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교 교내연구비의 지원을 받았음

The purpose of this study is to analyze examples of online fashion product 

planning of domestic fashion brands, to grasp the characteristics and 

step-by-step problems in product planning, and to suggest product planning 

methods. This study consists of a literature study and a case study. The results 

of th study are as follows. First, in the information analysis and product 

planning, product planning according to analysis and targeting of online 

consumers should be conducted separately from offline, and the proportion of 

online-only products should be expanded. Second, in the design planning and 

product development stages, it should be possible to secure the quantity 

through the pre-planning of fabrics, a to acquire the novelty of the material 

through the preemption of good fabrics and the pre-planning of colors to 

secure competitive design. Third, in the convention, a systematic review process 

involving company members and customer review teams should be conducted 

to ensure product quality and sales-ability Fourth, in the production stage, the 

production period must be to reduce cost. Fifth, differentiated services 

according to the characteristics of their products for each brand in the 

promotion and sales stages. Based on this analysis, a desirable approach online 

product planning should first run promotion phase, increasing pre-planning for 

the product, and organizing specialize work and manpower issues.
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서론.�Ⅰ

연구의�배경�및�목적1.�

정보화 시대의 매체로 인터넷이 등장함에 따라 온라인 비즈

니스 확산은 패션 유통 환경 및 소비자의 구매 태도에서 변

화를 촉진 시키고 있다. Korea Internet & Security Agency 

에 따르면 년 우리나라 전체 가구 중 ([KISA], 2018) 2018

가 인터넷 접속이 가능한 비율로 무선랜 광랜 모바99.5% , , 

일 인터넷 등의 방법으로 인터넷 접속이 가능한 것으로 나

타났다. 패션산업에서 인터넷의 등장으로 온라인 유통 채널

이 급증하면서 매년 약 증가함에 따라 년 온라인 19% 2019

쇼핑 거래액은 조원을 넘어서 년에는 약 조에 134 2022 190

달할 것이라는 전망으로 온라인 거래액은 통계 작성이 시작

된 년 이후 최대치를 기록했다 특히 온라2001 (Lee, 2018). 

인 패션 관련 거래액이 신장한 조원으로 약 13.4% 42 35%

로 그 비중이 상당한 것으로 나타났다 이처럼 (Heo, 2020). 

소비자들의 온라인을 통한 구매가 급속도로 증가하고 의류

와 패션 관련 상품이 온라인 매출의 많은 부분을 차지하기

에 온라인 유통에서 패션 상품 군이 중요해졌다고 볼 수 있

다 더욱이 코로나 로 인해 비대면의 상품구매 및 온라인 . 19

유통이 늘고 있는 환경에서 온라인 상품의 기획은 포스트 

코로나 이후 변화된 소비자 환경에서 고려해야 할 변수로 

자리 잡았다 이렇듯 현재 패션 기업에서의 온라인 시장 확. 

대는 피할 수 없는 현실로 주요 브랜드들의 자사몰이 온라

인 통합몰로 변하거나 온라인 전용 브랜드를 런칭하는 등 

온라인 신규 사업에 힘을 쏟고 있지만 상품기획에서는 이전

의 방식을 답습하고 있을 뿐 유통환경 변화에 따른 온라인 

상품의 기획 과정은 체계화 되어 있지 않고 매우 미흡한 실

정에서 진행되고 있다.

따라서 패션업계는 온라인 비즈니스를 강화시켜 저성장   

속에서도 살아남을 수 있는 체계화된 기획과 대응전략이 절

실히 요구되는 시점에 있다 특히 국내 여성복을 구매하는 . 

소비자의 욕구와 유행이 다양화됨에 따라 패션 상품의 차별

화 및 다양화는 물론 고감도 및 가치를 중시하는 패션 상품

을 제안하거나 특화된 아이템 기획 등과 같은 새로운 디자, 

인 전략이 요구되고 있다 더욱이 오프라인과 차별화된 온라. 

인 상품을 기획하는 것은 앞으로 패션 산업이 성장 할 수 

있는 방안이 될 수 있다 이렇듯 패션 기업들은 과도한 온. 

라인 시장 경쟁 속에서 살아남기 위해 소비자의 변화를 파

악하고 온라인 고객의 니즈에 만족을 주기 위해서 체계적인 

상품기획이 중요해졌으며 학계에서는 이에 대한 연구가 필

요한 시점이 되었다 현재 상품기획과 관련된 선행 연구는 . 

소비자 위주의 마케팅 측면의 연구에 치우쳐있고 디자인과 

관련된 상품기획 연구로는 여성복의 니트웨어 디자인 개발

과 상품기획 프로세스를 위한 연구 소(Lee & Cho, 2008), 

비자 선호도 및 라이프 스타일 분석에 기초한 남성복의 상

품기획 연구 그리고 온라인 상품의 디(Park & Lee, 2002), 

자인 개발 측면에서는 온라인 쇼핑몰 신한복 스타일링에 관

한 연구 가 있다 이에 본 연구에서는 패션의 유(Yim, 2019) . 

통환경 및 소비자의 변화를 바탕으로 온라인 전용 신제품 

디자인 개발을 위한 온라인 상품기획의 실태에 관하여 살펴

보고자한다 연구의 목적은 국내 패션 브랜드의 온라인 패션 . 

상품기획의 사례를 분석하여 상품기획에 나타난 특징 및 단

계별 문제점을 파악하고 기획 단계별로 요구되어 지는 사항

을 바탕으로 바람직한 기획의 방안을 제안하고자 한다 이로. 

써 본 연구의 의의는 온라인에서 유통되는 패션 상품의 경

쟁력을 높일 수 있는 온라인 전용 상품 기획의 체계화에 기

여 하는 기초자료가 되는 것이다.

연구의�방법2.�

본 연구의 방법은 상품기획 및 온라인 쇼핑 관련 서적 및 

논문 그리고 각종 보고서 및 기사 등의 인터넷 자료를 중, 

심으로 하는 문헌 연구와 국내 패션 기업 곳의 온라인 상3

품기획을 대상으로 하는 사례 조사 연구이다. 현재 국내 패

션 기업들은 자사에서 운영하는 자사몰 홈페이지에서 온라

인 통합몰로 변화를 추구하고 있어 이들 브랜드를 연구의 

대상으로 하였다 즉. , 브랜드는 년부터 브랜드 별 A 2017

온라인 팀을 구성해 온라인 담당 디자이너 소재 가 , , MD

온라인 상품 기획을 전담하여 운영하도록 내부 조직을 개

편해 자사몰 매출을 키우고 있다 브랜드의 경우 사내 . B 

전 브랜드의 온라인을 전문적으로 운영할 수 있는 온라인 

MD, 전문가를 스카웃하여 비지니스팀을 구성하여 IT E-

진행하고 있다 브랜드는 브랜드 상품과 별개로 온라인 . C 

전용 상품으로 진행하여 차별화된 온라인 기획을 진행하고 

있다 본 연구에서는 개의 브랜드를 대상으로 진행하였으. 4

나 그 중 개의 브랜드만이 온라인 팀이 구성되어 있어 연3

구의 대상으로 선정하였다 연구를 위한 조사 내용은 각 브. 

랜드의 온라인 상품기획의 현황을 파악하기 위하여 상품 

기획의 단계별로 구성하였다(Table 1). 이를 위해 패션 기

업에서 온라인 업무를 담당하고 있는 디자이너와 를 MD

대상으로 진행하였다 즉 개 브랜드의 대리 명 과장 . , 4 4 , 2

명 부장 명을 대상으로 차는 설문지로 년 , 2 (Table 2) 1 (2019
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월 차는 전화 인터뷰 년 월 로 진행하였다 연구4 ), 2 (2019 6 ) . 

