품의 거래가 증가하는 경향을 보이고 있는 것도 농산물 전자상거래의 전망

을 밝게 하는 근거가 되고 있다. 덧붙여 이미 SNS 등을 이용해 고객관리를 하

고 농업인들의 수가 증가하고 있다는 점도 농산물 전자상거래의 활성화에 긍정

적인 밑바탕이 되고 있다.  

이러한 기반을 반영해 국내 농산물 전자상거래를 활성화시키기 위해서는 온라

인쇼핑 유통 구조를 이해하는 것이 필요하다. 그 동안 진행된 온라인쇼핑몰 구

조의 변화는 새롭고 다변화된 비즈니스 모델을 요구하고 있으며, 전자상거래에 

직접 참여하지 못하고 온라인 유통벤더 등을 경유할 수밖에 없는 농업인들의 유

통 상황 또한 기존의 연구를 넘어서는 작업을 요구하고 있다.

기존의 최영만(2004) 등의 연구는 그 동안의 농산물 전자상거래에 관한 관

련논문들을 체계적으로 분석해 일정의 성과를 이루었다. 그러나 그의 연구는 

현재 농업인이 전자상거래를 수행함에 있어 겪게 되는 문제점들을 제대로 파

악하지 못하는 단점이 있고, 그들이 지적한 한계 속에서도 농산물 전자상거래

에서 성공하는 사례들이 있어 농산물 전자상거래에 대한 심도 깊은 논의가 필

요한 시점이다.

본 연구는 해외 농산물 전자상거래의 성공사례인 ʻWine.comʼ과 실패사례인 

ʻWebvanʼ, 그리고 국내 농산물 전자상거래의 현황 및 유통구조 분석을 통해 성

공적인 농산물 전자상거래의 방안을 제언하고자 한다. 2장에서는 해외 농산물 
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전자상거래 사이트의 성공 및 실패 사례 조사 및 분석을, 3장에서는 국내 농산

물 전자상거래의 현황 및 유통구조를, 4장에서는 2장과 3장을 통한 국내 농산

물 전자상거래의 발전전략에 대해 논의할 것이다.

2. 국내 농산물 전자상거래 현황 및 유통구조

2.1. 국내 전자상거래 시장 현황

2001년 3.3조원이었던 인터넷 쇼핑 판매액이 연평균 29.5% 증가하여 2008

년 17.9조원을 기록하였으며, 전년대비 성장률이 13.7%로 19.8조원의 매출을 

기록한 백화점의 6.5% 성장률보다 훨씬 높았다. 2009년도의 경우는 인터넷쇼

핑몰의 매출이 19.9조원으로 성장률이 11%인 반면, 백화점은 20.4조원에 

3.1%의 성장률을 보여 2010년도부터는 백화점을 매출 면에서 추월할 것으로 

예상된다.

<표 1> 유통업태별 매출 비교(자료출처 : 통계청) 

(단위 : 조원, %)

구 분
유통업태

2008년 2009년

매출액 전년대비 신장율 매출액 전년대비 신장율

소매업전체 177.4 4.8 183.0 3.2

백화점 19.8 6.5 20.4 3.1

대형마트 30.9 10.4 32.8 6.1

슈퍼 12.8 8.5 14.3 11.8

편의점 5.5 15.8 6.3 14.3

인터넷쇼핑몰 17.9 13.7 19.9 11.0

TV홈쇼핑 3.7 0.4 3.7 -1.0

기 타 86.8 0.2 85.6 -1.4

상품군별 온라인쇼핑몰의 연도별 변화추이를 보면 2000년대 초반의 경우 컴

퓨터 및 주변기기와 생활/자동차용품 등 정형화된 제품이 높은 매출을 보였으

나, 2000년대 중반들어 의류/패션 등 비정형화된 제품이 급격히 성장하는 추세
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를 보였다. 반면, 2000년대 후반들어 식음료와 농수산물의 성장속도가 크게 증

가하는 모습을 보이고 있다<그림 1>. 즉, 가격비교가 쉽고 품질이 동질한 상품

부터 전자상거래가 활성화되기 시작하여 점점 비정형화된 상품군들의 성장이 가

속화되는 추이를 보이고 있는 것이다. 농수산물의 온라인 판매 역시 2001년도 

1천억원 규모에서 2008년도 4천9백억원 이상으로 500% 가까운 성장을 했으

나, 절대적 규모면에서는 2.7%로 매우 미약한 수준이다.

하지만, 2007년 기준으로 국내의 온라인/오프라인을 모두 포함한 전체 소매

판매액이 231조7천억원인 반면 식품의 판매액이 49조7천억원으로 식품구성비가 

21.47%에 달하는 데 비해, 온라인쇼핑몰 시장에서의 구성비를 보면, 2007년 

기준 총 사이버쇼핑몰 거래액이 15조8천억원이나 식품(식음료 및 건강식품, 농

수산물류를 포함)의 판매액은 1조1천억원 수준으로 7.1%에 불과하다<표 3>, 

<표 4>.

통계에서 보여지듯이 2000년대 후반부터 식품류의 온라인 판매가 증가하고 

있고, 전체 소비자 소비중에서 식품이 차지하는 비중에 비해 사이버쇼핑몰에서 

차지하는 비중이 아직 낮기 때문에 앞으로 발전가능성은 매우 높다고 볼 수 

있다.

