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Ⅰ. 서 론

국내 재계에서 지난해 K-Management(한국형 경

영)의 대표적 성공 사례로 인정받고 있는 기업은 바

로 CJ올리브영이다. 참고로, CJ그룹의 주력 계열사

는 식품사업을 맡고 있는 CJ제일제당, 엔터테인먼

트 콘텐츠 및 쇼핑사업을 담당하는 CJ ENM, 유통 

및 물류사업을 맡고 있는 CJ대한통운을 들 수 있다

(권상집, 2016; 백서인, 권상집, 2015). 그러나 지

난 3년간 CJ그룹 더 나아가 유통․이커머스 산업에

서 가장 눈에 띄는 성과를 거둔 기업으로는 업계에

서도 CJ올리브영을 첫손에 꼽는다(김인애, 최민식, 

2018). 

CJ올리브영은 2021년 창사 이래 최대 실적인 2

조 1,192억원의 매출과 1,378억원의 영업이익을 

올렸다. 당시 유통업계에서는 CJ올리브영이 거둔 

성과를 반짝 실적으로 치부했으나 2022년 매출 2조 

7,809억원/영업이익 2,714억원을 기록한 데 이어 

2023년 매출 3조 8,682억원/영업이익 4,607억원

CJ올리브영의 창조적 파괴:
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CJ올리브영은 1999년 국내 처음으로 헬스 앤 뷰티(H&B) 매장을 오픈, H&B 산업을 태동시켰고 그 이후 지속

적으로 유통 및 이커머스 산업에서 최고의 기업 중 하나로 인정받고 있다. 본 연구는 CJ올리브영의 혁신에 초점을 

맞춰 해당 기업이 추구한 옴니채널 전략이 조직의 성장에 어떤 영향을 미쳤는지 사례연구를 토대로 분석을 진행했다. 

옴니채널이란 온라인, 오프라인, 모바일 등의 플랫폼을 유기적으로 결합, 고객 중심 관점으로 쇼핑 경험을 제공하는 

방식을 의미한다. 본 연구는 CJ올리브영의 경영진을 포함, 유통 및 이커머스 산업 등 동종업계 주요 기업의 경영진 

및 핵심 실무진과의 심도 있는 인터뷰를 토대로 관련 데이터를 확보하며 사례연구를 진행, CJ올리브영의 K-뷰티

와 K-혁신 창출 과정을 세밀히 살펴봤다. 

온라인, 오프라인, 모바일 채널을 결합한 옴니채널 전략은 CJ올리브영이 고객에게 좀 더 손쉽게 다가가 브랜드 포

지션을 발 빠르게 전환하는 데 상당히 공헌했다. CJ올리브영은 각기 다른 유통채널을 결합, 전환하여 지속 성장을 

이루었고 창조적 파괴를 통해 K-뷰티 브랜드 각인, 한국형 혁신(K-Management)의 로드맵을 창출하는 새로운 혁

신 패러다임을 업계와 전 세계 고객에게 각인시켰다. 본 연구는 유통 및 이커머스 산업의 혁신 성장을 위해 옴니채

널 전략을 비롯, 비즈니스 패러다임 전환이 매우 중요함을 실무적 시사점으로 제안했다. 이를 토대로, CJ올리브영은 

H&B 1위에서 벗어나 전 세계 고객이 방문하는 K-뷰티 커뮤니티 더 나아가 글로벌 라이프스타일 플랫폼으로 성장, 

도약했다. 본 연구 내용은 새로운 비즈니스 통찰력 함양과 함께 K-Management에 필요한 한국형 혁신의 미래 로

드맵을 유통 및 이커머스 산업에 제공하는 데 공헌하였다. 
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을 기록하며 해마다 역대 최고의 실적을 창출하자 쿠

팡, 신세계, 롯데, 네이버 등 유통과 이커머스의 선

도 기업들도 CJ올리브영의 혁신적 성과를 인정하는 

분위기로 바뀌었다. 

CJ올리브영은 1999년 매장을 처음으로 오픈한 이

후 매출 1조원 달성까지 17년이 걸렸으나 불과 5년 

만에 매출 2조원을 돌파했고 3조원 돌파까지는 단 

1년의 시간만 소요되었다. CJ올리브영의 매출액 및 

영업이익 성과가 업종을 불문하고 국내 기업 어디와 

비교하더라도 매우 가파르게 성장하고 있다는 점을 

확인할 수 있다. 

CJ올리브영이 성과를 거둔 이유는 여러 가지를 들 

수 있으나 옴니채널 전략이 가장 주효했다는 점을 

핵심 성공요인으로 손꼽을 수 있다. 옴니(Omni)채

널은 말 그대로 온라인과 오프라인을 모두 포함한 유

통 전략을 뜻한다(손제영, 강인원, 2017). 코로나19 

팬데믹으로 2020년 매장 방문객이 80% 급감했을 

때 CJ올리브영은 다른 경쟁사들이 온라인으로 유통 

전략을 전면 전환한 것과 달리 선제적으로 온라인, 

오프라인, 모바일을 모두 포괄하는 옴니채널 전략을 

실행했다(옥정원, 윤대홍, 강열우, 2018). 

다른 경쟁사들이 코로나19 타격으로 오프라인 매장

의 매출이 급감하자 서둘러 매장 문을 닫고 오프라인 

영역에서 철수, 온라인에 주력한 것과 달리 CJ올리

브영은 오히려 코로나19 시기 오프라인 매장 수를 늘

려나가는 역발상 전략을 취했다(한현수, 임동수, 강

태욱, 2022). 오프라인 매장을 전국 곳곳에 배치해 

이를 물류센터로 활용, 온라인몰에서 고객이 주문하

면 전국 어디든지 3시간 이내에 고객에게 상품을 배

송하기 위해 CJ올리브영은 다른 기업이 철수한 오

프라인 매장에 다시 자사의 간판을 내걸었다. 그 결

과, 2017년 공식몰 출범 6년 만인 지난해 온라인 매

출액 1조원을 넘어섰다. 오프라인 매장 확대가 고객

에게 빠른 배송이라는 혜택을 가져다주었고 이를 토

대로 온라인 매출이 폭발적으로 성장하는 혁신을 일

으킨 것이다. 

현재, CJ올리브영은 H&B(Health & Beauty) 

오프라인 스토어가 아닌 옴니채널 라이프스타일 플

랫폼을 중심으로 K-뷰티(K-Beauty) 생태계 플랫폼

을 표방하고 있다. CJ올리브영은 옴니채널 전략으

로 젊은 고객들이 온라인몰에 집중하자 ‘올리브영은 

제품/상품을 사고파는 마켓이 아닌 한국 고유의 뷰

티 정보를 공유하는 커뮤니티‘로 매장과 온라인몰을 

재정의했다. 

CJ올리브영이 H&B 스토어에서(이승영, 2016) 

K-뷰티 플랫폼으로 전환한 이후 외국인 매출은 2023

년, 전년 대비 590% 넘게 급증하는 성과를 거두었

다. 2023년 말 서울 명동에 오픈한 ‘올리브영 명동 

타운’은 해외 관광객들에게 한국형 문화 혁신을 체험

하는 필수 코스로 인정받고 있다. 이를 토대로 해외 

150개국 소비자를 대상으로 K-뷰티 상품을 판매하

는 역직구 플랫폼 ‘올리브영 글로벌몰’도 가파른 성

장을 보였다. 해외 소비자들은 이제 CJ올리브영을 

건강/뷰티 상품을 단순 거래하는 공간이 아닌 K- 

Management의 차별화된 특성을 느끼고 이를 토대

로 K-뷰티(Beauty)를 향유하는 공간으로 매장과 

온라인몰을 인식 및 체험하고 있다. 

그 결과, CJ올리브영은 K-뷰티 생태계의 성장에 

기여하는 한국형 혁신 플랫폼으로 자리매김하고 있

다. 이를 위해 상품 경쟁력이 있는 국내 중소기업 브

랜드를 적극적으로 입점, 이들의 브랜드를 알리고 성

공시키는 차별화 전략을 시도해 제2의 K-Beauty 

혁신을 선도하고 있다. 

본 연구는 CJ올리브영이 코로나19 시기, 다른 기

업들과 달리 오프라인 매장을 늘리는 역발상을 통해 

어떻게 유통업계와 H&B 시장을 창조적으로 파괴해 

왔는지 조명하고 해당 과정을 상세히 살펴보고자 한

다. 이를 위해 CJ올리브영의 경영진 인터뷰를 포함

하여 롯데, 쿠팡, 네이버쇼핑 등 경쟁사 실무진 등의 

인터뷰를 토대로 CJ올리브영의 K-뷰티 플랫폼이 어
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떻게 한국형 혁신의 대표적 사례로 자리매김했는지 

객관적으로 분석, 국내 기업의 한국형 혁신을 위한 

실효성 높은 시사점을 제안하고자 한다. 

Ⅱ. 문헌 고찰: 옴니채널 전략 

유통 및 이커머스 산업에서 가장 중요한 키워드는 

바로 옴니채널(Omni-channel)이다. 옴니(Omni)

는 말 그대로 ‘모든 것’을 의미하며, 채널(Channel)

은 일반적으로 우리가 알고 있는 유통의 뜻을 포함

한다(오정숙, 이승희, 2017). 즉, 유통 및 이커머스 

산업에서 말하는 옴니채널은 오프라인, 온라인, 모바

일 등의 모든 유통채널을 융합, 결합하여 소비자에

게 최적의 쇼핑 환경을 제공하는 것을 뜻한다. 지금

까지 유통채널 전략은 싱글채널, 멀티채널 등에서 

옴니채널로 진화하고 있으며 세 채널의 주요 특성은 

<표 1>과 같다. 