의 범위는 국내 대표 여성 어덜트 커리어 브랜드를 대상으

로 년 시즌을 중심으로 하였다 현재2018 S/S . 여성복의 어 

덜트 브랜드의 자사몰 매출이 상승하고 있고 온라인 마켓

Table� 1.� In-depth� Interview� Survey� Item

Questionnaire Details

Online�
Product� Planning

Online needs for online planning

Difference between online and offline

Challenges in online planning

P
ro
d
u
ct�P

lan
n
in
g
�P
ro
cess

Information
analysis
Production� Planning

Fashion information analysis

Consumer trend analysis

Sales performance analysis

Planning cycle, sales, supply 

Design
Planning
&� Product�
Development

Theme

Design concept conference

Fabric, color planning

Design sketch

Sample production

Sample modification operation

Item

Fabric

Color

Product development

Convention
Convention period, attendees list

Main fix after the convention

Production

Production schedule planning

Select enterprise 

Price decision

Production process management(Q.C)

Sale� &� Promotion How to promote online

Staff� Composition Online contact status

Table� 2.� Characteristics� of�Worker� in� Companies� under� Investigation

Company

Characteristics� of� the� Surveyed
Company

Participants

Zoning Price� range Sales Position Career

A Brand Career Better price
1.4 

trillion won

Administrative 4th year

Section chief 10th year

B Brand Career Better price
2000

billion won

Director 15th year

Administrative 6th year

C Brand Casual Moderate price
1.7 

trillion won

Administrative 5th year

Section chief 8th year

D Brand Career Moderate price
1000

billion won

Administrative 5th year

Director 18th year

에서 중장년층의 구매 비중이 로 년 대비 증21% 2019 6% 

가라는 눈에 띄는 증가 폭에 따라 온라인 마켓의 주요 소

비자로 떠오르고 있기에 연구의 대상으로 하였다(Lee, 

2020).
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이론적�배경.�Ⅱ

패션�상품기획에�대한�개념과�프로세스1.�

패션 상품기획이란 매 시즌 새로운 상품을 소비자에게 제공

하기 위한 과정으로 패션 업체가 소비자의 수요를 예측하고 , 

소비자의 필요와 욕구를 충족시켜 줄 수 있는 상품을 생산

하여 원하는 시기와 장소에 적정한 가격 품질 수량 판촉, , , 

을 제공하기 위한 기업 활동이라 할 수 있다(Choi, 2003). 

패션기업에서 마케팅 환경을 분석하여 소비자의 욕구와 브

랜드 이미지에 부합하는 상품을 기획하고 실제적인 디자인 

전개를 진행하는 체계적인 과정을 거치는 상품 개발 프로세

스라고 하며 상품이나 서비스를 새롭게 창조할 뿐 아니라 

소비자와 커뮤니케이션 하는 과정까지도 포괄적인 의미의 

디자인기획 프로세스라고 할 수 있다(Um & Jang, 2017).

상품기획 프로세스는 여러 연구자들에 의해 연구되어왔다  . 

Table� 3.� Prior� Research� into� Offline� Fashion� Product� Planning� Process�

Kunz

(1998/2002)

Lee and Lee 

(1998)

Seo 

(2009)

Lee and Jung

(2010)

Analysis

Result

Information
analysis
Product�
planning

Line planning

Target market 

planning

Information 

analysis

Design strategy

Information 

analysis

Information 

planning
Product planning

Market research

Production 

planning

Design� plan�
Product�
development

Line 

development

Theme

planning

Item planning

Design 

development

Concept setting Theme

Design Item

Sample 

production

Fabric

Color

Product 

development

Convention�
Line 

proposal
Design Convention Collection Convention 

Production
Line

development
Convention Production Mass production Production

Sales
Distribution

Line

suggestion
Sales promotion

Promotion 

support
Sales promotion

해외 연구의 경우 는 패션 상품처럼 상품 Kunz(1998/2002)

변화가 심할 경우 머천다이징의 중요성이 증가된다고 하면

서 라인을 중심으로 의류기획시스템분류법(TAMS: The 

을 개발하여 Texanomy of Apparel Merchandising System)

라인계획 라인 개발 라인 제시로 분류하여 프로세스를 제, , 

시하였다 국내 연구의 경우 는 디자인 . Lee and Jung(2010)

전략 및 정책 수립 단계 디자인기획 단계 평가 단계 수주, , , 

회 및 컬렉션 단계 양산화 단계 판매를 위한 프로모션 단, , 

계 상품의 판매 단계 단계로 보았다 또한 상품기획 , , Q.C. . 

프로세스는 디자인 목적과 기업의 목표 시장 수준 기업의 , 

경영 전략에 따라 달라지므로 보다 구체적이고 체계적인 업

무 수행이 필요하므로 세분화 및 전문화된 상품기획이 요구

되고 있다 본 연구에서는 상품기획의 선행 연구. (Kunz, 

를 1998/2002; Lee, 1998; Lee & Jung, 2010; Seo, 2009)

바탕으로 상품기획 프로세스를 단계별로 정리하면 Table 3

과 같다.
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본 연구에서는 상품기획 과정을 정보 분석 시장조사 상  , , 

품기획을 포함하는 정보 분석 및 상품기획 단계 테마 아이, , 

템 소재 컬러 상품개발을 포함하는 디자인기획 및 상품개, , , 

발 단계 품평회 단계 생산 단계 홍보 및 판매 단계로 나, , , 

누어 살펴보았다.

패션�유통�환경의�현황�및�소비자의�변화2.�

패션 유통은 중에서 년대 이전 백화점 가두점 중심의 2000 , 

오프라인 유통 중심을 이루다가 년대 이후 정보 통신의 2000

발달과 인터넷의 등장으로 온라인 쇼핑이 활성화 되고 2010

년에 들어서는 스마트 폰의 영향으로 모바일 소셜을 통한 , 

옴니채널 화가 가속화 되면서 다양한 온라인 (omni-channel)

채널을 도입하게 되었다 즉 정보기술의 발달과 (Kim, 2018). 

인터넷 확산 스마트 폰 등의 등장으로 오프라인과 온라인을 , 

넘나들며 상품의 검색 및 구매 패턴이 변화하는 가운데 패

션 산업에서도 온라인 유통은 지속적으로 성장하고 있다 통. 

계청 자료에 따르면 국내 온라인 쇼핑시장 규모가 지난 

년 조에서 년 조를 넘어서 약 여 년 만에 2008 22 2019 130 10

연평균 신장률이 약 에 달한다 특히 의류 및 패션 관22% . , 

련 상품 거래액은 년 전과 비교해 무려 배나 커졌다고 15 40

한다 이러한 추세에 미루어 년부터 (Ace Trader, 2018). 2019

시장 규모가 조원을 돌파 하였다 이처럼 인터넷 스마트 130 . , 

폰 등장으로 국내 패션 유통은 크게 변화하고 있고 특히, 

패션 온라인 성장세는 계속될 것으로 예상한다 따라서 국내 . 

패션 기업은 보다 전략적으로 온라인 기획에 집중해야 할 

것이다.

이러한 패션 유통환경의 변화에 따라 소비자가 상품을 구  

매하는 성향에도 변화가 나타났다 예전의 소비자는 과시 욕. 

구가 강한 성향을 가지고 있어 인지도 높은 브랜드의 상품

을 구매하는 백화점이나 대리점이 각광받아 왔으나(Park & 

최근 다양한 판매 채널이 등장하면서 점차 이Kim, 1998) 

들의 입지가 약해지고 있다 또한 인쇄 매체에서 온라인 매. , 

체로 변화됨에 따라 정보를 수동적으로 전달 받던 소비자의 

성향이 능동적인 태도로 바뀌었다 즉 소비자는 개인이 활. , 

용할 수 있는 모든 매체를 이용하여 정보를 취득함으로써 

채널의 경계는 무너졌고 소비자의 구매 과정은 복합적으로 

변화하고 있다 온라인 쇼핑 이용 경험자 중 연(Yoo, 2019). 

령별 구성비를 살펴보면 대 대 대 10 5.3%, 20 24.3%, 30

대 대 로 젊은 세대부터 25%, 40 23.9%, 50 14.1% 1030 

세대에 이르기까지 전 연령대에서 온라인 쇼핑을 통해 4060 

구매하는 것으로 나타났다(Korea Information Society 

특히 연령별 전자상Development Institute [KISDI], 2017). 