<표 2> 상품군별 사이버쇼핑몰 매출(출처 : 통계청)

(단위 : 백만원)

상품군별 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

농수산물 101,357 307,462 294,506 280,273 284,659 312,430 393,058 493,276 

음·식료품 80,341 209,622 281,052 371,166 531,085 625,154 730,555 1,009,291 

음반·비디오
·악기 54,291 88,054 99,368 103,319 94,752 80,682 93,208 111,402 

컴퓨터 및 
주변기기 846,300 877,296 913,216 909,294 1,026,997 1,260,605 1,542,048 1,636,492 

생활·자동차
용품 231,505 710,052 817,596 819,993 1,056,216 1,300,393 1,485,456 1,709,747 

의류·패션 
및 관련상품 175,879 537,404 729,934 933,803 1,583,101 2,371,658 2,713,990 2,995,591 

기 타 1,857,394 3,299,986 3,919,145 4,350,257 6,098,785 7,508,673 8,807,258 10,189,717 

계 3,347,067 6,029,876 7,054,817 7,768,105 10,675,595 13,459,595 15,765,573 18,145,516 
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<그림 1> 상품군별 온라인쇼핑몰 변화 그래프

<표 3> 전체 소매판매액 대비 식품판매액(출처 : 통계청)

　구  분 2005년 2006년 2007년 전년대비

소매판매액 208,551.0 219,406.9 231,676.6 5.6%

식품계 43,451.8 45,917.4 49,742.1 8.3%

비가공식품 13,448.4 14,510.0 15,582.2 7.4%

수산물 1,465.0 1,525.3 1,674.3 9.8%

가공식품 28,538.4 29,882.1 32,485.6 8.7%

식품구성비 20.835% 20.928% 21.470% 0.54%p

<표 4> 전체 사이버쇼핑몰 판매액 대비 식품판매액(출처 : 통계청)

　구  분 2005년 2006년 2007년 2007년

사이버쇼핑몰 총 거래액 10,676 13,460 15,766 17.1%

식품계 816 938 1,124 19.8%

식음료 및 건강식품 531 625 731 16.9%

농수산물 285 312 393 25.8%

구성비 7.641% 6.966% 7.127% 0.16%p
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2.2. 인터넷 쇼핑몰 비즈니스 모델의 다변화

최근 들어 백화점과 대형마트 등 오프라인매장들의 온라인쇼핑몰 진출이 가속

화되고 있다. 이마트 인터넷쇼핑몰(www.emartmall.com), 롯데백화점의 롯데

닷컴(www.lotte.com), 홈플러스 인터넷쇼핑몰(www.homeplus.co.kr), 롯데마

트 인터넷쇼핑몰(www.lottemart.com) 등이 오프라인 매장을 기반으로 당일배

송 서비스 등 온라인이 따라 하기 힘든 다양한 상품구성과 배송서비스로 경쟁력

을 강화중이며, 이들 오프라인 매장 기반 쇼핑몰들은 특히 식음료 분야에서 강

한 경쟁력을 가지고 있다.

온라인 유통업체와 오프라인 유통업체들간의 제휴 역시 한층 강화되고 있다. 

G마켓은 10여개 중소형 오프라인 할인마트와 제휴하였고, 최근에는 이마트와 

전략적 제휴를 통해 10만여 상품을 단독으로 판매하고 있다. 옥션은 농협중앙회

의 통합 쌀 브랜드 “믿음지기ˮ를 독점 판매하는 등 지자체, 농협 등과의 농산

물 공급의 전략적 제휴가 늘고 있다(한국농어민신문, 2007.12.17).

중소형 전문몰들은 이러한 대형온라인, 오프라인 쇼핑몰들의 공세 속에서 오

픈마켓으로 흡수되거나 기존의 쇼핑사이트를 유지한 채 인지도가 높은 오픈마켓

에 입점하여 판매하는 방식으로 판매채널을 다각화 하는 등 살아남기 위해 비즈

니스 모델을 다변화하고 있는 중이다.

2.3. 농업인 전자상거래 현황

전자상거래는 1995년 대기업을 중심으로 PC통신업체의 인터넷 서비스를 시

작으로 시도되었으며 1996년 데이콤의 인터파크, 롯데 인터넷 백화점이 문을 

열면서 본격화 된 후 인터넷이 일반인들에게 확산되면서 전자상거래가 증가하기 

시작하였다. 이에 발맞추어 전자상거래를 통한 농산물판매를 촉진시키고자 

1999년에 농림부에서는 농산물 전자상거래의 활성화를 위한 「농산물 통합쇼핑

몰」을 구축하였고 우수 농업인의 참여를 유도하기 위해 「농업인 홈페이지 구

축사업」을 추진하였고, 농식품부(2007) 자료에 의하면 2006년 전국적으로 

9,162개소의 농업인 홈페이지들이 구축되어 운영 중이다. 이 중에서 농업인 홈

페이지는 농림부에 의한 홈페이지 제작이 36%, 농촌진흥청 11%, 자치단체 

21%, 자체 제작 32%로, 정부 기관에 의한 제작이 68%를 차지했다. 
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하지만 양적인 증가에 비해 2006년까지 총 9,162개소의 농가로 양적인 증가

는 하였으나 전자상거래 실적이 미흡한 농가와 운영능력이 낮은 농가가 다수 있

고 실질적인 운영 농가의 수는 매우 적은 것으로 조사되었는데 양적인 증가에 

비해 홈페이지를 보유한 농가의 후속 교육 및 지원이 제대로 이루어지지 않았기 

때문이라고 판단되며, 이것의 해결을 위해 전체적인 운영 실태 조사와 조사 결

과에 따른 지원 방안을 위한 다각도의 사업을 전개하고 있다(농림부, 2007).

농업인의 전자상거래 유통방식을 살펴보면, C2C형의 단순 직거래 방식에서부

터 벤더를 활용하여 옥션이나 G마켓, 홈쇼핑 채널에 이르기까지 제휴판매를 하

는 경우도 쉽게 찾을 수 있다. 농수산쇼핑몰, 롯데닷컴 등 대형쇼핑몰(폐쇄몰)의 

경우 농업인이 직접 계약하는 경우보다 온라인 유통 벤더를 경유하여 입점하는 

경우가 일반적이며 G마켓, 옥션과 같은 오픈마켓의 경우 농업인이 직접 입점은 

가능하나 무수히 많은 판매자와 경쟁하고 소비자와 직접 상대해야 하는 애로로 

인해 벤더를 경유하는 것이 일반적이다. 또한, 농협이나 생산자단체, 지자체운

영 쇼핑몰 등도 하나의 쇼핑몰 판매자로서 유통벤더의 역할을 하고 있어 <그림 

2>처럼 생산자와 소비자가 직접 연결되는 경우와 생산자-생산자단체-유통벤더

-대형쇼핑몰-소비자로 이어지는 경로에 이르기까지 다양해지고 있다. 하지만, 

온라인쇼핑몰의 거의 대부분의 경우는 생산자가 직접 소비자에게 택배송하는 구

조여서 실제 물류와 정보의 흐름(상류)가 구분되는 특징이 오프라인과는 확연한 

차이점이라고 볼 수 있다.