Single-
channel

Multi-
channel

Omni-
channel

특징

오직 1개 
채널 운영
(온라인 or
오프라인)

각 채널의 
독립적 운영
(온라인, 
오프라인)

온라인, 
오프라인의 
상호 유기적 

운영

채널 간 
관계

단독 채널
상호 경쟁적

관계
상호 유기적

관계

장점
효율성 및 

커뮤니케이션
용이

채널 간
건설적 경쟁,
고객 유입

용이

효과성 및 
고객편의성, 
브랜드파워
축적 용이

단점
외부환경

변화에 취약

채널 간 
경쟁으로 
자원 낭비

채널 간 
유기적 관계 
조성 어려움

구조

<표 1> 채널별 주요 특성 

옴니채널이 부각되는 이유는 온라인 또는 오프라

인, 모바일 중 소비자가 1개 채널을 선택, 사용하는 

데서 오는 불편함을 최소화하고 소비자에게 어떤 채

널을 사용하더라도 일관되고 개인화된 쇼핑 경험의 

최적화를 제공하기 위해 유통 및 금융산업 등에서 

옴니채널 전략에 관심을 두기 때문이다(Piotrowicz 

and Cuthbertson, 2014; Shen, Li, Sun, and 

Wang, 2018). 

옴니채널이 멀티채널 또는 크로스채널과 다른 이유

는 멀티채널(Multi-channel)은 각각의 채널을 독

립된 관점에서 상호 건설적 경쟁을 유도하기 위해 운

영하기에(Beck and Rygl, 2015) 고객이 각각의 

채널로부터 서로 다른 시그널을 인식할 수 있다는 점

에서 옴니채널과 구분된다. 또한, 크로스채널(Cross- 

channel)은 각각의 채널이 시너지 창출을 위한 포트

폴리오 관점에서 운영되는 점은 옴니채널과 유사하나

(Avery, Steenburgh, Deighton, and Caravella, 

2012) 소비자 또는 고객 관점에서 일관된 경험을 제

공하는 통합적 서비스를 제공하지 못한다는 점에서

(Kushwaha and Shankar, 2013) 옴니채널과 

다르다. 즉, 옴니채널 전략이란 모든 채널을 통해 일

관된 방향의 고객경험과 만족을 제공하는 고객 관점

의 전략으로 정의할 수 있다(장혜순, 임승희, 이창우, 

2022; 한상설, 김유나, 2024; Chen and Dubinsky, 

2003). 

옴니채널 전략은 빠르게 발전하고 있는 ICT 기술

과 디지털 전환에 기인한다. 오프라인에서 온라인과 

모바일로 소비자행동의 주된 초점이 이동하면서 채널 

간 이동에 대한 일관성 그리고 편의성이 한층 더 부

각되었고 옴니채널에 기반해서 고객가치가 폭발적으

로 늘어나는 현상이 발생하고 있다(Cai and Choi, 

2023; Gao and Huang, 2024). 이에 따라, 고객 

역시 웹사이트, SNS 플랫폼, 모바일 앱 등의 다양

한 채널을 연계해서 소비하는 옴니채널 쇼핑객으로 

변화하는 모습이다(조홍주, 이혜선, 2024; 함주연, 
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최수정, 2024). 

옴니채널 전략이 현장에서 많은 관심을 받고 있기

에 학계에서도 관련 연구가 활발하게 진행되고 있는

데 한국과 일본의 전자상거래 기업의 옴니채널 전략 

비교(한광희, 2020), 패션 산업에서의 탐색적 옴니

채널 전략 분석(김세은, 김문영, 2017), 음식점의 

옴니채널(서유경, 구유리, 2023), 대형유통업체의 

옴니채널 전략 핵심요인(유용남, 김동현, 박찬욱, 

2021) 등 다양한 분석이 연구로 진행되었다. 다만, 

CJ올리브영 등 옴니채널 전략을 통해 성장과 진화를 

거듭하는 기업에 관한 구체적인 사례연구는 부족한 

편이다. 

CJ올리브영의 성과 이외 롯데쇼핑, 신세계 등 전통

적인 유통기업부터 네이버, 쿠팡 등 이커머스기업까

지 옴니채널의 활용이 늘어나는 이유는 고객의 채널 선

호도 여부에 따라 고객 관계를 좀 더 효과적으로 관

리, 운영할 수 있기 때문이다(임수현, 김상훈, 2018). 

현재는 유통업 이외 은행 등 금융업에서도 옴니채널 

전략을 선택, 다변화된 채널을 토대로 데이터를 관

리, 통합하고 있다(Hamouda, 2019). 이에 따라, 

금융, 유통산업을 포함 산업의 전반적인 환경이 모

두 변화됨에 따라 옴니채널 관점의 활용에 대한 중

요성 역시 더욱 늘어나고 있다(장혜순 외, 2022; 

Komulainen and Makkonen, 2018; Liu, 

Abhishek, and Li, 2017). 

Ⅲ. 사례연구방법  

본 연구는 CJ올리브영이 어떤 방식으로 옴니채널 

전략을 구축하고 이를 통해 K-뷰티 혁신 역량을 창

출했는지 살펴보기 위해 사례연구를 진행하였다. 지

금까지 국내 경영학 연구에는 사례연구가 상당히 부

족했다. 실제로 해당 기업의 경영진, 실무진 등을 인

터뷰한 후 정밀하게 결과를 도출하지 않고 연구보고

서, 언론 기사에 나온 내용 위주의 사례연구 논문이 

많았다. 그러나 제대로 된 사례연구라면 구체적인 

연구 프로세스를 준수, 활용해야 하고(Eisenhardt, 

1989) 실제 기업의 경영진, 실무진과의 인터뷰를 통

<그림 1> 옴니채널의 개념 및 구조 
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해 성장 요인과 실무적 시사점을 도출해야 한다(이

인혜, 권상집, 2021; Cronin, Stouten, and van 

Knippenberg, 2021; King, Goldfarb, and 

Simcoe, 2021; Langley and Abdallah, 2015). 

경영학 연구에서 사례연구의 필요성이 증가하는 이

유는 창의적인 성과 또는 혁신적 성과를 올린 기업은 

기존 연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 문항 등을 

토대로 실증 분석을 진행하기는 어렵기 때문이다

(Edmondson and McManus, 2007; Yin, 2009). 

학계에서도 기업의 동태적인 현상을 고찰할 수 있는 

연구방법은 사례연구가 가장 타당하다는 주장이 더 

많이 제기되고 있기에(권상집, 2019; 이민교, 박진우, 

2018; King et al., 2021; Grodal, Anteby, and 

Holm, 2021; Langley, 1999; Locke, Feldman, 

and Golden-Biddle, 2015) 본 연구 역시 사례연

구를 활용, CJ올리브영의 성장 및 혁신과정을 정밀

히 분석하고자 한다. 

사례연구가 실증분석 연구보다 어려운 이유는 국

내 기업들이 학계의 학문적 연구와 점점 더 거리를 

유지하는 등 연구 주제 및 소재에 대한 접근의 한계

가 존재하기 때문이다(김나정, 2022). 사례연구는 

실증분석을 토대로 확인하기 어려운 구체적이고 동

태적인 현상을 살펴보는데 용이하다(김나정, 2022; 

Cronin et al., 2021; Eisenahardt, Graebner, 

and Sonenshein, 2016; Miles, Huberman, 

and Saldana, 2014; Zott and Huy, 2007). 아

울러, 사례연구는 기업의 역동적인 측면을 상세히 살

펴본 후 실제 현장에 의미 있는 교훈과 시사점을 줄 

수 있는 장점도 존재한다. 

본 연구는 이를 감안, CJ올리브영의 생생한 혁신 

역량 창출 과정을 살펴보기 위해 해당 기업에 재직 중

인 경영진 및 실무진과의 인터뷰를 진행했고 롯데, 

쿠팡, 네이버쇼핑 등 경쟁사의 경영진/실무진 인터

뷰를 추가로 진행하여 CJ올리브영의 옴니채널 전략

에 의한 혁신을 객관적으로 조명하기 위해 노력했다. 