거래 경험률 조사 결과 대 비율은 같은 기간 동안 20 4.5% 

상승에 그쳤지만 대는 대는 늘어났다 전자 50 11.6%, 60 7% . 

상거래를 이용한 만 세 이상 세 미만 소비자가 대 50 69 20

젊은 층보다 큰 폭으로 늘어남 셈이다 이렇듯 (Kim, 2020). 

젊은이들의 전유물로 여겨졌던 온라인 쇼핑은 어덜트 마켓

에서도 전반적으로 온라인 구매 패턴으로 바뀔 뿐 아니라 

패션 산업에서도 높은 매출 성장률을 보이고 있다(Hong, 

더욱이 코로나 사태로 인해 비대면의 온라인 쇼핑2019). 19

이 일상생활에 폭넓게 침투함으로써 패션에서의 온라인 쇼

핑도 늘어 날 것으로 예측된다.

온라인�패션�상품의�시장�현황3.�

현재 국내 패션 시장은 편리한 쇼핑과 가격 경쟁력이 있는 

온라인 쇼핑의 높은 성장률을 보여 주고 있기에 국내 패션 

기업들은 자사 홈페이지에서 온라인 자사 몰로 변화하는 추

세이다 이로써 침체된 국내 패션 시장에서 살아남기 위해 . , 

소비패턴을 인지하고 시대에 발맞춘 유통 채널의 개발에 적

극적인 노력을 기울이고 있는 상황이다. 

국내 대표적인 패션 기업들은 자사 온라인 쇼핑몰로 변화  

하고 있고 온라인 패션 상품 시장 현황을 살펴보면 다음과 

같다 연 매출 억 원을 돌파한 기업의 은 . 3000 LF ‘LF mall’

현재 매출의 약 를 온라인 자사몰로 집중할 뿐 아니라 30%

각 브랜드 별 온라인 팀을 조직적으로 구성하여 온라인에 

힘을 쏟고 있다 몰은 온라인 전용 라인 가상 피. LF ‘ ’,  3D 

팅 서비스인 마이핏 등을 개발하여 온라인 비즈니‘ (My Fit)’ 

스를 강화하고 있다 삼성물산 패션부문 샵 은 년 . ‘SSF ’ 2015

이후 매년 이상의 매출 신장세를 올리고 있어 년40% 2019

에는 밀레니얼 여성고객을 겨냥한 온라인 전용 브랜드인 

오이아우어 를 출시하여 온라인 비즈니스를 보다 ‘ (Oiauer)’

강화시키고 있다 그 밖에 더 한섬 닷컴 바바 더 닷컴. ‘ ’, ‘ ’, 

아이디룩 몰 등 국내 대표적인 패션 기업들도 온라인 자사‘

몰을 적극적으로 운영하고 있다 이렇듯 패션 기업들이 온라. 

인 전용 브랜드를 출시하거나 전환시켜 자사몰 운영에 과감

한 투자를 하는 것은 단순히 판매 방식만 바꾸려는 것이 아

니라 유통 채널의 변화와 소비자의 특성의 변화를 반영해 , 

적극적인 운영으로 브랜딩과 매출효과를 끌어내고 있는 추

세이다 국내 온라인 패션 상품 시장 현황과 관(Ahn, 2019). 

련하여 국내 대표적인 패션기업들의 온라인 몰의 현황을 정

리하면 와 같다Table 4 . 
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Table� 4.� Fashion� Brand� Online�Mall�

Online
mall�

Idlookmall LFmall SSFshop Thehansome Hyungimall

 

Company Idlook LF Samsung Hyundai Hyungi

Online�mall
Launching�

2010 2014 2015 2016 2018

Differentiation
Policy

-Company wide 

fashion mall

 

-Online

MD offered 

‘Style Edit’

-33 Companies

7500 

Other brands–

 

-Online only PB 

product   

activation

-50 Directstore 

oriented Omni–

channel

-Only online 

brand 

launching

-Home fitting 

service

‘At home’

-VIP customers  

same day 

delivery service 

-Female, male, 

golf, living, etc.

Integrated 

shopping mall

-Online-offline 

system(O2O) 

Brand Givy, Keith, 

Reneevon, Maju, 

Sandroetc, etc.

Daks, Hazzys, 

Lafuma, 

TngtVanessabrun

o, etc.

Lebeige, 

Beanpole, Kuho, 

Galaxy, Oiauer, 

etc.

Time, Mine, 

System, Sjsj,

TheCashmere,

Obzee, etc.

Crocodale,

Chatelaine,

OliviaHassler, 

Castelbajac,

etc.

온라인�패션�상품기획�프로세스.�Ⅲ

온라인�패션�상품기획�프로세스�사례1.�

온라인 기획이란 인터넷 모바일을 기반으로 온라인 플랫폼, 

에 이르기까지 유통시키고자 하는 상품을 소비자의 필요와 

욕구를 만족시키기 위해 브랜드 이미지에 맞는 신상품을 적

절한 시기에 적절한 가격 품질 수량으로 제공하기 위한 기, , 

업의 모든 활동을 말한다 본 연구에서 온라인 상품이란 자. 

사몰을 운영하는 기업에서 유통되는 패션 상품들이지만 그 

외 인터넷 및 패션 환경에서 유통되는 상품들로 확대SNS 

해석 할 수 있다 온라인 패션 상품기획은 아직 체계적으로 . 

이론화된 프로세스가 없는 실정이기 때문에 오프라인 패션 

상품기획 프로세스와 온라인 담당자와의 인터뷰를 기반으로 

온라인 상품기획 프로세스를 조사하였다 이를 기반으로 정. 

보 분석 및 상품기획 디자인기획 및 상품개발 품평회 생, , , 

산 판매 및 홍보의 다섯 단계로 나누어 브랜드별 상품기획, 

에 나타난 구체적인 특징과 문제점을 도출하면 다음과 같다.

브랜드의 온라인 상품기획 프로세스 1) A 

정보 분석 및 상품기획 단계에서는 전년도 판매 실적 자료 

분석과 경쟁사의 베스트 아이템을 시장 조사하여 기획한다. 

브랜드는 온라인의 물량이 전체 매출의 정도를 차지A 11% 

하고 있고 년부터는 매출 비중의 약 정도씩 증가하2018 2% 

였고 년에도 지속적인 성장을 하고 있다 온라인 상품 2019 . 

구성은 베이직 상품이 약 이고 약 는 트렌드를 반70% 30%

영한 스타일의 상품으로 진행한다 온라인 전용 상품은 온라. 

인 매출의 정도를 차지하고 있으며 매년 매출 비중이 42% 

증가하는 추세이다 이처럼 매출의 기여도가 높은 온라인 전. 

용 상품의 확대가 매출 신장의 원동력이 되는 만큼 다양한 

온라인 전용 상품의 개발이 요구 되고 있다.

디자인기획 및 상품개발 단계는 소재기획과 그에 따른 아  

이템 기획으로 이루어진다 디자인기획은 월별 테마에 따라 . 

진행된다 즉 온라인 판매가 급증하는 달의 행사에서는 그. , 

에 맞는 테마를 선정하여 기획한다 예를 들어 월 감사의 . 5

달 선물세트를 제안하는 월 바캉‘The Family Theme', 7~8

스 시즌에 맞춘 를 기획하는 것이다 소‘The Resort Theme’

재기획은 온라인 특성상 가격 경쟁이 심해 값비싼 수입소재

보다는 합리적인 원가의 소재를 사용해야 하는 가격적인 제

약이 있다 또한 무지보다는 화면에서 잘 보이고 테마 이미. , 

지를 부각시킬 수 있는 프린트 소재를 주로 사용하는 편이

다 또한 브랜드 로고를 크게 노출시켜 브랜드를 부각시킬 . 

수 있는 세련된 바캉스 로고 플레이 룩 전략을 “ (Logo Play) ” 

펼침으로써 타 브랜드와 차별화된 온라인 판매를 유도하고 

있다 이와 같은 이벤트 상품이 를 이루고 그 (Figure 1). 40%

외의 상품은 베이직 군을 이루고 있다 그러므로 상품개발은 . 
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Figure� 1.� Logo� Play� Case
(www.lfmall.com)

전년도 베스트 상품의 실루엣 길이 등을 유지하면서 소재나 , 

컬러를 바꾸어 진행하는 것이 일반적이다 온라인 특성상 소. 