<그림 2> 농업인의 농산물 전자상거래 유통구조

이러한 구조하에서 다양한 경로로 전자상거래를 진행하고 있는 농업인에게 자

신의 상품의 체계적 관리와 판매가격 설정, 고객의 구전마케팅 정보(WOM: 

Word of Mouth)의 관리 등은 핵심적 성공과제로 인식되고 있다. 매우 다양한 



140 ∙ Food Business & IT Services 2009년 제1권 제2호

판매채널에서 자신의 상품이 판매되고 있기 때문에 채널관리가 중요하고 각 쇼핑

채널별 고객들의 평가와 반응의 관리가 상품판매에 중요한 포인트가 되고 있다.

또한, 고객이 구매할 상품을 선택하는 방식이 온라인화하면서 검색최적화, 블

로그 활용, WOM 마케팅 등 Web2.0 플랫폼을 잘 활용하여 고객과의 네트워크

를 형성하기 위한 노하우가 필요하지만 이러한 정보와 전문지원 인력 및 해당 

교육은 부족한 실정이다.

3. 해외 사례 연구 

3.1. 성공사례 : wine.com

3.1.1. 사업소개

 Wine.com은 미국 캘리포니아 샌프란시스코를 중심으로 하는 온라인 와인 

판매회사이다. 국제와인 및 주류전시회(VINEXPO)에서 발표된 Vinexpo/IWSR 

연구보고서(2010)애 따르면 포도로 만든 일반 와인과 스파클링 와인의 세계 소

비량은 2006년 2억3012만 헥토리터(hl)로 307억 병에 달하며, 2006년과 2011

년 사이의 와인 소비가 6.2% 성장하여 2억4452만 헥토리터에 달할 것으로 발

표하였다. 미국은 2011년 2797 헥토리터(hl), 즉 37억3천만병을 소비할 것으로 

분석하고, 2010년/2011년까지 세계 최대 일반 와인 소비국으로 자리잡을 것으

로 예상하였다. 2010년 전까지는 세계 최대 와인소비국은 프랑스로 2006년 

2711만 헥토리터(hl)를 소비하였으나 점점 소비가 줄어들어 2위 소비국인 이탈

리아에 이어 3위로 전락할 것으로 예상하고 있다. 이처럼 세계 최대의 와인시장

에서 온라인 판매는 미국 주정부의 각종 규제로 인해 활성화되지 못하고 있었다.

Wine.com은 이러한 규제를 우회하기 위해 미국 전 지역을 기반으로 한 판매

가 아닌, 각 주를 기반으로 한 로컬판매 체계를 갖추게 되었고, 그 결과 합법적

인 와인판매망을 가지게 될 수 있었으며 합법적인 전국적 와인판매시스템이 없

는 최대 온라인 쇼핑몰인 Amazon.com과 파트너십을 맺을 수 있었다.

와인의 소비자들은 매니아들이 많은 특성을 가지고 있다. 때문에 Wine.com

은 와인 매니아들을 위한 방대한 자료와 커뮤니티를 제공하여 쇼핑몰에서 판매

하는 와인의 가치를 고객들이 스스로 높여나가도록 서비스하였고, 미국의 제1위 



국내 농업인 전자상거래 발전전략 ∙ 141

온라인 와인 판매상으로서 수천가지의 와인, 와인 선물, 선물바구니, 월단위로 

운영되는 와인 클럽 등을 운영하고 있다.

Wine.com에는 온라인을 이용하여 와인정보를 사용자가 쉽고, 재미있게 검색

하여 다양한 와인을 비교구매할 수 있도록 하는 사업모델을 가지고 있다. 

comScore Media Metrix에 따르면 Wine.com은 세계에서 가장 많은 사람들이 

방문한 와인 사이트로 나타났다. 또한 Internet Retailer Magazine(2007)에 

따르면 Wine.com은 2006년 매출로 3년 연속 온라인 와인판매 사이트로 1위를 

차지하고 있으며, Food and drug 분야에서는 13위를 차지하였으며, 전체 온라

인 전자상거래 사이트 중에서 199위를 차지하였다.

Wine.com은 2005년 온라인 전자상거래 사이트인 Amazon.com과 파트너십

을 맺었으며, Toysrus.com, Babiesrus.com, Office Depot, Target 등의 조

인트 벤처 형식이 아닌 Amazon.com은 바로 Wine.com으로 트래픽을 전달하

게 되었다.

3.1.2. 경영전략

Wine.com은 eVineyard로 시작하였으며, 2001년 wine.com의 도메인으로 

바꾸었다. Wine.com은 각 주마다 주류에 관한 유통 법규 및 조세법이 달라서 

주류의 전국적 판매망을 구축하기 힘든 점에 착안하여, 주 단위로 판매망을 구

축하였으며, 전국적으로 합법적인 와인 유통망을 갖출 수 있게 되었다. 그래서 

다른 경쟁자들의 진입을 막을 수 있었으며, 2005년 Amazon.com과의 파트너

십을 맺음으로써 온라인 와인판매에서 확고한 위치를 확립할 수 있게 되었다. 

Wine.com은 웹사이트의 트래픽을 실시간으로 분석한다. 그리고 매일 전날의 

트래픽을 바탕으로 판매계획을 세운다. 또한 Wine.com은 지속적인 사용자조사

를 통하여 사용자들의 요구사항을 파악한다. 

3.1.3. 경영특징 및 확장

4P(Product, Price, Place, Promotion) 관점에서 살펴보면, Product 측면

에서 가격대별, 생산지별, 용도별 등으로 다양하게 상품의 구색을 맞추고, 또한 
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와인 쇼핑뿐만 아니라 선물 바구니, 꽃과 함께 와인을 선물할 수 있게 하는 등 

사용자의 요구사항에 맞춘 상품 전개를 한다.