인터뷰는 2024년 1월 1일부터 2월 28일까지 2달에 

걸쳐 진행되었으며 연구 내용의 명확한 이해가 필요

할 경우 추가로 인터뷰를 진행하였다. 인터뷰 대상자

연구 단계 고려 사항 주요 내용

시작 단계
분석 단위 

연구 유형

∙ 분석 주제: CJ올리브영의 옴니채널을 통한 K-뷰티 혁신 역량 고찰

∙ 연구방법: 사례연구방법(Case Study)

사례 선택 표본 선정
∙ 연구 대상: CJ올리브영 

    → 선정 이유: 국내 유통/이커머스 산업에서 가장 높은 혁신성과 창출

자료 수집 자료 수집 방법

∙ 1차: CJ올리브영 관련 국내외 언론기사ㆍ사내외 보고서

∙ 2차: CJ올리브영 현직 실무진ㆍ경영진 인터뷰 (3명)

∙ 3차: 동종업계(쿠팡, 네이버, 롯데) 실무진ㆍ경영진 인터뷰 (3명)

현장 조사 대상 현장 ∙ CJ올리브영의 오프라인 매장 및 온라인몰 

자료 분석 분석 기법 ∙ 현장 조사 및 구조화된 대면/서면 인터뷰 통한 실무적 시사점 도출 

가설 설정 개념 측정
∙ CJ올리브영의 창조적 파괴 핵심 성공 요인 

    → 온ㆍ오프라인 통합 옴니채널 전략, K-뷰티 생태계 플랫폼 재정의

학문적 기여도 
이론적 의미

실무적 교훈

∙ 국내외 기업 중 가장 성장률과 혁신성과가 높은 CJ올리브영 사례연구 

진행을 통해 한국형 혁신에 대한 이론적 공헌도 및 유통과 이커머스 기

업을 관리하는 경영진에 대한 실효적인 시사점 제공  

연구 종료 연구 성과 ∙ CJ올리브영의 K-뷰티 혁신 역량 창출에 대한 교훈과 시사점 

<표 2> 사례연구 진행 프로세스 
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는 사례연구 대상 기업인 CJ올리브영에서 3명, 경

쟁사(쿠팡, 롯데, 네이버) 3명으로 구성했으며 5년 

이상 근무한 30대 실무진과 10년 이상 근무한 40대 

이상의 경영진(임원)을 대상으로 균형 있는 시각을 

경청할 수 있도록 인터뷰를 진행하였다. 

인터뷰의 원활한 진행과 데이터의 정확도를 위해 

1차적으로 언론기사 및 보고서에 나온 내용을 토대

로 기업의 차별화된 방향과 성장 포인트를 확인했으

며 인터뷰와 해당 조직의 현장을 방문하여 구체적인 

방향과 언론 기사에 언급되지 않은 의사결정의 과정

을 세밀히 확인하였다. 이를 통해 본 연구는 경쟁 강

도가 점점 높아지고 있는 유통 및 이커머스 기업의 

경영진에게 옴니채널 전략과 K-Management 관점

의 한국형 혁신을 위한 구체적인 교훈과 시사점을 제

공할 것이다. 

Ⅳ. 연구 결과

4.1 성장 과정: 드러그 스토어에서 H&B로의 전환  

CJ올리브영은 1999년 런칭하여 국내 헬스&뷰티

(H&B) 시장에서 가장 많은 매장을 보유하고 있는 

헬스․뷰티 전문기업이다. 깔끔한 인테리어 디자인, 

국내외 브랜드 화장품 등을 앞세워 국내 H&B 시장

을 개척, 현재까지 압도적인 시장 점유율 1위를 유지

하고 있다. 특히, H&B 시장에서 랄라블라 그리고 

롭스 등 경쟁사를 압도하며 10년 넘게 점유율 85% 

이상을 유지하고 있다. 코로나19 타격으로 오프라인 

매장에 방문하는 고객이 급감하자 경쟁 브랜드 랄라

블라와 롭스는 모두 2022년 폐업하였다. 사실상, 

2022년 이후에는 CJ올리브영이 국내 유일의 H&B 

전문기업으로 남아 있다. 

CJ올리브영의 주요 고객층은 20~30대 여성으로 

MZ세대 여성 고객을 타깃으로 한 여성용 화장품과 

제품 등을 판매하며 매장을 지속적으로 확대하고 있

다. 서울시의 경우 1km 간격으로 매장이 늘어나는 

수준이며 6대 광역시뿐 아니라 국내 행정구역에는 

모두 올리브영 매장이 촘촘히 들어선 상황이다.

CJ올리브영의 성장 과정을 살펴보면 출범 초기에

는 드러그 스토어를 표방하였으나 이후 H&B로 전

환한 특징을 보인다. CJ올리브영은 출범 초기 건강

보조식품을 판매하고 의약품을 판매하는 드러그 스

토어(Drug store)로 매장을 포지셔닝했다. 2010년 

전까지 일부 올리브영 매장은 약사를 고용하며 드러

그 스토어로의 자리매김을 위해 노력했다. 그러나 

건강보조식품보다 뷰티 상품의 매출이 더 높아졌고 

드러그 스토어의 특성상 젊은 고객 확보가 어려워지

게 되자 CJ올리브영은 2010년 이후 매장을 드러그 

스토어에서 H&B 스토어로 전환했다. 이와 관련하

여 CJ올리브영의 경영진은 다음과 같이 설명했다. 

“드러그 스토어는 약국과 경쟁해야 합니다. 그런데 드

러그(약품)의 특성상, 약국과의 전문성 경쟁이 쉽지 않

았고 젊은 고객을 확보해서 역동적인 브랜드로 올리브영

을 유지하는 것도 쉽지 않았습니다. 2010년 이후 올리브

영은 드러그 스토어라는 슬로건을 내리고 H&B 스토어

를 내세우며 2030 여성의 라이프스타일 브랜드로 전환

했습니다. 이를 위해 화장품 가게라고 생각할 만큼 건강

기능식품보다 화장품 판매에 주력했습니다.”

CJ올리브영은 매장 진열대의 절반 이상을 화장품

으로 채우며 2010년 이전까지 갖고 있던 드러그 스

토어라는 이미지를 H&B 전문 스토어라는 콘셉트로 

완전히 전환하는 데 성공했다. 그리고 가격대 및 품

질을 마트와 백화점의 중간 수준으로 설정, 마트 또

는 백화점에 방문하지 않는 2030 여성을 공략하는 

데 성공했다. 

H&B 스토어라는 이미지로 전환했기 때문에 젊은 

여성의 연인, 친구인 남성 대상의 공략 가능성 또한 
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높아져 더욱 많은 브랜드 확보 및 확장 전략이 용이

해졌다. 다만, 코로나 이전까지는 온라인몰보다 오

프라인 매장을 통한 수익 창출에 집중했기에 CJ올

리브영의 이미지는 오프라인 화장품 가게로만 고객, 

소비자에게 인식되었다. CJ올리브영의 K-뷰티 혁신

을 위한 유통․이커머스 분야의 창조적 파괴 과정은 

2020년 코로나19 발생 이후에 본격적으로 시작된다. 

참고로, CJ올리브영의 주요 정보는 <표 3>과 같다. 

분류 주요 내용 

설립일
∙ 2002년 10월 29일 (기업 설립 기준)

∙ 1999년 (매장 오픈 기준)

업종
∙ 헬스&뷰티 케어(H&B) 

∙ K-뷰티 플랫폼

주요 

경영진

∙ 이선정 대표이사(CEO)

∙ 백종욱 인사지원총괄(CHRO)

∙ 권가은 전략기획담당(CSO)

직원 수 ∙ 9,000명       (2023년 12월 기준)

매장수 ∙ 1,330개       (2023년 12월 기준)

온라인 

회원 수
∙ 1,100만명     (2023년 12월 기준) 

* 출처: CJ올리브영 사업보고서

<표 3> CJ올리브영의 주요 정보

4.2 옴니채널 전략을 통한 창조적 파괴 과정 

4.2.1 역발상 전략: 코로나19 시기, 매장의 확대

2020년 1월 국내에서 발발한 코로나19는 H&B 

더 나아가 유통 분야의 오프라인 매장 침체를 초래

했다. H&B 분야에서 CJ올리브영과 경쟁하던 랄라

블라(GS리테일) 및 롭스(롯데쇼핑)는 코로나19로 

지속된 오프라인 매장 수익 하락을 견디지 못하고 

2022년 사업을 철수하며 오프라인 H&B 스토어 사

업을 접었다. 코로나19로 인해 전국적으로 거리두기

가 실행되고 영화관 및 쇼핑 매장, 백화점 등의 수익

이 모두 함께 하락하면서 오프라인 매장은 찬 바람이 

불었고 모든 오프라인 사업이 철수를 맞았다. 뷰티컬

리와 쿠팡이 운영하는 로켓럭셔리 온라인 플랫폼이 

2022년 코로나19 시기에 런칭한 것도 결국 코로나 

시기 오프라인에 초점을 두기보다 유통 및 이커머스 

업체가 모두 온라인으로 전환한다는 걸 알려준 시그

널이었다.

CJ올리브영의 성장이 업계에서 화제가 된 이유는 

당시 경쟁사 및 유통업계의 주력 강자와 달리 코로나

19시기 오프라인 매장을 늘려나가는 정반대의 전략

을 취했기 때문이다. 2019년 1,246개의 매장을 확

보한 CJ올리브영은 다른 기업들이 오프라인 매장을 

모두 접고 철수하는 것과 달리 꾸준히 매장을 늘려나

갔고 2021년 1,260개, 2022년 1,298개, 2023년 

1,330개 등으로 지속적인 매장 확대 전략을 취했다. 

2007년 42개의 매장에서 시작된 점을 고려했을 때, 

불과 15년 사이에 30배 이상 매장을 급격히 늘린 

것이다. 

연도 매장 수 

2007년 42개

2010년 91개

2013년 375개

2016년 790개

2019년 1,246개

2021년 1,260개

2023년 1,330개

* 출처: CJ올리브영 사업보고서

<표 4> CJ올리브영의 매장 확대 추이

CJ올리브영의 매장 확대와 관련하여 롯데그룹에

서 유통사업을 맡고 있는 실무진 인력은 다음과 같

이 CJ올리브영의 전략을 평가했다. 