비자의 피팅이 불가능한 점을 감안해 검증된 스타일을 진행

하거나 사이즈에 크게 영향을 받지 않도록 플리츠를 사용하

거나 케이프 스타일 등의 디자인을 중점적으로 진행한다. 

품평회는 월별로 진행되고 참석자도 온라인 관련 부서 위  

주로 간소하게 내부 회의 형식으로 진행하고 있다 온라인 . 

품평회는 오프라인과 다르게 회의를 통해 필요 아이템FIX 

을 선택하고 판매 가격과 출고 시기 등을 결정한다 생산은 . 

약 는 국내생산을 하고 나머지 는 원가 절70~80% 10~20%

감을 위해 해외생산을 하고 있다 일부 아이템의 경우 아웃 . 

소싱을 통해 완사입을 하는 경우도 있다 특히 확정된 스타. , 

일은 대부분 단계 없이 바로 생산에 들어가기도 한다Q.C. . 

이는 온라인 기획이 약 개월 전 근접기획으로 인해 생1~2

산기간이 짧아졌기 때문이다. 

판매 및 홍보 단계에서는 온라인 담당 디자이너와 가   MD

스타일링 협의를 거쳐 외주 스튜디오에서 상품 촬영을 하여 

온라인 몰에 상품을 등록하면 판매가 시작된다 이 경우 온. 

라인 상품을 홍보하는 방식은 매우 다양한데 브랜드의 경A

우 한정특가 행사인 인생 한 벌 가상 피팅 서비스인 ‘ ’,  3D

마이 핏 등으로 홍보를 한다‘ (My Fit)’ . 

브랜드의 온라인 상품기획 프로세스에 나타난 특징과 그  A

에 따른 문제점은 다음과 같다 상품기획에서 월별로 이벤트 . 

테마를 기획하여 월별 필요 아이템 위주로 진행하고 있다. 

이는 단기 이벤트성 기획이기 때문에 다소 산발적으로 진행

되어 전체 콘셉트와 일관성이 유지되기 어렵다는 문제점이 

있다 또한 온라인 상품기획에서 새로운 온라인 상품개발 보. 

다는 오프라인에서 진행했던 베스트 상품 위주로 진행되고 

있어 타 브랜드와 차별화는 물론 경쟁력 있는 온라인 전용 

신상품 개발이 요구되고 있다 즉 월별 단품 아이템위주의 . , 

기획과 오프라인 상품기획에 의존하여 온라인 몰을 운영하

고 있는 것을 알 수 있다 그리고 근접 기획으로 인해 . Q.C.

단계 없이 직접 대량 생산 제품을 생산하고 있어 제품의 품

질을 기대하기 어렵다.

브랜드의 온라인 상품기획 프로세스2) B 

브랜드는 영국 본사의 콘셉트를 바탕으로 온라인 상품을 B

기획한다 정보 분석 및 상품기획 단계에서는 전년도 판매실. 

적 분석과 국내 경쟁사의 베스트 아이템을 위주로 시장 조

사하여 온라인 기획에 반영하고 있다 현재 온라인의 물량 . 

기획은 오프라인의 를 차지하고 있고 온라인 상품은 4~5%

오프라인과의 겸용 상품이 약 나머지 는 온라인 80% 20%

전용 상품으로 구성되어 있다 특히 온라인 전용 상품은 판. , 

매 분석을 통해 검증된 베스트 아이템을 전년도 판매 가격

보다 약 정도 낮추어 가격 경쟁력을 높이는 방안15~20% 

으로 기획하고 있다.

디자인기획 및 상품개발 단계를 살펴보면 테마 기획은 별  

도로 진행하고 않고 아이템 기획 위주로 전년도 오프라인에

서 판매가 좋았던 베스트 아이템과 경쟁사에서 판매율이 좋

았던 스타일을 추가하여 상품을 개발한다 소재기획에서 약 . 

물량은 지난 시즌에 남은 재고를 우선적으로 사용한70% 

다 이는 소재 발주를 하지 않아도 바로 진행이 가능할 뿐. 

만 아니라 비용 절감을 할 수 있는 이점이 있다 그러나 재. 

고 소재의 경우 지난 시즌 컬러이기 때문에 시즌 트렌드 컬

러를 반영하기 어려워 기본 컬러를 위주로 사용하고 있다.

타 브랜드와 달리 온라인 팀이 구성되어 있지만 담당 디  

자이너는 없이 위주로 업무가 진행되고 있다 이는 새MD . 

로운 상품의 디자인을 개발하려는 의도보다는 전년도에 베

스트 상품에 의존해 진행하려는 태도로 보인다 그러므로 베. 

이직 상품이 트렌디 상품 이 로 진행된다 새로운 80%, 20% . 

상품을 개발할 경우 온라인 는 디자인에 적합하지 않는 MD

소재나 부자재 등을 사용함으로써 다소 디자인성이 떨어지

게 된다 품평회의 경우 모델이 착장한 의상이 아니라 행거. 

에 걸어 온라인 담당자만 참석하여 내부 회의를 진행한다. 

즉 전체적인 상품의 디자인보다는 주로 아이템 출고 생산 , , 

스케줄 그리고 판매가격 등에 관한 사항을 검토한다 생산은 . 

내부 회의를 거쳐 결정된 스타일을 온라인 담당 가 작MD

업 지시서는 물론 원부자재 발주까지 한다 이때 원가 수. , 



76 패션비즈니스�제 권� 호� � � � � � 24 3

Figure� 2.� Style� Edit�
(www.ldlookmall.com) 

Figure� 3.� Online� Exclusive
(www.ldlookmall.com)

량 납기 등을 고려하여 생산처를 결정하는데 전체 물량의 , 

만 선 기획 아이템으로 대부분 국내 생산을 위주로 진10%

행한다. 

판매 및 홍보단계에서는 품평회에서 확정된 샘플을 출고   

순으로 정리하고 코디 계획에 따라 상품을 촬영하고 상품 

설명서를 작성하여 온라인 몰에 등록한다 온라인 가 상. MD

품 코디를 제안하여 촬영을 진행하며 지난해부터 스타일 ‘

에딧 아이템 별 코디 등의 룩 북(Style Edit)’, ‘ (Look Book)’

을 통해 다양한 콘텐츠를 제공하여 고객들이 트렌드를 고려

한 쇼핑을 할 수 있도록 하고 있다 그러나 코디 제안을 온. 

라인 가 진행하기 때문에 스타일링에 대한 지식과 노하MD

우가 부족하여 다소 어려움이 나타나고 있다(Figure 2).

브랜드의 온라인 상품기획 프로세스에 나타난 특징과 문  B

제점은 다음과 같다 브랜드는 오프라인의 콘셉트를 바탕. B

으로 하지 않고 단지 아이템만을 기획하여 진행하고 있다. 

과 같이 온라인 전용 테마 기획을 별도로 온라인 Figure 3 ‘

익스클루시브 라는 가격 전략으로 오프라(Online Exclusive)’

인 상품과 같은 품질을 유지하면서 합리적인 가격대를 제안

하여 소비자들에게 만족감을 주고 있다 상품개발은 온라인 . 

가 전년도 판매 분석을 통한 베스트 상품 위주로 이루MD

어지므로 디자인의 신규성이 떨어질 뿐 아니라 오프라인 매

장 아울렛 온라인 몰에 중복 아이템이 많아지게 되어 자사 , , 

브랜드끼리 경쟁을 하는 상황이 되고 있다 더욱이 재고 소. 

재의 활용과 의 디자인 진행 및 코디와 스타일링 업무MD

로 인해 디자인성이 떨어지고 있다. 

브랜드의 온라인 상품기획 프로세스3) C

브랜드는 젊은 연령대가 주를 이루어 캐주얼 아이템 위주C

로 오프라인보다 판매가를 저렴하게 진행하고 있다20% . 