Price 측면에서 바라보면 첫 번째로 다양한 가격 정책이다. 와인의 특성이 처

음에 저가의 와인을 접하다가 갈수록 고급제품을 구매하는 성향이 있으므로 그 

특성에 맞추어 다양한 가격대의 와인을 구성한다. 두 번째로 수량할인 정책이

다. 소매점을 운영하는 소비자들이나 한꺼번에 많은 제품을 구매하는 사람들, 

꾸준히 일정량을 구매하는 사람들에게 적절한 할인정책을 제공한다. 세 번째로 

마일리지 제도를 운영하고 있다. 한 번 와인을 구매하는 사람은 더 나은 와인

을 구매하는 경우가 많으므로 고객 충성도를 높이기 위해 마일리지 정책을 사

용한다.

Place 측면에서 자체적 유통망을 가짐으로써 가격을 낮추는 정책을 사용한다.  

생산지에서 원재료를 받아와 소비자에게 직접 배달하며, 빠른 배송 시스템을 구

축한다. 선물용이나 이벤트용으로 구입하는 소비자들을 위해 항공사와의 제휴의 

적절한 전략을 통해 빠른 배송 서비스를 제공하고 배송추적 시스템을 적용한다. 

또한 고객과의 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하게 하여 고객이 원하는 제품을 구

입할 수 있도록 도와준다.

Promotion 측면에서는 Amazon.com과의 파트너십을 통하여 wine.com을 

알리기 위해 노력하였다. 또한 Amazon.com으로부터 바로 트래픽을 전송받으

므로 보다 많은 사용자들로부터 Wine.com을 접할 수 있는 기회를 제공한다. 

또한 테스터(Tester)들의 소감을 바탕으로 구매한 소비자들이 와인 맛에 만족을 

못한다면 소비자에게 환불을 보장하는 환불 정책을 펼치고 있다. 그리고 와인을 

한 번 구매한 고객은 다시 와인을 구매할 확률이 높은 점에서 착안하여 제품을 

구매한 소비자에게 그 와인과 비슷한 종류의 와인정보를 이메일을 통하여 제공

함으로써 반복구매를 가능하게 하고 월별 와인 클럽을 운영하기도 한다. 와인 

클럽은 Discovery Tour, Grand Tour, Build Your Cellar의 세 종류의 클럽

을 운영하고 있으며 전문가의 조언을 통하여 매달 2병의 와인을 정보와 함께 

제공하는 서비스이다. 이를 통하여 소비자들은 온라인 전자상거래를 통한 상품

의 불확실성을 낮출 수 있다. 또한 샘플 사이즈 크기의 병을 제작하여 와인 구

매 시 같이 넣어준다. 이러한 전략을 통해 온라인의 약점인 시음 기회를 부여할 

수 없는 약점을 극복 할 수 있었다.
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<그림 3> Wine.com의 와인클럽

전반적으로 Wine.com은 법적 규제가 복잡한 와인의 합법적인 전국적 유통망

을 확보하고, 실시간 웹 트래픽(Web Traffic) 분석 및 사용자 조사를 통하여 

다양한 상품 전개를 하였다. 또한 합법적인 전국적 유통망을 바탕으로 상대적으

로 작은 규모임에도 불구하고 Amazon.com과 같은 거대 온라인 전자상거래사

이트와 파트너십을 맺어 온라인 와인판매에 있어 독보적인 위치를 선점할 수 있

게 되었다.

3.2. 실패사례 : webvan.com

3.2.1 사업소개

Webvan은 1996년 루이스 보더스가 온라인을 이용하는 고객에게 식료품 음

식재료 등을 주문 받아 가정에 직접 배달에 준다는 기존에 생각할 수 없었던 독
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특한 모델로 출발하였다. 인터넷 열풍이 불던 1999년 기존의 오프라인의 수퍼

마켓 산업이 가지고 있던 단점과 고객의 이상점 변화, 획기적인 식료품 배달서

비스 등을 목표로 사업을 시작하였다. 미국 전역 26개 지역에 물류 센터를 설

립해 주문 받은 물건을 소비자 집 앞까지 신속하게 배달해 주는 서비스를 제공

하였으며, 사람들이 슈퍼마켓에서 계산하기 위해 줄 설 필요도, 힘들게 물건을 

들고 다닐 필요도 없게 한다는 것이 취지였다. 특히, 장애인, 노인, 범죄율이 

높은 지역 주민들에게 크게 어필할 수 있을 것으로 예상하였다.

3.2.2. 경영전략

26개소의 집중유통센터(DC: Distribution Center)에서 규모의 경제(economies 

of scale)를 달성하기 위해 첫 전시회를 계획하였다.

- 1999년 7월  Bechtel Group과 계약 : 미 전역의 DC을 건설을 목표로 집

중 투자 

- 18개의 수퍼마켓을 위해 900만 달러를 투자

<표 5> 전통적 슈퍼마켓과 Webvan의 비교

구  분 전통적 슈퍼마켓 온라인(webvan)

주문/배송비용 주문과 배송에 비용이 필요 필요 없음

전시상품종류 아이템의 제약 있음 제약 없음

직원수 고용인수 2700여명 900명

구매편의 물건 구입시 불편 편리

재고회전율 재고회전율 9-11 24번

18개의 슈퍼마켓을 건축하기 위해 9000만 달러의 비용을 계획하였으며, 

2000년말까지 애틀란타, 시카고, 시애틀에 자금을 분배예정이었고, 또한 2001

년에 7개의 센터를 열 계획이었다. WEBVAN은 건실한 상인의 고객주문서와 

항목을 배달하는 For-packing에 대한 비용을 지불하지 않기로 하였다.
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3.2.3. 경영특징 및 실패

WEBVAN은 식료품 쇼핑마저도 온라인으로 대체될 것을 예상하고 각종 온라

인 주문서비스와 배달서비스를 구축한 점을 WEBVAN만의 기술로써 내세웠다. 