“코로나19가 불어닥친 시절, H&B 업계에서 CJ올리브

영과 경쟁하던 랄라블라와 롭스는 모든 오프라인 매장을 

접었습니다. 백화점, 영화관, 수영장, 휘트니스 센터 등 
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모든 오프라인 영업점이 문을 닫던 시기에 당연한 처사

였습니다. 이에 비해 CJ올리브영이 매장을 줄이지 않고 

확대한 건 당시 유통업계에서도 어리석은 패착이라는 의

견이 많았습니다. 올리브영 매장에도 고객이나 소비자가 

없었던 건 다른 기업과 마찬가지였기 때문입니다.” 

이커머스 분야의 선도기업인 쿠팡의 물류사업 담당 

실무진 인력도 다음과 같이 올리브영의 매장 확대 전

략을 평가했다.

“올리브영이 매장을 꾸준히 늘려갔을 때 한 가지 의아

했던 건 오프라인 매장에는 여전히 사람이 없었다는 점

이었습니다. 매장에 고객이 없다는 건 매출 하락으로 이

어진다는 뜻입니다. 그런데도 불구하고 오프라인 매장을 

확대하는 이유가 무엇인지 분주하게 업계에서도 분석했던 

기억이 있습니다. 실제로, CJ올리브영이 자신들의 오프

라인 매장을 물류센터 전진기지로 구축하기 전까지 이들

의 확장 전략을 파악하지 못했습니다. 올리브영은 H&B를 

넘어 유통 분야로 깊숙이 침투하고 있었던 것입니다.”

CJ올리브영의 실제 전략이 기민했던 이유는 다른 기

업들이 오프라인에서 철수하고 온라인을 지향한 것과 

달리 온라인이 아닌 오프라인 영역을 지속적으로 지

향했다는 데 있다. 쿠팡 및 롯데그룹 유통/물류 담당

자의 의견처럼 업계에서는 이를 CJ올리브영의 패착

으로 분석했지만 CJ올리브영은 더 빠른 속도로 고객

에 다가서기 위해 오프라인 매장을 확대하는 기민한 

민첩성을 보였다. 이른바, 온라인에서 승부를 내기 

위해서는 오프라인 공략이 여전히 주효했던 것이다. 

4.2.2 오늘 드림을 위한 옴니채널 전략 

CJ올리브영이 H&B 분야를 장악하고 유통 및 이

커머스 분야의 기업에게 경쟁자로 평가받는 이유는 

오프라인의 강점을 온라인과 접목해 코로나19 위기

를 극복, 새로운 옴니채널 비즈니스 모델을 만들었기 

때문이다. CJ올리브영은 H&B 오프라인 스토어에

서 벗어나 자사의 매장을 옴니채널 라이프스타일 플

랫폼이라고 표방했다. 앞서 언급한 대로 옴니채널이

란, 고객이 오프라인 매장이나 온라인몰에 방문하는 

데 그치는 것이 아니라 온라인, 오프라인, 모바일 등 

다양한 유통경로를 넘나들며 제품과 상품을 검색, 

구매하는 통합서비스를 말한다(Gao and Huang, 

2024). CJ올리브영이 코로나19가 극심했던 시기 최

대의 실적을 창출한 배경에는 급속도로 오프라인 매

장을 확대, 온라인과 연계해서 옴니채널 전략을 극

대화했기 때문이다. 

참고로, CJ올리브영의 전체 매출에서 온라인 매출

이 차지하는 비중은 2020년 17%에서 2021년 23%

로 1년 사이 6%가 급증했다. 모바일 앱 회원도 2021

년 1000만명을 넘어섰는데 그 효과는 바로 CJ올리

브영이 주도한 ‘오늘 드림’ 서비스였다. 오늘 드림 서

비스란, 고객이 온라인몰에서 상품을 주문하면 인근 

오프라인 매장에서 3시간 안에 배달해 주는 서비스

를 말한다. 오늘 드림 서비스는 수도권 온라인 주문

의 40%를 차지하고 있다. 전국에 있는 고객 누구에

게라도 3시간 내로 배송하려면 역설적으로 전국 거

의 모든 지점에 매장을 배치해야 한다. 

타 경쟁사들이 오프라인 매장을 고객과의 접점으로 

생각, 오프라인 매장의 매출이 줄자 이를 철수한 데 

비해 CJ올리브영은 자사 매장을 코로나19 시기, 전

국 고객에게 3시간 내로 배송할 수 있는 물류센터로 

재정의, 배송에서 기타 경쟁사를 압도하는 실적을 창

출했다. 온라인몰에서 주문하는 고객을 위해 3시간 

내로 배송하기 위한 필요조건은 두 가지, 더 많은 제

품 카테고리 진열과 배송 시간 단축이었다. 즉, CJ

올리브영은 단순 화장품 가게에서 벗어나 코로나19 

시기, 플필먼트(Fulfilment)서비스로 한 단계 더 진

화해 가고 있다. 이와 관련되어 CJ올리브영의 경영

진은 다음과 같이 설명했다.

“코로나가 극심했던 시기, 오프라인 매장을 확대했을 
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때 H&B 경쟁사는 오프라인 사업을 철수했고 유통업계

는 매장을 줄여나갔습니다. 올리브영 매장에 고객의 모

습이 보이지 않는데도 매장을 확대하자 동종업계에서는 

저희의 확장에 관해 전략 실패를 거론하기도 했습니다. 

그러나 저희는 역설적으로 온라인을 장악하기 위해선 오

프라인 공략이 필수라고 봤습니다. 온라인몰에서 상품을 

주문하는 고객은 빨리 그리고 안전하게 해당 상품이 배

송되기를 희망합니다. 이를 위해서는 올리브영 매장을 

화장품 가게가 아닌 온라인몰을 위한 라이프스타일 플랫

폼 물류센터로 재정의할 필요가 있습니다. 제품 ․상품 카

테고리를 확대하고 오늘 드림 서비스를 시작하자 매출과 

이익은 2배, 3배씩 뛰기 시작했습니다.”

‘오늘 드림’ 서비스는 올리브영의 모바일앱 및 온라

인몰에서 구매한 상품을 주문하면 최대 3시간 이내 

받아볼 수 있도록 한 즉시 배송 서비스다. 예를 들어, 

오전 10시~오후 8시에 주문하면 3시간 이내에 배

송하는 것이 원칙이고 오후 8시 이후 주문하면 해당 

상품은 다음 날 오후 1시까지 도착해야 한다. 이를 위

해 CJ올리브영은 전국 1,330개가 넘는 매장을 물

류센터처럼 활용했다. 즉, 전국 매장에서 포장, 배송

하는 방식을 이용, 배송 시간을 획기적으로 단축했다. 

CJ올리브영은 오늘 드림을 통해 온라인과 오프라인 

채널의 시너지를 극대화했고 배송 서비스 혁신에 일

대 변화를 초래했다. 

기업 배송 서비스 

CJ올리브영 

∙ 오늘 드림 (3시간 이내 배송)

∙ 오프라인 매장에서 바로 배달업체에 

맡겨 물류센터 경유보다 빠르게 배송

쿠팡

∙ 샛별 배송: 오후 11시 이전 주문 시 

다음 날 오전 7시 안에 상품 배송

∙ 물류센터에서 직배송을 통해 빠른 배

송을 지원

마켓컬리
∙ 새벽 배송: 오후 11시 이전 주문 시 

다음 날 오전 7시 안에 상품 배송

다이소
∙ 익일 배송: 평일 오후 2시 이전 주문

의 경우 다음 날 도착 

<표 5> 주요 기업의 배송 서비스 차이 

당시 퀵 배송을 담당하던 쿠팡, 마켓컬리, 다이소 

등도 빠른 배송을 강조하지만 이들 기업과 비교해도 

CJ올리브영의 오늘 드림 서비스는 속도 및 품질 측

면에서 상대적 우위를 지녔다. 

쿠팡과 마켓컬리의 배송 서비스를 보면 이들 기업 

역시 샛별 배송, 새벽 배송 등 로켓 배송 서비스를 

지향, 소비자에게 호평 받았지만 기본적으로 저녁에 

주문하면 다음 날 아침 7시 전에 도착하는 서비스를 

유지했기에 배송 도착에 있어 일정 부분 한계가 존

재할 수밖에 없었다. 반면, CJ올리브영은 1,330개

의 오프라인 매장을 물류센터 전진기지로 활용, 곧

바로 배달업체에 상품을 넘기기에 쿠팡, 마켓컬리, 

다이소 등의 경쟁사보다 훨씬 더 빠른 속도를 유지

하는데 성공했다. 

이는 CJ올리브영이 H&B라는 영역에서 벗어나는 

전환점으로 작용했다. CJ올리브영의 오늘드림 서비

스는 새벽 배송으로 경쟁하는 시대는 지났음을 의미

한다. 이제, 고객이 상품을 주문하면 60분 내로 배송

해야 하는 퀵커머스의 시대로 접어들었다. 코로나19 

시기를 퀵커머스의 승부처로 본 CJ올리브영은 다른 

경쟁사들이 오프라인 매장을 축소하는 것과 정반대로 

오프라인을 확대, 이를 물류센터로 활용하였다. 그

렇게 될 경우, CJ올리브영은 H&B에 머무를 이유가 

없다. 다루는 제품을 더 늘리고 배송 시간을 단축한

다면 CJ올리브영은 화장품 가게라는 프레임에서도 

벗어날 수 있다. 이와 관련하여 네이버쇼핑의 경영

진은 CJ올리브영의 옴니채널 전략을 다음과 같이 

평가했다. 