정보 분석 및 상품기획 단계에서는 사내 패션 정보실에서 

패션 트렌드 자료와 온라인 마켓 동향 소비자 분석을 바탕, 

으로 이뤄진다 특히 온라인 소비자 분석을 중점적으로 하. , 

고 있다는 점에서 앞서 살펴본 타사들과는 차별성이 나타나

고 있다 즉 온라인 상품기획은 주요 소비자의 연령대 소. , , 

비성향과 구매 가격 등을 고려해 젊은 소비자에 맞춰 실용

성과 가성비를 갖춘 트렌드 상품을 위주로 진행하고 있다. 

디자인기획 및 상품개발 단계에서 온라인 전용 테마는 최  

근 라이프 스타일에서 두드러진 트렌드인 푸드 를 바‘ (food)’

탕으로 진행되고 있다 바 앤 다이닝 과 협. ‘ (bar & dinning)’

약으로 오프라인과 차별화된 온라인 전용 상품을 개발하여 

마치 온라인 전용 브랜드라는 인식을 줄 정도로 확실한 차

별성과 유희성을 갖고 있다 이와같은 온라인 상(Figure 4). 

품들은 트렌디 상품으로 디자인은 온라인 소비자들의 100% 

구매 이력과 검색 키워드 등의 조사를 통해 도출 된 아이템

인 그래픽 티셔츠 오버 사이즈 셔츠 등의 캐주얼한 스타일, 

의 단품 위주로 진행하고 있다 소재기획은 오프라인보다 약 . 



이수진� 이금희�·� /� 패션브랜드의�온라인�상품기획� � � � � � � 77

Figure� 4.� Collaboration
(www.ssfshop.com)

저렴한 온라인 가격대를 고려해 원가절감이 가능한 소20% 

재로 기획하고 있다 컬러기획은 젊은 이미지를 부각시킬 수 . 

있는 포인트 컬러와 프린트 위주로 진행하고 있다 특히 테. 

마에 맞는 패턴을 개발하여 오프라인과 차별화 된 온라인 

전용 라인을 한층 더 부각시키고 있다.

품평회는 온라인 부서가 따로 조직되어 있지 않기 때문에   

디자인실과 기획실 소재실 등의 담당자가 온라인 진행 MD, 

관련 부서만 참석하는 간이 품평회로 진행된다 생산은 온라. 

인 담당 디자이너가 작성한 작업 지시서를 토대로 스타일별 

원부자재를 발주한다 그리고 상품의 수량과 납기 등을 고려. 

하여 생산처를 결정하고 국내 공장에서 생산을 하고 100% 

있다.

판매 및 홍보단계에서는 온라인 홈 피팅 서  ‘O2O’, A/S, ‘

비스 등을 제안해 온라인 구매 시 사이즈 선택에 어려움을 ’ 

덜어주는 전략을 하고 있다 나아가 구매자 마음에 드는 상. 

품의 컬러 가지를 선택하여 무료로 배송하고 원하지 않는 3

컬러는 무료로 반품할 수 있는 홈 피팅 서비스 에 주력하‘ ’ 

고 있다.

브랜드의 온라인 상품기획의 특징과 문제점을 살펴보면   C

다른 두 브랜드에 비해 온라인 상품기획에 보다 많은 노력

을 기울이고 있다 즉 오프라인과 별개로 온라인 전. , 100% 

용 상품을 개발하여 온라인 타겟 소비자에 맞춘 온라인 전

용 테마를 기획하여 젊은 취향의 트렌드 상품을 개발하여 

온라인 소비자에게 만족을 주고 있다 이와 같은 기획은 브. 

랜드의 신규 고객을 창출 할 수 있다는 장점이 된다 그러. 

나 온라인 전용 상품 비중이 큰 데 반해 온라인 담당 부서

가 제대로 조직화 되어 있지 않아 오프라인 기획 부서에서 

분담하여 진행하고 있는 것으로 나타났다 이상의 사례분석 . 

내용을 표로 정리하면 와 같다Table 5 .

온라인�상품기획�프로세스�사례�분석을�통한�전략�제시2.�

대표적인 국내 패션 기업 곳 브랜드의 자사몰 온라인 상품3

기획의 사례 분석 결과를 바탕으로 온라인 상품을 개발하기 

위한 상품기획 프로세스에서 요구되는 바람직한 방안을 단

계별로 살펴보면 다음과 같다. 

첫째 정보분석 단계에서 무엇보다도 소비자 특히 온라인   , , 

소비자를 대상으로 하는 정보 수집 및 분석이 다양한 측면

에서 중요하게 다뤄져야 된다 예전의 소비자들은 선호하는 . 

브랜드 또는 매거진에서 정보를 얻어 구매하였으나 현재는 , 

소셜 미디어 셀럽과 인플루언서 스트리트 룩 친구 등 다, , , 

양한 곳에서 정보를 얻고 구매하고자하는 상품을 찾는다. 

즉 특정 브랜드 중심의 제품비교나 취향에 따른 선택만으로 , 

구매가 이루어지는 것이 아니라  간접 체험 및 탐색 단‘ ’, ‘ ’ 

계를 거치고 다양한 루트를 통해 정보를 수집하고 있다 이. 

와 같은 소비자의 구매 행위 이전에 나타나는 고객의 접근

방법 및 탐색 트렌드와 같은 온라인을 중심으로 하는 소비

자 조사는 물론 소비자의 정보수집 및 분석에 따라 상품기

획이 진행되어야 한다 이는 현재 판매 분석을 통해 검증된 . 

베스트 아이템을 기획하는 것에서 벗어나 성공한 온라인 몰

들의 사례에서 기존의 정보 수집 및 분석에서 좀 더 확대되

어 다양한 측면으로 다루어져 이벤트 기획 및 홍보에 반영

하고 있고 있는 것으로 나타났다. 

둘째 정보 분석에 따른 상품기획 단계에서 국내 및 해외  , 

는 물론 포괄적인 패션 트렌드와 온라인 소비자에 대한 전

문적인 분석이 요구된다 최근 트렌드는 급속도로 변화하고 . 

있고 국내는 물론 해외 패션 시장의 흐름도 파악하여 패션 , 

트렌드를 조사 분석하는 것이 발 빠른 소비자에게 만족을 , 

줄 수 있다 특히 소비자들이 국내 마켓만이 아니라 해외직. , 

구가 가능해 짐에 따라 온라인에서의 정보는 실시간으로 전

달되고 글로벌하게 움직이고 있어 해외 트렌드는 물론 해외 

온라인 브랜드에 대한 포괄적인 정보 수집 및 분석이 요구

된다 브랜드 실무자의 인터뷰에서 온라인 몰을 이용하는 . C “

고객과 매장을 이용하는 고객 분석이 가장 큰 부분이라고 

생각합니다 실제로 온라인 몰을 이용고객이 오프라인 매장 . 

이용 고객보다 평균 연령이 적은 걸로 조사되고 있습니다. 