즉 기술의 핵심은 크로스 도킹을 통해 배송 시스템을 신속하고 단순화한 것이 

중심 내용이라 할 수 있겠다. IT기술의 발전으로 EDI(Electronic Data 

Interchange)를 도입 하여 기업간의 거래데이터를 쉽게 교환할 수 있었다. 즉, 

컴퓨터 통신망상으로 거래 당사자가 직접 전송/수신하는 정보전달 시스템이다. 

주문서, 납품서, 청구서 등 거래에 필요한 각종 서류를 공공서식을 통해 서로 

합의된 전자신호로 바꾸어 컴퓨터통신망을 이용하여 거래처에 전송하는 방식으

로 이루어져 있다. 이 방식으로 통해 멀리 있는 공급자와 빠른 거래를 할 수 있

다는 장점이 있다. 그러나 이러한 앞선 기술력만으로는 안정된 비즈니스 모델이 

불가능했다.

우선, 사업에 신중함과 조심성이 없었다. 26개 지역의 물류센터를 하나씩 시

험적으로 세우면서 시행착오를 겪었어야 했는데, 너무 많은 물류 센터들을 동시

에 운영하는 바람에 한꺼번에 큰 타격을 입었다. 또한 직접 물류 센터를 운영하

며 유통까지 도맡는 바람에 오프라인과의 제휴가 힘들어지는 등 사업의 유연성

을 발휘할 수 없었다. 또한 무리하게 2000년 경쟁업체인 Homegrocer.com을 

$12억에 인수하였지만 결국 2001년 2월 Dallas 지점을 폐쇄하고, 같은 해 4월 

Sacramento, Atlanta 지점을 폐쇄하기에 이르렀다. 그리고 2001년 7월 파산 

보호를 신청하기에 이르렀고 결국 청산되었다.

4. 농업인의 전자상거래 발전방안

4.1. 농산물 전자상거래 활성화를 위한 선행연구 검토

기존 농산물 전자상거래 관련 연구자료에서 제시한 농산물 전자상거래의 문제

점과 그 대안들을 살펴보면 다음과 같다.

“농산물 전자상거래 활성화 방안에 관한 연구(2004, 최영만)ˮ에서는 기존 농

산물 전자상거래 관련 20여편의 관련논문을 분석하여 전자상거래의 활성화에 

대한 문제점으로 물류 인프라 열악(16.7%), 품질표준화 및 포장규격화(16.7%), 
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정보화 전문인력 부족(14.3%), 브랜드화(10.3%), 정보화 교육미비(6.7%), 대금

결제 시스템의 열악 등으로 정리하고 있다. 또한, 농림부, 농수산물유통공사의 

조사에서는 농산물 품질표준화 및 포장규격화 촉진(16%), 사이트인증 및 홍보 

미비(14%), 물류 인프라 열악(14%), 정보화 전문인력부족(12%), 정보화 교육 

미비(12%), 대금결제 시스템의 열악(8%), 브랜드화 미흡(8%), 개인정보 보안 

및 법제도 개선(6%)등을 주요 문제점으로 꼽고 있다.

<표 6> 기존 연구에서 제시된 농산물전자상거래의 문제점

문제점 연구논문 농림부

사이트인증 및 홍보미비 7.8% 14%

물류인프라 열악 16.7% 14%

브랜드화 미흡 10.3% 8%

품질표준화 및 포장규격화 16.7% 16%

정보화 전문인력 부족 14.3% 12%

정보화 교육 미비 6.7% 12%

개인정보 보안 및 법제도 개선 5% 6%

대금결제 시스템의 열악 6.7% 8%

기 타 14.8% 10%

이러한 농산물전자상거래에 대한 기존의 연구는 대부분 B2B와 B2C를 구분하

지 않고 포괄적으로 분석함으로써 농업인이 전자상거래를 수행함에 있어 겪게 

되는 문제점을 제대로 파악하지 못하는 한계가 있었다. 위에서 제시된 여러 문

제점들은 시급히 해결되어야 할 사안들임에는 틀림없으나 이러한 한계 속에서도 

성공적으로 전자상거래를 영위하고 있는 일부 농업인들의 성공사례나 G마켓, 

농수산TV, 옥션 등의 높은 매출신장세를 볼 때 위의 문제점들이 전자상거래 성

공의 필요충분조건이 아님을 알 수가 있다. 오히려, 다수의 쇼핑몰이 상호경쟁

하고, 대부분의 사업모델이 비슷한 조건에서 B2C 전자상거래를 성공적으로 운

영하기 위해서는 온라인 산업의 특성을 잘 이해하고 Web2.0 기반에 맞는 비즈

니스 모델의 구축과 소비자의 구매패턴의 변화를 따라잡는 Web2.0식 비즈니스 

창출이 더욱 중요함을 알 수 있다.
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4.2. 핵심문제점 분석

기존 선행연구들에서 제기하고 있는 농산물전자상거래의 문제점들 보다 온라

인 산업의 특성을 잘 이해하고 이에 맞는 비즈니스 모델을 개발하여 운영하는 

것이 핵심성공요인이 되고 있다. Web2.0 시대의 달라진 비즈니스 환경에서는 

그간 연구에서 제시되어온 농산물 전자상거래의 문제점과는 다른 측면에서 시급

히 해결되어야 할 문제점에 대하여 언급하고자 한다.

해외쇼핑몰 성공 및 실패사례의 경험과 Web2.0 시대의 패러다임을 검토하여 

농업인의 전자상거래 진행 시 극복해야 할 문제점들을 아래와 같이 정리하였다

<표 7>.

<표 7> Web 2.0 환경에서의 농산물 전자상거래 문제점

문제점 세부항목

파편화된 정보
- 개별 시스템으로 분산된 정보(상품, 고객, 상품평가)
- 생산이력정보 연계 미비
- 온라인, 오프라인 정보 미연계

Web2.0 플랫폼
- 분산된 개별 시스템간 미연계
- 소비자의 참여, 정보의 공유, 비즈니스 모델의 개방성 부족
- 검색최적화 대응력 부족

좁은 가치사슬
- 직거래형 B2C 모델에만 집중
- 유무형 상품 컨버전스 부족
- 생산자재 B2B 서비스 미개발

첫째로, 각 시스템별 파편적으로 존재하는 정보로 인해 발생하는 문제점이다. 