“롯데와 신세계는 유통 분야에서 경쟁하고 쿠팡과 네

이버쇼핑은 이커머스에서 격돌하면서 CJ올리브영이라

는 기업을 안테나에 두지 않았습니다. 그야말로 H&B 1

위 기업으로만 인식했죠. 그 결과, CJ올리브영이 매장을 

코로나19 시기에 늘렸음에도 별 신경을 쓰지 않았고 올

리브영이 주도적으로 온라인과 모바일에서 고객의 주문

을 받고 빠른 배송을 위해 오프라인 매장을 늘렸다는 걸 
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거의 모든 유통, 이커머스 기업들은 뒤늦게 확인했습니

다. 이제, CJ올리브영은 단순한 H&B 기업이 아닙니다, 

올리브영은 지금 ‘글로벌+온라인+오프라인’의 사업모델

을 토대로 완전히 새로운 플필먼트 서비스 기업으로 나

아가고 있습니다. 사실상, 쿠팡과 동일한 전략입니다.”

4.3 K-뷰티로의 전환: K-혁신 역량 창출 

4.3.1 H&B에서 K-뷰티로의 확장: K-혁신 창출 

코로나19 팬데믹 이전 국내 H&B 시장 경쟁은 치

열했다. CJ올리브영이 당시에도 시장점유율 70%를 

넘게 유지하는 상황에서 GS리테일과 롯데쇼핑이 각

각 ‘랄라블라’와 ‘롭스’를 내놓으며 H&B 시장에 참

가했다. 그러나 코로나19가 예상보다 훨씬 길어지면

서 오프라인 매장의 침체를 극복하지 못한 랄라블라

와 롤스는 철수했고 결과적으로 GS리테일과 롯데쇼

핑은 CJ올리브영의 H&B 시장을 공략하지 못했다. 

이후, 쿠팡, 컬리 등 이커머스 기업들 그리고 잡화점 

다이소 등이 화장품 사업을 확대하며 H&B 시장 진

입을 시도하고 있으나 이는 CJ올리브영과의 전략 대

립에서 그다지 효과적이지 못한 전략적 이동이라고 

할 수 있다. 

CJ올리브영은 옴니채널 전략을 실행하며, 인터넷

과 모바일에서 주문한 고객의 요청을 단기간에 배송

하기 위해 매장을 온라인 물류 거점으로 활용하면서 

H&B가 아닌 K-뷰티로 영역을 확장했다. 단순히 화

장품만 판매하는 것이 아닌 K-Management 혁신 

거점으로 공간을 재정의한 것이다. 

이를 위해 올리브영 매장은 마케팅 전략에 초점을 

기울여 출범 초기부터 TV에서 진행되는 뷰티 프로

그램 ‘겟잇 뷰티’ 등을 통해 올리브영을 K-뷰티 생태

계의 핵심 플랫폼으로 자리매김하도록 글로벌 홍보 

강화에 나섰다. 올리브영몰에 쌓인 고객들의 리뷰 수

는 국내 최대 화장품 분석 앱 ‘화해’를 넘어섰다. 계

기는 H&B 1위가 아닌 글로벌 고객을 공략하기 위해 

올리브영을 ‘H&B 1위 매장’에서 ‘K-뷰티 플랫폼으

로 전환한 덕분이다. 이와 관련하여 롯데그룹의 실무

진은 이를 다음과 같이 평가했다. 

  * 출처: CJ올리브영

<그림 2> 외국인 고객에게 K-뷰티 플랫폼으로 떠오른 올리브영 명동 매장  
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“롭스, 랄라블라와의 경쟁 그리고 쿠팡 등과 국내 화

장품 시장 점유율 쟁탈이라는 프레임을 올리브영이 탈출

한 건 영리한 전략입니다. CJ올리브영은 기업 조직 자체

를 H&B에서 K-뷰티에 포커스를 두었습니다. K-POP 등 

한국 고유의 대중문화에 관심을 보이며 방문하는 글로벌 

여성 고객을 장악하기 위해 H&B라는 영역보다 K-뷰티

라는 영역을 선점하는 것이 필요하다고 본 것입니다. 실

제로 올리브영은 외국인 고객에게 ‘물건을 사고파는 마

켓이 아닌 한국 고유의 뷰티(Beauty) 정보를 공유하는 

커뮤니티’로 인식되고 있습니다. 쿠팡, 다이소, 컬리 등

이 화장품 사업을 진행하고 있지만 CJ올리브영을 쉽게 

넘어서기 어려운 이유입니다.”

그 결과, 올리브영 매장은 국내 그리고 국외 고객

들에게 ‘K-뷰티의 핵심 거점’ 또는 ‘K-뷰티의 성지’로 

소개되고 있다. 2023년 서울시 명동에 오픈한 ‘올리

브영 명동 타운’은 외국인들이 한국을 방문할 때 반

드시 방문해야 할 ‘K-뷰티, K-혁신의 필수 코스’로 알

려져 있다. 참고로, K-뷰티의 거점으로 부각되고 있

는 명동 올리브영 매장의 일 평균 방문객 수 3,000

명 중 무려 90%가 외국인 고객들이다. 외국인 여성 

고객들은 H&B에 대한 개념, 영역은 잘 모르지만 

‘올리브영 매장=K-Beauty 플랫폼’이라는 점은 명

확히 이해하고 있다. 

그 결과, 2023년 올리브영 명동 상권 6개 오프라

인 매장의 매출은 전년(2022년) 대비 590% 급증했

다. 국내가 아닌 글로벌 150개국 소비자를 대상으로 

K-뷰티 상품을 판매하는 ‘올리브영 글로벌몰’도 가

파른 성장세를 기록하고 있다. 해당 글로벌몰의 매출 

역시 2022년 대비 2023년 80% 급증하는 성장을 

보였다. 올리브영 브랜드가 K-뷰티로 각인된 계기에 

관해 CJ올리브영의 경영진은 다음과 같이 설명했다. 

“H&B는 유통, 이커머스 영역에 비해 작은 시장입니

다. 국내에서 높은 점유율을 유지해도 파이를 넓게 키우

기 어렵습니다. 저희가 H&B에서 좀 더 확장된 개념으로 

K-뷰티 플랫폼으로 방향성을 전환한 건 바로 그러한 맥

락 때문입니다. 결과적으로, 이를 통해 MD(상품 기획자)

들이 마케팅, 판매, 실적을 글로벌 영역까지 고려, 확장

할 수 있었기에 지난 3년간 매출, 이익 역시 급성장할 수 

있었습니다. 물건을 사고파는 거래 시장보다는 뷰티 정

보를 공유하는 커뮤니티로 올리브영 브랜드를 규정하는 

것이 레드오션으로 치닫는 국내 화장품 시장을 벗어나서 

혁신을 창출할 수 있는 핵심이라고 생각했습니다.”

CJ올리브영은 국내보다 글로벌시장의 젊은 고객 

그리고 여성 고객에게 브랜드 인지도가 훨씬 높다. 

K-POP에 이어 K-뷰티로 올리브영을 읽는 이들은 

또 다른 K-혁신이 대중문화에 이어 화장품, 향수 등

을 통해 뷰티 산업으로 이어지고 있다고 호평하고 있

다. ‘올리브영 글로벌몰’이 역(逆)직구 플랫폼으로 각

인되며 국내 K-뷰티 상품을 수출, 판매하면서 CJ올

리브영은 H&B에서 K-뷰티로 사업 영역을 한층 더 

확장, 확대하는 데 성공했다. 

4.3.2 사업 영역 진화: H&B에서 SSU로의 확장 

CJ올리브영의 성장에 쿠팡, 네이버쇼핑 등 이커머

스 기업뿐 아니라 롯데, 신세계 등 전통적인 유통 강

자들이 경계하는 이유는 올리브영의 브랜드 확대뿐 

아니라 제품 판매 확장이 지속되고 있기 때문이다. 

CJ올리브영은 현재 K-뷰티 플랫폼에서 K-뷰티 생태

계의 성장에 공헌하는 커뮤니티로 플랫폼 리더십을 

발휘하고 있다. 플랫폼 리더십의 핵심은 다양한 플레

이어를 참여시켜 생태계를 확장, 업그레이드할 수 있

는 능력에 있다(김기찬, 2009; 이서영, 권상집, 2022; 

Cusumano and Annabelle, 2002; Dhanaraj 

and Parkhe, 2006; Nooteboom, 2000). 