이러한 데이터 결과에 따라 타겟과 상품 기획의 방향이 결
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Table� 5.� Features� and� Problems� in� the� Online� Product� Planning� Process� by� Brand

Process Brand� A Brand� B Brand� C Identify� Problems

Informati

on 

Analysis 

&

Product 

Planning

Information 

Analysis

Sales product 

analysis

Sales product 

analysis

Consumer analysis Lack of online consumer 

surveys

Market  

Research

Monthly event 

survey

Competitive brand 

research

General trend 

research

-Lack of specialized target 

research

-Lack of consistency in 

brand concept

Production 

Planning

On-offline 

products 70%

Online-only 

products 30%

On-offline products 

80%

Online-only products 

20%

Online products 

100%

Need to develop 

differentiated online 

products from offline 

products

Design

Planning

& 

Product 

Develop

ment

Theme
Monthly theme 

planning

Same theme as 

offline
Online-only theme

Lack of online theme 

planning with offline 

season themes

Item
-Event item 40%,

-Basic 60%

-Best-selling product 

of the previous year

-Price strategy item

-Basic 80%

-Trendy 20%

Trendy Products 

100%

Lack of development of 

online-only products and 

trendy products

Fabric 

Printed fabric,

logo play 
The previous year's 

fabric 70%

20% cheaper 

fabric than offline 

fabric

-Lack of new fabric

-Stock fabric utilization

Fabric selection price limit

Color
Same as offline 

color planning
Basic color

Point color 

representing the 

theme

Lack of trend colors

Product 

Develop

ment

-Best-selling style 

design of the 

previous year

-Design 

development 

suitable for event 

planning

Best-selling style 

design of the 

previous year

Online-only 

product 

development

Lack of development of 

fashion design products 

tailored to online 

consumer targets

Convention
Meeting for 

design fix

 Meeting for design 

fix
A brief convention

Lack of sufficient review 

of samples and few staff 

attended

Production 

-Overseas 

production 10%

-Domestic 

production 70%

Buying  20%

-Overseas 

production 10 %

-Domestic 

production 90%

Domestic 

production 100%
Tight production schedule

Sale & Promotion

-My fit

-Affordable suit 

set costume

-Online Exclusive

-Style edit.

-Lookbook

-O2O

-Home-fitting

-Lack of various online 

services

-Lower price than offline 

product

Staff Composition Online staff Online department Offline staff
Shortage of online fashion 

experts
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정됩니다 라고 언급되어 졌다 이와 같이 온라인 소비자를 .” . 

세분화하여 타겟 소비자를 선정하고 그에 맞는 보다 체계적

이고 정확한 소비자 정보 분석을 바탕으로 그에 맞는 상품

개발 및 아이템 기획과 같은 상품기획이 요구된다.

셋째 디자인기획 및 상품개발 단계에서 테마 소재 컬러  , , , 

에서 선 기획의 비중을 늘리고 차별화된 온라인 전용 상품

을 개발하는 것이 무엇보다도 필요하다 특히 자사 브랜드만. 

의 색깔을 가진 차별화 된 온라인 테마 기획이 중요하므로 

디자인기획에서 구체적으로 반영 되어야 할 사항은 다음과 

같다.

아이템 기획에서는 온라인 전용 상품 구성의 확대가 요구  

된다 현재 온 오프라인 겸용상품이 대략 로 주를 이루. , 80%

고 있는 실정으로 온라인 소비자의 니즈를 반영한 온라인 

전용 신상품 개발 및 구성을 늘리는 것이 무엇보다 시급하

다 특히 온라인 전용 기획 아이템 및 디자인 개발은 차별. 

화된 온라인 소비자의 니즈를 반영할 뿐 아니라 신규 고객

을 창출 할 수 있고 매출까지 연결 될 수 있기 때문이다.

소재기획에서는 원가를 절감할 수 있고 바로 생산 투입할   

수 있는 현물 소재 위주로 진행되고 있지만 안목이 높아진 

온라인 소비자에게 만족을 주어 재 구매율을 높이고 고정 

고객으로 끌고 가기 위해서는 고품질의 소재기획이 무엇보

다 중요하다 그러므로 온라인에서 소재기획도 선 기획되어. 

야 시즌 테마 기획과의 일치는 물론 물량 확보도 가능하다. 

또한  소재기획에서 주문 수량이 많으면 단가 내고가 가능

해 합리적인 가격 뿐 아니라 소재 독점이 보장되기 때문에 

타 브랜드와 차별화시킬 수 있는 상품을 개발할 수 있다. 

그러므로 소제의 선 기획은 제품 소재의 물량확보 및 신소

재 그리고 원가절감의 효과를 가져와 소비자의 만족도를 높, 

일 수 있는 방안이 된다.

컬러기획에서도 기본 컬러의 사용에서 벗어나 오프라인과   

차별화된 컬러기획은 물론 프린트 개발이 요구된다 컬러는 . 

디자인 요소 중에서 시각적 요소가 가장 클 뿐만 아니라 콘

셉트의 이미지를 가장 잘 표현해주는 요소이므로(Lee, 

로 온라인 몰의 특성상 화면에서 보여주는 색은 중요2012)

하므로 색채 기획은 브랜드의 이미지와 함께 트렌드 컬러가 

보여 지도록 하는 것이 중요하다 그러나 때로는 보여주는 . 

컬러에도 한계가 있어 때로는 로고 플레이 및 프린트로 진

행하면 테마 이미지를 쉽게 부각시킬 수 있을 뿐 아니라 타 

브랜드와 차별화도 갖고 올 수 있다. 

디자인기획에서 상품개발은 오프라인과 다른 온라인 전용   

스타일로 상품이 개발되어야 한다 전년도의 오프라인의 베. 

스트 상품을 선보이는 것은 아울렛 몰과 중복되기 때문에 

결국은 자사 몰 안에서 경쟁하는 구도를 만들 뿐이다 최근. 

의 온라인 소비자는 다양한 채널을 통해 상품을 비교 분석

한 뒤 자신만을 위한 가치 소비와 개성을 중요하게 여기기 

때문에 디자인의 신규성 및 독창적인 디자인의 상품을 원하

고 있다 이에 따라 온라인 소비자의 타겟에 맞는 가치가 . 

있고 유니크한 상품개발이 요구된다 이를 위한 구체적인 방. 

안의 제시로 유명 아티스트와 협업해 온라인 한정 상품을 

개발해 좀 더 차별화된 상품력으로 브랜드의 이미지는 물론 

높은 수익을 나타난 사례가 있다 또(Nathalie, 2012/2016).  

한 온라인 특성상 구매 전 착용이 불가능하기 때문에 사이

즈에 구애 받지 않는 아이템 개발이 요구된다 즉 프리 사. -

이즈 케이프 오버 사이즈 셔츠 플리츠 시리즈 탄력성이 , , , 

좋은 밴드를 넣어 사이즈 조절 가능한 팬츠 등과 같은 상품

개발이 필요하다 때로는 특정 사이즈를 온라인에서만 판매. 

하는 것도 하나의 방안이 된다 예를 들어 오프라인에서 진. 

행하지 않는 사이즈 혹은 사이즈를 온라인 전용 아44 99 

이템으로 판매하는 것이다 이처럼 브랜드만의 차별화된 전. 

략과 타겟 소비자들의 관심사 이들의 가치 감성 체형의 , , , 

특징 등을 고려한 전략 아이템 개발이 요구된다.

넷째 품평회 단계에서 소규모의 픽스 회의 보다는 브  , (fix)

랜드 콘셉트 아이템 스타일링 상품의 질 등에 관해 관련 , , , 

전문인은 물론 선정된 고객이 품평회에 참여하여 결정하도

록 한다 현재 온라인 품평회는 브랜드 실무자와의 인터뷰. B

에서 온라인 상품의 비중이 크지 않아 상품이 준비되는 대“

로 내부 회의를 거쳐 결정하는 편입니다 메인 상품과 같이 . 

정기적인 품평회를 거쳐 진행한다면 전체적인 상품 구성 기

획 스타일링 등 전반적으로 체크할 수 있을 것이다 라고 , .” 

언급되어 졌다 이와 같이 내부 회의 형식으로 소규모의 관. 

련 인원만이 참가하여 진행되기 때문에 시즌 테마 별 그룹

핑 및 모델 피팅을 통한 착장 시 문제점과 스타일링 등을 

검토할 수 있는 기회가 간과되고 있다 이로 인해 전체적인 . 

상품의 흐름은 물론 상품의 질을 기대하기 어렵다 그러므로 . 

오프라인 담당자도 참여하여 중복 아이템이 있는지 자사 브, 

랜드의 콘셉트를 벗어나지는 않는지 등 다양한 문제점을 공

유하고 해결해 나가는 것이 바람직하다 또한 고객 품평단. , 

을 운영해 온라인에서 나타나는 특징인 빠른 소통을 반영하

는 것도 필요하다.

다섯째 생산 단계에서는 선 기획으로 원가를 절감하는   , 

것이다 소재의 확보가 선행되면 원가절감이 용이하여 온라. 