둘째로, 현재 각 농업관련 기관 및 지자체별로 진행하고 있는 농산물 전자상거

래 사업이 상호 연계와 통합되지 못하여 Web2.0 시대의 소비자 선택을 놓칠 

우려가 있다. 셋째로, 대부분의 농산물 전자상거래가 생산자가 소비자에게 직접 

상품을 판매하는 농산물B2C 구조를 가지고 있어 B2B 거래와 농자재 거래 등 

다양성이 부족하다.

 

 

4.3.  파편화되어 있는 정보의 통합관리

온라인과 오프라인 판매를 동시에 진행하고 대부분의 농업인들은 오프라인으

로 판매하는 오프라인 고객과 여러 가지 온라인 경로를 통해 확보하고 있는 온
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라인 고객에 대한 통합관리와 이러한 유통경로 별 상품의 등록 및 주문정보, 

고객정보와 특히 고객의 상품평가 정보의 통합관리에 상당한 애로를 호소하고 

있다.

오늘날 고객의 쇼핑몰 구매 경향이󰡒고객의 평가와 추천(Word of Mouth)ˮ이 

절대적 영향력을 행사하고 있는 이때, 농업인이 확보하고 있는 고객정보와 

WOM정보의 통합적 관리가 반드시 필요하며, 온라인을 통한 농산물 구매 시 품

질에 대한 신뢰도를 높여줄 수 있는 친환경인증정보, 생산이력추적정보 등이 현

재 각각의 별도의 시스템으로 관리되고 있는데 이 역시 통합 제공될 필요가 있

다. 이는 그간 다양한 기관별로 분산관리 되고 있는 쇼핑몰 운영에 대한 재점검

이 필요함을 강력히 시사하는 것이다.

 

  

4.4. Web2.0 시대에 알맞은 플랫폼의 부재

Web2.0 시대는 흩어져 있는 개별시스템을 없애고 재구축하는 기존의 방식이 

아닌 다양한 방식으로 상호 시너지를 확보할 수단을 제공하고 있다. 현재까지의 

각 기관별 구축된 쇼핑몰들이 가지고 있는 파편화된 정보를 각 쇼핑몰 플랫폼과 

개별 시스템을 물리적 통폐합하는 것이 아닌 웹서비스, Open API, XML 등 

Web2.0 기술을 적용하여 정보의 통합과 확장을 도모할 수 있다.

소규모 지원예산으로 구축된 시스템의 한계로 소비자들이 손쉽게 참여하고 정

보를 공유하며, 생산된 정보를 통해 새로운 비즈니스 모델을 개발할 수 있는 플

랫폼을 위해서는 지금처럼 각 쇼핑몰들이 개별 경쟁하고 있는 현실에서 

Web2.0플랫폼의 구축은 DB의 표준화와 연계범위 등을 고려할 때 정부에서 나

서서 지원하여야 할 사업이다.

 

4.5. Web2.0식 비즈니스 모델의 부재

농산물 전자상거래의 범위가 생산자에서 소비자로 가는 전방향(Forward) 모

델과 포장된 상품 중심의 판매 비즈니스 모델에만 집중되어 있었다. 이는 소비

자를 구매의 대상으로만 인식하는 Web1.0 시대의 마케팅 구조를 벗어나지 못

하고 있기 때문이며, 농촌체험과 상품판매의 연계, 홈쇼핑(T-Commerce) 채널, 
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GPS 및 모바일의 활용(M-Commerce) 등 비즈니스 모델의 확장이 고려되어야 

한다.

최근의 트위터(twitter.com)나 페이스북(facebook.com)과 같은 쇼설네트워크

서비스(SNS) 열풍에서 보여지듯이 전자상거래 방식은 하루가 다르게 진화하고 

발전한다. 일부 선진농업인들은 벌써 트위터나 페이스북을 통해 고객과의 관계

망을 형성하고 효과적인 상품판매를 이뤄내고 있다. 블로그, 온라인카페, 홈페

이지, 트위터, 페이스북 등 다양한 플랫폼과 스마트폰을 이용한 모바일 서비스

에 이르기까지 인터넷 비즈니스의 진화에 부응하는 전자상거래 시스템이 농업현

장에 제공되어야 한다.

5. 결론 및 제언

  

5.1. 농업인 전자상거래 시스템의 공유, 개방 플랫폼 개발

<그림 4> Web2.0 기반 각 쇼핑몰의 상품, 고객, 리뷰 정보의 공유, 확산플랫폼
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5.1.1. 통합 플랫폼의 기능

농업인들이 직접 운영하거나 제휴판매하고 있는 쇼핑몰들의 상품정보, 가격정

보, 고객정보 및 고객상품평(리뷰), 질문게시판 등을 통합관리하는 것이다. 이러

한 통합플랫폼을 통해 농업인은 전자상거래의 업무부담(주문확인, 발주관리, 클

레임처리, 정산관리 등)이 경감되고, 흩어져 있는 WOM(Word of Mouth :구전

마케팅정보) 정보를 Web2.0 기반 기술을 활용하여 통합관리할 수 있다. 이러한 

플랫폼 내에 정부에서 추진하고 있는 GAP 인증농산물제, 유통추적정보 등 농업

인과 상품에 대한 검증 정보를 통합플랫폼과 DB 연계 구축하고, 이러한 검증 

정보를 다시 농업인이 운영 또는 제휴중인 쇼핑몰에 Open API 방식으로 제공

하여 농산물 식품의 소비자 불확실성을 제거할 수 있다.

또한, 네이버 지식iN, 블로그의 콘텐츠, 뉴스 등 인터넷 공간에 산재한 특정 

농가와 상품에 대한 관련 글들을 찾아서 농업인이 인식하고 관리할 수 있는 

WOM 관리 시스템을 제공할 수 있다. 이러한 WOM 관리 서비스는 어떤 사람

이 내 상품에 관심이 있는지, 오피니언 리더인지를 파악하게 되어 타겟 마케팅

이 가능해진다. 농업인은 이를 통해 긍정적 WOM의 확산과 부정적 WOM의 방

지 및 나아가 상품 및 서비스의 혁신을 일으킬 수 있다.