CJ올리브영은 이를 위해 초기부터 상품, 제품 경쟁

력을 보유한 중소기업 브랜드를 각 매장에 입점, 상품 

카테고리를 늘리며 기존 H&B 업체와 다른 차별화 

전략에 집중했다. 중소화장품 브랜드가 올리브영 온

라인몰과 오프라인 매장을 통해 성장하면서 제2의 

K-혁신인 K-뷰티 신드롬을 해외로 확장했고 국내 
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브랜드 최초로 로레알 그룹에 인수된 화장품 브랜드 

3CE도 올리브영 입점을 통해 글로벌 여성 고객들에

게 인지도를 쌓아 성장했다. 이와 동시에 올리브영 매

장과 온라인몰에서는 조금씩 상품 카테고리가 늘어

나고 있다. CJ올리브영은 H&B 시장을 넘어 창조

적 파괴로 진화하는 단계를 밟고 있다.

올리브영은 2년 전부터 화장품 집중에서 벗어나 식

품, 음료, 전자기기, 생활용품을 판매하기 시작했고 

급기야 와인 판매까지 시작했다. 사실상, H&B에서 

K-뷰티로 확장하면서 새로운 기업형 슈퍼마켓(SSU)

으로 진화하는 모습이다. IT기술에 힘입어 발 빠른 

배송(모빌리티)과 오프라인 매장 확대(로컬)가 결합

하면서 새로운 유형의 플랫폼 스토어로 변혁하는 모

습이다. 상품 카테고리가 늘어나고 ‘오늘 드림’ 배송이 

가능해지면서 기존 퀵커머스와 이커머스, 유통기업의 

영역을 빠르게 침투하는 창조적 파괴의 과정을 선보

이고 있다. 또한, 글로벌시장에는 ‘K-뷰티 플랫폼’으

로 각인되면서 국내와 해외 매출이 동시에 성장하는 

상황이다. 

창조적 파괴는 기술의 교체뿐 아니라 기업과 산업

이 혁신가의 전략에 의해 세대교체가 발생하는 패턴

을 의미한다(Schumpter, 1950). 중급 이하의 기

술에 의존해서 시장의 경계선을 허무는 파괴적 혁신

(Christensen, 1997)과 달리 창조적 파괴는 패러다

임의 변화를 통해 시장에서 새로운 이정표를 만드는 

경영자의 기업가정신과 조직의 혁신적 성과를 의미

한다. CJ올리브영은 드러그 스토어에서 뷰티 커뮤니

티로 진화하기까지 꾸준히 창조적 파괴의 과정을 통

해 성과를 시장에서 증명해왔다. 

그 결과, CJ올리브영의 매출액은 2021년 2조 1,192

억원에서 2023년 3조 8,682억원으로 2년 만에 

183% 성장하는 고속성장세를 기록했다. 영업이익

의 성장세는 더욱 가파른데 2021년 1,378억원에서 

2023년 4,607억원으로 334% 성장률을 기록했다. 

CJ올리브영은 지난 3년 동안 매출, 영업이익 등에서 

창사 이래 최대 실적을 거듭 경신하고 있다. CJ올리

브영이 H&B를 넘어 K-뷰티로 확장하면서 기업형 

슈퍼마켓(SSU)으로 진화하는 과정을 롯데, 쿠팡, 

네이버쇼핑 등 기존 강자들이 경계하는 이유다. CJ

올리브영의 성장에 관해 쿠팡의 해당 분야 실무진은 

이를 다음과 같이 평가했다.

  * (매출액: 2조 1,192억원 → 2조 7,809억원 → 3조 8,682억원) / (영업이익: 1,378억원 → 2,714억원 → 4,607억원)

<그림 3> CJ올리브영의 2021년~2023년 매출액, 영업이익 추이 [단위: 억원] 
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“CJ올리브영은 국내에서는 상품 카테고리를 확장하

며 SSU로 진화하고 있고 해외에서는 K-뷰티 등으로 

K-Management 혁신의 브랜드로 인정받고 있습니다. 

올리브영은 조직 차원에서 이미 옴니채널에 기반한 라이

프스타일 플랫폼을 표방하고 있습니다. 라이프스타일이

라는 건, 결국 온라인, 모바일, 오프라인을 결합한 옴니

채널 전략으로 모든 상품을 손쉽게 검색, 구매, 배송할 

수 있는 서비스를 의미합니다. 올리브영은 지금도 꾸준

히 매장을 확장하며 이를 작은 물류센터 거점으로 활용

하고 있습니다. 올리브영이 다루는 상품이 많아지고 배

송 시간이 단축된다면 이는 쿠팡이 지향하는 플필먼트 

서비스와 방향성이 동일합니다. CJ올리브영은 이미 유

통과 이커머스의 중심에 와 있습니다.”

쿠팡과 네이버쇼핑, 신세계와 롯데는 모두 SSU로 

진화하는 올리브영의 성장을 경계하고 있다. CJ올리

브영이 H&B를 벗어나 유통과 이커머스 영역으로 

침투하며 창조적 파괴를 거듭하고 있기 때문이다. 초

기 의약품 판매 스토어에서 시작, 화장품 스토어로 

변경하며 H&B를 장악했고 옴니채널 전략으로 온라

인과 오프라인, 모바일을 결합하며 K-뷰티 플랫폼으

로 글로벌시장을 공략했고 식품, 음료, 전자기기, 생

활용품, 와인으로 영역을 확장하며 라이프스타일 플

랫폼으로 영역을 또 한 차례 변화하며 능동적으로 자

사의 브랜드를 재정의, 혁신 역량을 창출하고 있다. 

그리고 이는 기업의 시가총액으로 이어져 국내 전통

의 유통 강자인 롯데쇼핑과 이마트, 신세계의 시가

총액을 넘어서는 데 성공했다. 

기업 시가총액 

CJ올리브영 4조~5조원  [비상장 기업, 시장 전망]

롯데쇼핑 1조 8,600억 

이마트 1조 6,700억 

신세계 1조 6,100억 

* 시가총액 기준: 2024년 6월 7일자 (올리브영은 업계 추정)

<표 6> 유통 분야 주요 기업의 시가총액 

 

시장 전망치에 의하면, CJ올리브영은 비상장 기업

이지만 이미 국내 오프라인 유통 분야의 강자인 롯

데쇼핑, 이마트, 신세계의 시가총액을 넘어섰다. 롯

데쇼핑과 이마트의 시가총액 2배를 뛰어넘는 잠재력

을 CJ올리브영은 인정받고 있다. 지금까지 꾸준히 

변화와 혁신을 거듭한 CJ올리브영의 창조적 파괴로 

인해 유통 및 이커머스 분야의 경쟁은 쿠팡, 네이버

쇼핑, 올리브영과 기존 강자들의 대립으로 양상이 변

화되고 있다. 네이버쇼핑의 경영진은 유통 및 이커

머스 분야의 경쟁을 다음과 같이 전망했다. 

“롯데와 이마트, 신세계 등 오프라인 영역에 주력했던 

기업들의 시가총액이 하락하는 이유는 변화와 혁신을 보

이지 못했기 때문입니다. 이미 쿠팡의 시가총액은 롯데, 

이마트, 신세계의 시가총액을 합친 것보다 5~6배 더 높

습니다. CJ올리브영이 시장에서 4~5조원의 높은 잠재

력을 평가받는 이유는 지난 3년간 그들이 매출과 이익에

서 꾸준히 성장률을 보였기 때문만은 아닙니다. H&B와 

뷰티 플랫폼, 라이프스타일 플랫폼 등을 넘나들며 한국 

고유의 K-뷰티 혁신을 글로벌시장에서 인정받았고 코로

나19 시기, 그 누구도 예상하지 못했던 오프라인 매장 

확대를 물류센터로 활용하며 옴니채널로 업계의 성장에 

관해 창조적 파괴의 바람을 불어넣었기 때문입니다. CJ

그룹에서도 가장 주목받는 계열사는 현재 CJ제일제당, 

CJ ENM, CJ대한통운이 아닌 올리브영입니다.”

Ⅴ. 결 론 

5.1 CJ올리브영의 창조적 파괴: K-뷰티 & K-혁신

CJ올리브영이 유통 및 이커머스 기업에게 높은 관

심과 경계를 받는 이유는 업계의 경계선을 허물고 창

조적 파괴를 통해 배송 및 상품 전략의 기본 방향을 

모두 혁신했기 때문이다. 앞서 언급한 바와 같이 창

조적 파괴는 산업 내에 고정관념처럼 자리 잡은 기
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존 패러다임을 전환하고 전략과 혁신의 방향성을 재

정립해서 성장하는 과정을 의미한다(이향숙, 이찬구, 

2024; 한진희, 2016). H&B에서 K-뷰티로 더 나

아가 라이프스타일로 플랫폼을 변화시켰고 그 과정

을 효과적으로 수행하기 위해 옴니채널 전략을 실행, 

단순 화장품 로드숍이 아닌 플필먼트 서비스로 진화

하는 모습을 선보였다. 현재, CJ올리브영은 화장품

에서 생활용품, 전자기기, 와인 등 기업형 슈퍼마켓

(SSU)으로 한 단계 진화하며 롯데, 신세계, 네이버

쇼핑, 쿠팡 등 기존 경쟁자를 정조준하는 모습이다. 

H&B 시장점유율 80%, 여성 고객 만족도 1위라는 

정성적 성과에 만족하지 않고 K-뷰티로 영역을 확장

하며 K-뷰티 생태계를 구축하는 데 역량을 집중한 

결과다. 