인 기획에서 가장 중점을 두는 부분인 가격문제가 해결될 

수 있을 뿐만 아니라 확보된 소재로 생산 진행이 가능하다. 

즉 선기획으로 비수기에 생산을 진행함으로써 원가를 낮추“
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는데  중점을 두고 있습니다 온라인 고객이라고 할지라도 . 

매장과 연계되어 있기 때문에 상품의 질을 떨어뜨리지 않고 

판매가를 낮추는데 주력합니다 라고 브랜드 실무자의 인.” A

터뷰에서도 언급되어 졌다 현재 온라인 상품기획의 경우 월. 

별기획과 같은 근접기획을 하고 있는 실정이라 국내 생산을 

주로 진행할 수밖에 없다 그러나 상품을 선 기획 할 경우 . 

해외 생산 진행으로 원가절감이 가능하여 판매가를 낮출 수 

있어 보다 경쟁력 있는 상품을 선보일 수 있다 현재 해외 . 

생산 비중은 약 내외지만 최저임금 상승 등 문제와 가10% 

격정보에 민감하게 반응하는 온라인 소비자들의 특성을 고

려할 때 해외 생산의 비중을 늘려 가격 경쟁력을 확보하는 , 

것이 필요하다 또한 근접기획으로 인해 충분한 생산 스케줄. 

을 갖지 못할 경우 단계의 생략으로 생산품질을 기대Q.C. 

하기 어렵게 된다 그러므로 품질 및 생산단가 측면에서도 . 

선 기획이 요구된다.

여섯째 홍보 및 판매는 패션 브랜드에 맞는 차별화 된   , 

서비스 개발 및 온라인 상품기획 전략에 따른 다양한 홍보 

방안이 요구된다 몰은 미디어 커머스 방식인 냐온. LF ‘

을 런칭해 쇼핑에 재미를 결합해 고객 체류 시간을 (Lfon)’

늘리고 구매 욕구를 자극하기 위해서 실시간 소비자와 채, 

팅 기획 와 인터뷰 등 고객의 참여에서 나아가 판매까지 , MD

연계하여 방문자 수와 매출이 모두 전년 대비 신장하였다. 

이와 같이 온라인에 소비자의 참여를 유도하여 그들의 니즈

를 적극 반영하고 직접 만져 보고 착용 해 볼 수 없는 단점

을 극복하기 위한 다양한 방안들이 수립되어야한다(Kim, 

브랜드 실무자는 단순 쇼핑의 창구의 역할보다는 2018). A “

스타일을 제안하고 트렌드에 대한 정보 등 복합적인 패션 

라이프 스타일 플랫폼으로 발전해야 한다고 생각한다 고 & .”

언급하였다 이는 소비자들의 라이프 스타일의 변화 관심사 . , 

등이 상품기획에 영향을 미칠 수 있기 때문에 홍보기획은 

소비자가 원하는 상품 정보 및 구매 경로는 물론 자사 브랜

드의 구매 이력을 반영한 소비자 조사 및 체험 공간과 같은 

요소를 개발하여 홍보에 적용 가능한 기획이 요하다 이렇듯 . 

패션 브랜드에서도 차별화된 편리한 온라인 서비스를 개발

하여 제공함으로써 온라인 판매에 긍정적인 영향을 미치게 

될 것이다 본 연구를 토대로 바람직한 온라인 상품기획을 . 

위한 프로세스 및 그에 따른 단계별 방안을 표로 제시하면 

과 같다Table 6 .

결론.�Ⅴ

패션 시장의 환경변화와 소비자의 구매 태도 변화에 따라 

온라인 시장이 확대되고 있지만 패션 기업은 아직도 오프라

인 상품기획 및 프로세스에 의존하여 온라인 상품기획이 이

루고 지고 있다 본 연구에서는 현재 국내패션 브랜드의 일. 

반적인 상품기획 프로세스인 정보분석 및 상품기획 디자인, 

기획 및 상품개발 품평회 생산 홍보 및 판매의 단계별로 , , , 

온라인 상품기획의 과정을 살펴보았다 즉 국내 자사몰 운. , 

영 여성복 브랜드를 대상으로 온라인 상품기획에 나타난 특

징 및 문제점을 바탕으로 온라인 상품개발을 위한 상품기획 

과정에서 단계별로 요구되는 사항을 분석한 결과는 다음과 

같다.  

첫째 현재 온라인 상품기획은 전년도 판매율 분석과 오  , 

프라인 소비자 조사 위주의 한정적인 정보수집에 치중되어 

있다 또한 온라인의 매출 비중이 매년 증가함에도 불과하. , 

고 전체 물량의 비중이 매우 작고 상품기획 시 전년도 베, 

스트 상품이 주를 이루어 오프라인 상품과 차별화 되지 않

고 있는 것은 물론 자사 아울렛과 경쟁하게 되는 문제점으

로 나타났다 그러므로 오프라인과 차별화 된 상품을 개발하. 

기 위해서는 전년도 베스트 상품 위주의기획에서 벗어나 온

라인 소비자를 중심으로 하는 철저한 정보 수집과 분석이 

반드시 선행되어져야 하고 이를 바탕으로 정확한 타겟에 따

른 온라인 전용의 상품 개발을 위한 상품기획이 별도로 진

행되어져야한다 특히 온라인 전용 아이템 기획 및 온라인 . 

전용 상품의 비중이 확대되어야 한다. 

둘째 디자인기획 및 상품개발 단계에서 온라인 상품기획  , 

이 근접기획으로 진행되고 있어 기획 시기가 늦을 뿐만 아

니라 기획 주기도 짧은 것으로 나타났다 디자인 기획의 경. 

우 베이직 상품이 주를 이루고 있어 트렌드 상품이 부족하

다 소재기획은 경쟁력 있는 판매 가격을 위해서 원가절감이 . 

가능한 국내 소재나 재고 소재를 사용하는 경우가 대부분인 

것으로 나타났다 컬러기획 역시 근접기획으로 바로 생산이 . 

가능한 기본 컬러들을 주로 사용하고 있는 것으로 나타났다. 

그러므로 온라인 전용 상품 개발에 필요한 소재의 선기획으

로 물량의 확보는 물론 좋은 소재의 선점과 컬러의 선기획

으로 소재의 신규성을 갖추어 디자인은 물론 상품의 경쟁력

을 갖출 수 있도록 실행되어져야 한다.

셋째 품평회 단계에서는 온라인 관련 부서만 참석하는   , 

간략한 내부 회의 형식으로 진행되고 품평 주기가 짧아 제

품 생산에 어려움을 겪고 있는 것으로 나타났다 시즌 품평. 

회가 아닌 간이 품평회가 진행됨으로 인해 상품기획의 연결

성이 부족하고 모델의 착장이 생략되어 착장에 대한 문제점, 

이나 스타일링 등의 점검이 간략화 되어 상품의 질을 기대

하기 어렵기 때문에 보다 체계적인 품평 절차가 요구된다. 
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Table� 6.� Proposal� of� Process� and� Strategy� for� Online� Product� Planning�

Process Strategy� proposal� by� process

Promotion 

Planning

Promotion- planning that reflects consumer participation and search process

Promotion-reflecting online service development and styling planning

Information 

Analysis and

Product 

Planning

Information Analysis

-Intensive analysis of online consumers

-Navigation trend research and search process for product information 

performed by online consumers

Market Research  

-Reflect comprehensive domestic and foreign fashion trend and brand 

information.