5.1.2. 통합 플랫폼 구축방도

<API(Application Programming Interface) 개발>

API는 아마존닷컴이 자신의 상품을 다른 웹사이트에서 판매할 수 있도록 자

신의 상품정보를 공개하기 위해 제공하는 상품 OpenAPI나 네이버의 지도 

OpenAPI처럼 해당사이트의 특정 기능을 다른 사이트가 이용함에 있어서 시스

템을 상호 통합하지 않고서도 API를 이용하여 사용할 수 있도록 하는 개발인터

페이스이다. 특히, 누구나 이용이 가능하도록 공개한 것을 OpenAPI라고 한다.

신선몰이나 하이팜, 경기사이버장터 등 정부지원 사이트부터 우선 상품정보, 

고객정보, 리뷰정보 등에 대해 API로 제작하여 농업인들이 자신의 쇼핑몰에서 

통합하여 서비스할 수 있도록 제작할 수 있다. 이러한, API 제작을 위해서는 

관련 기관간 협의를 통해 각 기관별 제공가능한 서비스의 범위를 정하여 각 기

관별 시스템개발자가 개발 제공할 수 있다.
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<표 8> 적용가능한 OpenAPI 내역

대상 구분 개발 내역 비  고

농업인 쇼핑몰 
Open API

∙ 상품정보(가격, 마일리지, 단위, 상품소개 등)

∙ WOM정보(고객문의 게시판, 상품평 등)

∙ 주문/배송정보(주문내역, 배송체크 등)

∙ 참여 쇼핑몰 플랫폼별 API 개발 
필요

∙ 이 API를 제휴쇼핑몰(옥션 등)에
서 활용

유관기관 API
∙ 농가정보(농가명, 지역명, 주소정보 등)

∙ 인증정보(생산과정기록, 품질인증정보 등)

∙ GAP 인증시스템

∙ 유통추적시스템

∙ 친환경농산물관리시스템

통합플랫폼의 
Open API ∙ 농가정보, 상품정보, WOM정보, 인증정보

∙ API를 통해 받은 정보를 종합하
여 농가/상품별 구분하여 제공

<통합 플랫폼의 구축 단계>

▪1단계 : 농림부, 행정자치부, 농촌진흥청, 각 지자체 등에서 구축운영중인 

쇼핑몰을 대상으로 정보의 공유와 확산 시스템을 구축한다. 이 때 

농산물 품질관리원의 친환경농산물 인증, GAP 농산물 인증, 이력

추적정보에 대한 API도 동시에 구축한다.

▪2단계 : G마켓, 옥션 등 오픈마켓과 여러 대형쇼핑몰 등과 플랫폼 연계를 

통해 상품의 입점, 정보관리, 주문/발송 관리, 통계/정산관리 등을 

일괄처리할 수 있는 플랫폼으로 확대 개발할 수 있다. 이러한 플랫

폼이 구축되면 입점된 제휴쇼핑몰의 관리가 훨씬 쉬워지므로, 벤더

를 통한 전자상거래 방식에서 농업인 스스로 전자상거래를 수행할 

수 있을 것이다.

▪3단계 : 이러한 정보의 공유와 확산 플랫폼은 전자상거래 뿐만 아니라 농업

인이 현장에서 필요한 각종 정보의 공유와 확산채널로도 그 기능을 

수행할 수 있다. 농림부, 농촌경제연구원, 농수산물유통공사 등 수

많은 기관들이 제공하는 정보를 비롯한 블로그, 카페 등의 정보까지 

RSS 또는 Open API 등 Web2.0 기반 기술을 플랫폼에 적용함으

로써 농업인의 입장에서는 단일한 관리시스템을 통해 전자상거래, 

필요 정보의 검색관리까지 일괄 관리할 수 있다.
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<표 9> 통합플랫폼의 개발내역 예시

대상 구분 개발 내역 비  고

쇼핑몰 선택

∙ 쇼핑몰 선택, 삭제, 인증관리

∙ 참여하고 있는 쇼핑몰별 통합 주문관리

∙ 배송체크 및 고객 문의 관리

∙ 보안을 위해 
공인인증방식 필요

정보관리

∙ 고객품평, 관련 리뷰 등 일괄 조회

∙ GAP, 유통추적 정보 조회

∙ 오프라인 고객정보 관리

∙ 오프라인에서 관리하고 
있는 고객정보의 관리

WOM 분석

∙ 구글검색 Open API를 이용하여 블로그, 카페, 뉴스 등을 
분석

∙ 농업인이 관심있는 키워드에 대하여 일괄 검색하여 분석

∙ 키워드 빈도수, 유형, 활용팁 등을 제공

∙ 장기적으로는 분석툴을 
강화하여 WOM 
마케팅분석 시스템으로 
발전

5.2. 각 쇼핑몰 운영센터(각 지자체별 등)의 업무역량 강화 및 상호 시

너지 창출을 위한 협의체 구성 및 활동지원

농업인 전자상거래를 위해 지원하고 있는 시스템 운영조직으로는 첫째로, 정

부기관(중앙 및 지자체 등)에서 지원하고 있는 전자상거래 사업별로 소수의 운

영조직이 있다. 둘째로, GAP농산물 인증시스템, 유통추적시스템 등의 운영관리

센터 등도 포함될 수 있다. 셋째로, 농림부에서 지원하고 있는 농산어촌체험마

을 사무장들과도 공동의 관심사를 발견할 수 있으므로 네트워크가 가능할 것

이다.

Web2.0 통합플랫폼이 구축되면 이들간의 공동네트워크의 결성을 통한 상호 

공동마케팅, 나아가 농산물 대표 브랜드의 개발, GAP 사업등의 활성화 및 농

업인 전자상거래의 현장성 높은 아이디어와 상호협력 방안을 도출할 수 있게 

된다.