국내 브랜드 최초로 로레알 그룹에 인수된 ‘스타일

난다’의 브랜드인 3CE 화장품의 성과도 올리브영 매

장 입점이 계기가 되었으며 현재도 CJ올리브영은 

K-뷰티의 혁신 역량을 글로벌시장에 더 많이 알리기 

위해 국내 중소 화장품 브랜드의 입점을 도와주고 

있다. 올리브영이라는 브랜드가 K-뷰티 상품 수출 

1위 그리고 4조~5조원에 육박하는 시가총액을 기록

하는 이유는 CJ올리브영의 성과가 국내 중소 화장

품 기업으로 연계되어 확장, 창출되기 때문이다. 이에 

따라 CJ올리브영의 비전, 전략, 배송, 상품 카테고

리, 조직문화 역시 모두 변화되었다. 

초기 H&B에 머물 때 일상의 루틴 방앗간, 즉 누

구나 쉽게 방문하고 진열대에서 상품을 구경하고 손

쉽게 구매해야 한다는 화장품 로드숍에서 벗어나 옴

니채널 라이프스타일 플랫폼으로 방향성이 발전적으

로 전환되면서 옴니채널 전략도 글로벌시장 관점으로 

확대되었다. CJ올리브영은 K-뷰티의 성지가 아닌 

K-뷰티라는 프레임을 중심으로 국내 중소기업을 아

우르며 글로벌시장에 이를 알리는 K-뷰티 전진기지

로 올리브영의 브랜드를 재정의했다. 다양한 중소, 

중견기업들이 올리브영과 협력을 선언하면서 상품 카

테고리는 꾸준히 늘어났고 CJ올리브영은 가장 빠른 

연도 2020년 이전 2020~2022년 2023년 ~ 현재 

사업 영역의 

진화 과정  

헬스&뷰티 케어 스토어

(H&B 화장품 로드숍)

K-뷰티 커뮤니티

(뷰티 정보공유 장소)

라이프스타일 플랫폼

(SSU로의 진화)

가치 창출 

(정성적 요소)

∙ H&B 시장점유율 80%

∙ 여성고객 만족도 1위 

∙ 옴니채널 전략에 의한 

플필먼트 서비스 구축 

∙ K-뷰티 생태계 확립 

∙ K-뷰티상품 수출 1위 

∙ 시가총액 평가: 4~5조원

성과 창출 

(정량적 요소)

∙ 매출액: 1조원 창출

∙ 영업이익: 1,000억원 돌파

∙ 매출액: 2조원 창출

∙ 영업이익: 2,000억원 돌파

∙ 매출액: 3조원 창출 

∙ 영업이익: 3,000억원 돌파

창조적

파괴에 

의한

K-뷰티 

혁신

창출 과정

비전   
∙ 일상의 루틴(routine) 방앗간 

(언제 어디서나 편하게 방문, 구매)

∙ K-뷰티를 아우르는 옴니채널 기반 

Life-style 플랫폼 

전략 
∙ 온라인, 모바일, 오프라인 등 경로를 넘나

들며 상품구매/검색 용이한 옴니채널 전략 

∙ 동반성장을 위한 K-뷰티 생태계 플랫폼

∙ K-뷰티상품의 역직구 수출 통한 K-혁신

배송  
∙ 지속적인 오프라인 매장 확대를 통한 

물류센터 전진기지 구축

∙ 오늘드림 서비스 (IT+모빌리티+로컬의

결합을 통한 퀵커머스 실현)

상품

카테고리
∙ 화장품, 향수 등 뷰티 상품 중심 

∙ 화장품 이외 식품, 음료, 전자기기, 와인, 

생활용품 등 상품 카테고리 확장  

조직

문화/제도

∙ 효율성 중심의 매장 관리

∙ 님 호칭 및 자율복장제도 

∙ 효과성 중심의 스쿼드(Squad)팀 방식

∙ 선택근무제 (근로 시간 자율 결정)

∙ 모바일 소통 플랫폼 ‘올리브라운지’ 개설 

<표 7> CJ올리브영의 창조적 파괴: K-뷰티를 통한 한국형 혁신 창출 과정
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배송을 위해 가장 완벽한 플필먼트 서비스 기업으로 

모습을 완전히 탈바꿈하며 창조적 파괴의 과정을 단

계적으로 실현해 나갔다. 

플필먼트(Fulfilment)란 학문적 용어가 아닌 유통

업계 용어로, ‘기존 물류 역할과 함께 이커머스 고객

의 전 주문 과정을 수행하는 종합 배송 서비스’로 정

의할 수 있다. 즉, 단순 배송을 넘어 상품의 입고부터 

보관, 제품 선별, 포장, 배송, 교환 및 환불 서비스

까지 통합적으로 관리하는 물류 일괄 서비스를 말한

다. 해외에서는 아마존이 이를 최초로 시행했으며 국

내 기업의 경우 쿠팡이 플필먼트를 도입, 글로벌시장

에서 잠재력을 인정받았다(서용구, 이현이, 정연승, 

2022; 최유나, 이도형, 2022). 

CJ올리브영이 플필먼트를 도입했다는 건 결국 빠

른 배송과 함께 물류에서 고객서비스까지 토탈 서비

스를 제공하겠다는 의지다. CJ올리브영이 K-뷰티에 

이어 라이프스타일 플랫폼으로 상품 카테고리와 방

향성을 모두 전환한 이유 역시 플필먼트 서비스로의 

진화와 밀접한 관련이 있다. 결과적으로, CJ올리브

영은 유통 및 이커머스, 물류와 관련된 모든 경계선

을 무너뜨리며 사업 영역을 확장했다. 오프라인 기반 

오픈마켓 모델에 집중하는 신세계, 이마트 및 롯데 

그리고 온라인쇼핑에 집중하는 쿠팡 그리고 네이버

와 비교했을 때 CJ올리브영은 사업 영역을 오프라인

에서 온라인으로, 상품 카테고리를 H&B에서 SSU

로 진화하며 혁신 역량을 확장하고 있다. 

CJ올리브영의 창조적 파괴와 혁신 역량 창출은 온

전히 구성원들의 헌신과 의지에서 비롯된다. CJ올

리브영의 임직원 평균 연령은 29세로 CJ그룹뿐 아

니라 국내 주요 대기업 계열사 중 가장 젊은 조직으

로 손꼽힌다. 전체 임직원 중 95%가 40대 미만인 

2030세대다. 이들의 창의적 역량을 극대화하기 위해 

CJ올리브영은 조직 차원의 문화 및 제도를 자율성, 

유연성에 맞춰 변화시키고 있다. 

이 중 하나가, 올리브영 사옥 전체에 적용되고 있는 

선택근무 제도다. 선택근무제는 하루 8시간 근무라

는 의무 없이 근로 시간을 임직원이 자율적으로 결정

하는 제도다. 쉽게 말해, 업무 관련 프로젝트 및 주

요 일정, 개인적 상황을 고려해서 자유롭게 근무 시간

을 결정, 근무할 수 있다. 선택근무제는 구성원들의 

태만함을 초래하지 않고 열정과 의욕을 강화하는 촉

매제가 되었다. 

특히, CJ그룹이 적용하는 비즈니스 캐주얼 복장 

제도를 확대 개편하여 기존의 비즈니스 캐주얼 복장 

이외 츨근 시 TPO(시간, 장소, 상황)를 고려하여 좀 

더 자율적으로 복장을 착용할 수 있도록 복장 제도

를 대폭 유연하게 개선했다. 티셔츠, 샌들, 반바지를 

입고 다니는 직원들이 올리브영에 많은 이유는 완화

된 복장 규정에서 비롯된 것이다. 

특히, 코로나19 시기 대면 회의가 어려운 점을 감안, 

2020년 사내 구성원들이 활발히 안건이나 업무에 대

해 논의할 수 있도록 모바일 플랫폼 ‘올리브라운지’

를 개설해 업무 혁신을 업계에서 가장 먼저 주도했

다. 이 가운데 일부 조직은 업무 특성과 상황에 따라 

기능별 전문가로 구성된 스쿼드팀(Squad team) 

방식을 도입, 환경 변화 및 트렌드에 맞게 기민하게 

조직을 운영하고 있다. CJ올리브영의 경영진은 성

과 창출에 관해 다음과 같이 강조했다.

“과거 대형마트는 대형마트끼리, 편의점은 편의점끼

리 경쟁해 왔지만 지금은 유통과 이커머스의 경계선이 

명확하지 않아 대형마트, 편의점, 이커머스 플랫폼 등이 

모두 함께 경쟁하고 있습니다. 쉽게 말해 쿠팡, 네이버, 

신세계, 롯데, 배달의 민족, 카카오 등이 동일선상에서 

경쟁한다고 볼 수 있습니다. 오프라인이 온라인을 지향

하고 온라인이 오프라인을 지향하는 시대, 창조적 파괴

는 이제 일상이 되어야 합니다. 이커머스 이후의 넥스트

는 누가 혁신 역량 창출을 위해 창조적 파괴를 먼저 하느

냐에 달려 있습니다. 창조적 파괴 그리고 혁신 역량은 바

로 구성원의 열정과 의욕에서 창출됩니다. CJ올리브영

은 이를 위해 지속적으로 조직의 비전, 전략, 문화 및 제

도를 개선, 운영하고 있습니다.”
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5.2 학문적 공헌도 및 실무적 시사점 

모든 산업 중 유통 및 이커머스 산업의 경쟁 강도

는 점점 더 높아지고 있다. 산업의 경계선도 무너지

고 있고 IT기술이 융합되면서 산업의 형태도 다양한 

모습으로 진화되고 있기 때문이다(이경호, 강우성, 

2024). 그럼에도 불구하고 유통 및 이커머스 산업에

서 지속 성장하는 기업을 정밀하게 분석한 연구는 

제한되어 있어 해당 분야에서 괄목할 만한 성장세를 

보인 기업에 관한 연구의 필요성은 더욱 높아지고 있

다(김광현, 전상우, 2022). 본 연구는 이 점을 감안, 

CJ올리브영이 의약품 판매에서 화장품 더 나아가 뷰

티 및 라이프스타일로 영역을 확장해 나가는 과정을 

세밀하게 기술하고 해당 기업 및 동종업계 실무진, 

경영진의 인터뷰를 토대로 이를 객관적으로 고찰, 다

음과 같은 연구의 공헌도를 남겼다. 