-Information collection and analysis for overseas online brands

Product Planning 
-Product composition planning: Pre-planning and online-only product 

proportion expansion

Design 

Planning

and

Product 

Development

Theme Planning
-Online-only theme planning

-Harmony with brand concept and season theme

Item Planning

-Differentiated online product development and product composition 

expansion

-Reflecting online consumer needs, reflecting new customers with trendy 

products

-Specialized online item planning

Fabric Planning

-Securing good quality and differentiated materials through pre-planning

-Increase the possibility of cost reduction through pre-planning

-Improving material quality to increase repurchase rates and visibility

Color Planning -Differentiated online-only color, print development planning

Product Development
novelty of design and original limited edition product development and 

online special size and free size product planning

Convention 

-Expansion of the cope of participants attended by both the planning department and customer 

evaluation teams

-Revised review method

-Thorough review of the product

Production
-Overseas production proportion expansion: Cost reduction through overseas production by 

pre-planning

Sales Strategy
-Develop differentiated service of brand, personalized service

-Coordination proposal: Styling proposal and online service guide according to the promotion strategy



82 패션비즈니스�제 권� 호� � � � � � 24 3

또한 품평회에 오프라인 담당자도 참석하여 브랜드의 컨셉

을 공유하여 이미지의 일관성 및 브랜드 이미지 향상을 위

한 노력이 필요하며 고객 품평단을 운영해 온라인의 소비자

의 니즈를 적극적으로 반영하여 상품성을 높이는 것이 필요

하다.

넷째 생산 단계에서는 국내 생산이 주를 이루고 있다 최  , . 

근 최저임금 상승 등의 문제를 고려해 볼 때 온라인 제품의 

해외생산의 비중을 늘리는 것은 물론 짧은 생산 스케줄로 

인한 단계가 간과되어 대량 생산 제품의 품질 향상을 Q.C. 

기대하기 어려워지고 있으므로 선 기획이 요구된다 더욱이 . 

온라인의 경우 가격 경쟁이 치열한 상황이라 생산 단계에서

의 원가 절감은 상품 경쟁력을 결정하는 판매가와 직결되는 

중요한 부분이기에 충분한 생산 스케줄로 비수기 활용 및 

해외생산이 가능하도록 선기획이 중요하다.

다섯째 홍보 및 판매단계에서 대부분의 브랜드는 유사한   , 

서비스로 마일리지 프로모션 피팅 관련 서비스를 제공하고 , , 

있다 즉 각 브랜드 별로 자사 상품의 특징에 따른 차별화 . 

된 서비스를 진행하고 있지만 좀 더 특화될 필요가 있다. 

특히 소비자마다 다양한 취향과 구매패턴이 다르므로 개인

에게 맞춘 서비스를 제공하기 위해 소비자 데이터 거래 내, 

역 상품 데이터 등을 통해 맞춤형 상품 제안부터 개인 맞, 

춤 스타일링 등 차별화 된 개인 맞춤형 서비스가 필요하다. 

또한 상품기획 이전에 고객의 상품정보 수집 및 접근방법, 

나아가 탐색 트렌드에 대한 조사를 바탕으로 상품 홍보 방

안과 구체적인 기획이 수립되어져야 한다.  

이와 같이 현재 패션 브랜드의 온라인 상품기획의 단계별   

분석을 바탕으로 온라인 상품 개발을 위해 상품 기획에 적

용되어져야 하는 바람직한 방안을 제안하면 다음과 같다.

첫째 온라인 상품기획에서는 홍보 단계는 가장먼저 선행  , 

되어야 하는 중요한 단계로 온라인 몰로 소비자를 유입하기 

위한 다양한 서비스 및 홍보 채널의 확보는 물론 차별화된 

제품 개발을 보여주기 위한 콘텐츠 개발이 중요하다 최근 . 

온라인 소비자들은 상품을 구입하지 않더라도 온라인 몰 안

에서 새로운 정보를 얻고 공유 및 체험 등을 즐기고 있기 

때문에 이들을 브랜드에 대한 호감을 높여 고정 고객으로 

끌고 갈 수 있는 방안이 매우 중요해 졌다 즉 소비자를 온. , 

라인 몰로 유입 시키거나 소비자의 체험공간에 상품을 노출

시켜 소비자의 정보 탐색 과정에 반영될 수 있도록 한다. 

즉 단순 소비의 창구 역할을 넘어 소비자의 참여를 유도 할 

수 있는 방안이 수립되고 소비자의 참여가 상품기획 및 개

발에 반영될 수 있으려면 상품기획 이전에 반드시 선행되어

야 한다.

둘째 온라인 상품기획에서 선 기획의 비중을 늘리고 브  , 

랜드 콘셉트 및 오프라인의 시즌 테마와 연결성을 갖으면서 

디자인의 신규성 및 온라인 전용 상품의 개발이 무엇보다도 

중요하다 온라인 상품기획 시 오프라인과 같이 브랜드 콘셉. 

트와 테마를 공유하면서 패션 트렌드 및 온라인 소비자의 

특성을 반영한 온라인 전용 테마 기획이 확실하게 선행되어

야 품질이 좋은 소재의 선 발주 온라인 전용 테마를 보여 , 

줄 수 있는 컬러 및 프린트 개발 등으로 디자인의 상품력은 

물론 오프라인과 차별화 된 상품개발이 가능하다 또한 온. , 

라인에서만 구매 가능한 한정판 아이템 온라인 특가 상품, , 

온라인 전용 특수 사이즈 기획 등 온라인 전용 상품을 다양

하게 개발하고 전략 아이템을 부각하여 온라인 시장에서 경

쟁력을 높여야 할 것이다.

셋째 이와 같은 온라인 상품 기획이 실현되기 위해서는   

기존의 온라인과 오프라인 상품기획 구분의 경계가 모호한 

인력 구조 및 업무의 체계화 및 전문화가 무엇보다도 시급

하다 현재 국내 패션 기업에서는 온라인 상품기획 프로세스. 

는 오프라인 상품 프로세스에 의존해 축약된 형식으로 진행 

될 뿐 차별화는 물론 아직 체계적인 프로세스를 갖추지 못

하고 있다 더욱이 현재 업체에서도 온라인 전문 인력도 제. 

대로 갖추지 못하고 있는 게 현실이다 전문화된 온라인 부. 

서가 조직되어 온라인 시장 현황에 맞는 특히 온라인 소비, 

자에 대한 정확한 분석과 예측으로 상품을 기획하여 차별화

된 디자인 개발 및 제품생산이 이루어져야 할 것이다 온라. 

인 시장은 끊임없이 변화하고 소비자들의 구매 패턴도 빠르

게 변화하고 있기 때문에 이를 신속하게 대응하기 위해서는 

각 기획 부서별로 온라인 유통 관련 경력과 지식이 있는 전

문 인력 확보도 중요한 부분이라고 할 수 있다. 이는 교육

현장에서 온라인 패션 사업에 필요로 하는 인재를 육성하기 

위한 노력도 진행되어져야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 대기업의 자사몰 사례를 중심으로 한   

분석이므로 소규모 인력과 기술 인프라의 한계를 가진 중소

기업에 대한 적용에 제한적 일뿐만 아니라 패션 기업 브3 

랜드 실무 전문가 대상으로 심층 면접을 통한 분석으로 연

구자의 주관적 개입을 배제 할 수 없다 또한 대외비 및 브. , 

랜드간의 경쟁에 따른 자료 확보의 제한 그리고 온라인 패

션 환경의 급속한 변화에 따라 연구의 결과를 일반화 시키

는데 다소 무리가 따른다 앞으로 후속 연구로는 온라인 유. 

통 채널을 국내 기업의 자사몰 위주로 연구하였지만 그 외 

다양한 플랫폼의 등장과 를 통한 개인 창업이 활발해짐SNS

에 따라 패션 전문몰 오픈 마켓까지 온라인 채널을 확장시, 

켜 각 채널에서 좀 더 세분화된 연구가 진행되어야 한다. 
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또한 현재 패션 브랜드는 온라인 기획 방향에 따른 콘텐츠 

개발 및 전략이 가장 먼저 수립되어야 하므로 즉 온라인 , 

상품의 차별성을 갖기 위해서는 디자인 개발에 필요한 보다 

구체적인 전략과 디자인 요소에 대한 세부적인  연구도 이

루어져야 할 것이다 그리고 어덜트 커리어 브랜드에서 캐주. 

얼 브랜드 군으로 확대시키고 나아가 여성복뿐 아니라 남성

복과 아동복 등 전 복종에 대한 세부적인 연구 및 해외 브

랜드의 사례 연구가 이뤄진다면 좀 더 포괄적인 분석 결과

와 전략을 기대해 볼 수 있다.
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