이러한, 사업의 추진을 위해서는 농림수산정보센터가 현재까지 수행해온 농업

인 홈페이지 및 신선몰 운영사업을 『농산물 전자상거래 종합지원 센터』로 확대

하고, 농촌진흥청과 각 도기술원 및 시군기술센터 조직과의 긴밀한 협조체계를 

통해 전국적 범위에서 농업인의 전자상거래 기반강화와 체계적 운영지원을 도모

할 수 있을 것이다. 특히, 농촌진흥청은 도별 조직인 농업기술원과 시군조직인 

농업기술센터가 유기적 연계고리를 가지고 체계적 지원과 지도가 가능한 기관인 



국내 농업인 전자상거래 발전전략 ∙ 153

만큼 농업인의 전자상거래 확대와 맞춤형 지원을 위한 최적의 조건을 갖추고 있

다. 농업인이 전자상거래를 수행함에 있어 우수농가와 열위농가가 발생하는 과

정에서 지속적 관심과 현장밀착식 컨설팅이 무엇보다 중요한 성공관건이므로 농

촌진흥조직의 골간체계를 통하여 농업인의 성공적 전자상거래 운영을 도모하는 

것이 가능하겠다. 예를 들어 현재, 160여개의 농업기술센터별로 농업인 전자상

거래 전담부서를 신설하여 각 기관별 또는 개별적으로 쇼핑몰을 운영하고 있는 

농업인들을 대상으로 통합관리하게 된다면 농업인에게는 큰 도움이 될 수 있을 

것이다.

<그림 47> 농산물 전자상거래 종합지원 협의회 구성도

  

5.3. 지식기반 사회를 선도할 사이버농업인의 양성 교육 사업

5.3.1. 농업정보화 지도기관의 강화 발전

농업 현장의 최 일선에 있는 기관인 농업기술센터의 역할을 획기적으로 개선

하는 것이 필요하다. 즉, 복잡·다양해지고 있는 현장 중심의 농촌진흥사업을 

제대로 추진하기 위해서는 농업기술센터가 농업·농촌 정보화의 첨병으로서 역

할을 담당할 수 있도록 지원하는 것이 주요 과제로 파악할 수 있다. 이를 위해 

기술센터 내에 경영정보를 담당하는 인력의 확충과 근무기간을 안정화하여 전문
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능력이 배양되도록 해야 한다. 또한, 현재의 정보화 예산이 기술센터 당 연 20

백만원 내외인 점을 볼 때 시대에 뒤떨어진 예산구조임을 알 수 있다.

지식기반 사회의 변화를 선두에서 이끌어갈 인력을 양성하고 이들로 하여금 

해당 지역에 맞는 교육사업과 컨설팅사업, 전자상거래 농업인에 대한 맞춤형 지

도 사업이 진행되어야만 일회성 이벤트식 정보화 교육 사업방식에서 벗어나 농

촌 현장으로부터의 혁신을 이끌어낼 수 있다.

이러한 목적을 위해 농촌진흥청에서 추진하고 있는 정보화선도 농업기술센터 

육성사업 모델은 지식기반 사회에서 농업·농촌이 정보격차의 또다른 피해자로 

전락하지 않고 지식경쟁력 확보를 통해 농업경쟁력을 획기적으로 창출하는 농업 

역전의 계기가 될 것이다.

5.3.2. 맞춤형 교육 컨설팅 체계의 구축

지식경쟁력이 경쟁력의 핵심이 되는 지식기반 사회에서 농업인들의 경영능력

을 획기적으로 향상하고 전자상거래를 성과있게 수행하도록 하기 위해 현재까지 

각 기관별로 흩어져 있는 교육체계를 통합하고 쿼리큘럼 역시 단순 정보화 기초 

교육에서 벗어나 Web2.0 환경하에서 e-Business 리더양성이 가능하도록 개선

되어야 한다.

특히, 농업인들이 전자상거래를 성과적으로 수행하기 위해서는 Web2.0 시대

의 달라진 마케팅 방법에 대한 교육이 반드시 필요하다. 농업연수원, 농촌진흥

청, 농업기술센터 등에서 진행하고 있는 농업인 전자상거래 교육의 커리큘럼에 

블로그 관리, WOM 마케팅 기법, 스토리텔링 등을 포함하여야 하며, 고객의 리

뷰를 획득하고 관리하는 것과 GAP 인증, 생산이력정보 등이 어떻게 마케팅으로 

연결되는지를 깊이 인식할 수 있도록 통합플랫폼의 개발과 동시에 이러한 교육

이 제공되어야 할 것이다.

5.3.3. 농업경영 교육센터 구축 및 전문 강사 육성 시스템 구축

미국의 경우 농무성(USDA)의 주도로 중소규모 농업인들의 농업활동을 장려

하고 직거래 활성화 및 경영능력 배양을 위해 교육센터를 수립한 사례가 있다. 
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이 교육센터는 약 5천4백만 달러 이상의 투자를 하여 2005년에 111개의 센터

가 설립되었다. 이처럼 선진농업국에서도 농업인의 지식경쟁력 확보를 위해 막

대한 투자를 진행하고 있다.

우리나라의 경우 농업인을 위한 교육뿐만 아니라 예비귀농인, 농기업체 직원

의 재교육, 농대생 등 농업교육에 대한 수요는 높으나 농업농촌 교육사업이 현

황을 파악하기 힘들 정도로 많은 교육기관이 진행하고 있어 좀처럼 경쟁력을 확

보하지 못하고 있는 현실이다.

또한, 농업현장이 복잡하고 다양해지면서 각 분야의 전문가 양성이 필요해지

고, 경영분야, 마케팅분야, 기업관리분야, 수확후 관리기술분야, e-비즈니스 분

야, 농촌관광분야, 마을 개발 분야, 수출분야 등 그 범위 역시 넓어지고 있지만, 

이러한 교육 수요를 커버할 강사풀과 교육체계가 부실한 실정이다. 때문에 미국

의 사례처럼 농업교육센터를 구축하여 커리큘럼과 강사풀, 강의 계획, 수강생관

리, 수강후 멘토링 등을 수행해야 경쟁력 있는 농업의 발전이 가능하다.
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