첫째, 학문적 관점에서 본 연구는 연구의 공백이 많

았던 유통 및 이커머스 기업의 사례연구에 대한 연구

의 활성화를 높이는 데 기여하였다. 이커머스 산업 

분석에 관한 연구는 일부 있었으나(조연진, 남현정, 

2021) 해당 기업의 경영진, 실무진의 목소리를 귀 기

울여 경청한 연구는 부족한 상황이었다. 유통 및 이

커머스 분야는 앞서 언급한 대로 IT, 모빌리티, 로컬, 

서비스 등의 다양한 핵심역량이 결합되고 있고 이에 

따라 경쟁자도 늘어나며 산업 패러다임 역시 빠르게 

변화되는 분야 중 하나다(이경호, 강우성, 2024). 

본 연구는 CJ올리브영이 코로나19를 전환점으로 

옴니채널 전략을 통해 H&B와 유통, 이커머스 영역

을 창조적으로 파괴하며 K-뷰티 혁신을 글로벌 시

장까지 확대한 점을 세밀히 기술, 한국형 경영(K- 

Management) 그리고 한국형 혁신(K-Innovation)

의 연구를 유통 및 이커머스 영역까지 확대하는 데 기

여하였다. 기존 연구는 한국형 혁신을 주로 K-POP 

등의 문화콘텐츠, 엔터테인먼트산업에서 조명했지만

(백서인, 권상집, 2015; 이인혜, 권상집, 2021; 임

성준, 2013; 황낙건, 최형배, 김영택, 2012) 유통 

분야에서도 CJ올리브영이 글로벌시장에서 K-뷰티 

열풍을 일으키는 만큼 해당 분야에 관한 연구의 필요

성, 관심도 커진 상황이었다. 본 연구는 이를 감안, 

그간 연구가 부족했던 유통 및 이커머스 영역에서 창

조적 파괴는 어떻게 진행되고 한국형 혁신은 어떻게 

창출해야 하는지에 대한 연구의 중요성을 일깨우는 

데 기여하였다. 

둘째, 실무적 관점에서 본 연구는 국내 유통 및 이

커머스 분야에 종사하는 기업의 경영진에게 혁신을 

위해서는 전략을 어떻게 전환해야 하는지 그리고 산

업의 패러다임 전환을 위해 무엇을 고민해야 하는지

에 관해 구체적인 과정을 제공, 조직 및 전략 수립에 

필요한 실천적 교훈을 제공했다. 예를 들어, CJ올리

브영은 끊임없이 산업의 영역을 재정의했고 자사의 매

장을 화장품 로드숍 → 뷰티 정보 공유 커뮤니티 → 

라이프스타일 플랫폼으로 바꿔나가며 경쟁 기업보다 

한발 앞서 변화관리를 시도, 경쟁자에게도 혁신기업

으로 각인되었다. 그 결과, H&B를 벗어나 쿠팡, 네

이버쇼핑, 롯데, 신세계 등 국내 오프라인 유통과 온

라인 이커머스 기업들이 CJ올리브영의 전략적 이동

에 촉각을 곤두세우고 있다. 롯데 역시도 최근 쿠팡, 

신세계 등과 대결하는 구도에서 벗어나 새로운 사업

에 주력하고 있고 쿠팡과 신세계 역시 CJ올리브영 등

의 새로운 경쟁자에 맞서기 위해 다양한 전략 수립에 

노력을 기울이고 있다(정혜인, 추호정, 2024). 모든 

기업이 산업의 경쟁 틀을 선제적으로 전환해야 한다

는 점을 본 연구는 실무적 시사점으로 제안한다. 

본 연구는 기존에 게재, 발간되었던 국내 기업의 

사례연구와 달리 해당 기업의 경영진 그리고 동종업

계 경영진과 실무진의 의견을 경청하여 CJ올리브영

의 K-뷰티 혁신 역량 창출 과정을 정확히 그리고 가

장 깊이 있게 살펴봤다. 본 연구는 경쟁 강도와 불확

실성이 높아지는 유통 및 이커머스 산업에 근무하는 

수많은 경영진과 실무진에게 한국형 혁신을 위해 무



CJ올리브영의 창조적 파괴: 옴니채널 전략에 의한 K-Beauty 혁신 역량 창출 17

엇을 고민하고 무엇을 선제적으로 취해야 하는지 중

요한 지침을 제안하는 데 공헌하였다. 

앞서 언급한 바와 같이 쿠팡, 네이버, 신세계, 롯

데, 배달의 민족, 카카오, CJ올리브영, 대기업의 편

의점과 각종 온라인쇼핑몰 등이 이제 모두 온라인과 

오프라인 영역에 걸쳐 산업의 경계선을 불문, 경쟁

하고 있다. 오프라인이 온라인을 지향하고 온라인이 

오프라인을 지향하는 유통 및 이커머스 산업에서 창

조적 파괴를 통한 패러다임의 변화 그리고 혁신 창

출은 생존과 성장을 위한 필수 조건이 되었다. 본 연

구가 학계 및 기업 현장에 이를 일깨우는 작은 시금

석이 되길 기대한다. 

5.3 연구의 한계 및 후속 연구방향 

본 연구는 사례연구방법을 활용하여 CJ올리브영

의 창조적 파괴 과정을 세밀히 기술했으나 일부 연구

의 한계가 있어 후속 연구에서는 이를 보완해서 더

욱 의미 있는 사례연구를 진행해야 한다. 

첫째, CJ올리브영의 사례에 집중하다 보니 다른 

이커머스 기업과의 전략 비교를 충실하게 진행하지 

못한 아쉬움이 남는다. 예를 들어, 이커머스산업에서 

독보적인 포지션을 구축하고 있는 쿠팡 그리고 네이

버쇼핑과의 옴니채널 전략을 충실히 비교했다면 CJ

올리브영의 핵심역량과 경쟁력을 더욱 세심히 살펴

볼 수 있을 것이다. 후속 연구에서는 쿠팡, 네이버쇼

핑, CJ올리브영 등 업계를 선도하는 기업 간의 전략 

혁신 역량을 비교해야 할 것이다.

둘째, CJ올리브영의 전략에 관해 락인효과 관점에

서 더 많은 분석이 필요하다. 결과적으로 빠른 배송

을 넘어 CJ올리브영이 글로벌 고객들에게 뷰티 커뮤

니티로 각인되기 위해 노력을 집중하는 건 소비자들

을 묶어두기(Lock-in) 위한 전략의 일환이다. 락인

효과라는 관점에서 CJ올리브영의 전략과 성장 방향

을 조명했다면 또 다른 관점에서 새롭게 해당 기업

의 차별화 방향을 사례연구로 조명할 수 있을 것이

다. 후속 연구에서는 CJ올리브영의 성장을 락인효과 

관점에서 분석, 더욱 실효성 높고 의미 있는 시사점

을 도출해야 한다. 
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CJ Olive Young’s Creative Destruction: 

K-Beauty Innovation Capabilities driven by 

Omni Channel Strategy*

Sang-Jib Kwon**

Abstract

CJ Olive Young introduced the first Korean health & beauty(H&B) store in 1999. Since 

then, CJ Olive Young has led the distribution & e-commerce market as the first and best. This 

study investigated how omni-channel strategy influences the growth of Olive Young corporation. 

Omni-channel is a consumer commitment strategy in which a corporation gives access to its 

products and services to customers on all channels and platforms. This study collected primary 

data through semi-structured interviews with several executives and key members in distribution 

& e-commerce industry. 

This study focuses on K-beauty & K-innovation of CJ Olive Young. Omni-channel strategy 

grants Olive Young critical access to customers with brand position transitions. Olive Young 

commonly combines and shifts between different distribution channels. During the sustainable 

growth process, Olive Young needs to find a new innovation paradigm that adopts creative 

destruction, value K-beauty, and generate K-innovation paths. This paper has important 

contributions for practitioners. Creating business paradigm shift is a critical factors for omni- 

channel strategic decisions with significant implications for the innovative growth of distribution 

and e-commerce industries. As a result, Olive Young is stepping from No.1 health and beauty 

store to becoming the K-beauty community and global lifestyle platform for all people across 

the world. This research not only provides new business insights, but also opens future avenues 

for K-management innovation development on the role of industry boundary shift and omni- 

channel use in distribution and e-commerce growth. 

Key Words: CJ Olive Young, Omni-Channel, K-Beauty, K-Innovation, Creative Destruction
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