
다이와보의 당면 사업전략 

독자적인 개발로, 분사된 방적부문 활성화 

 
다이와보의 제1사업본부에서는 자사가 생산한 실을 사용하여 봉제품에 이

르기까지 일관생산 납품하는 사업을 확장하는데 주력함으로서 다이와보만의 

독특한 비즈니스·모델을 만들어 냈다. 그러다 보니 실의 판매나 편포 판매

에 대한 적극성이 식어가고 있는 것 같다. 다이와보는 현재 실 단계부터 제

포(製布), 가공, 봉제까지의 제조와 판매를 조화롭게 연계시키는 체제를 급속

히 구축하고 있다. 

 

◎ 면제품의 수입 침투율 앞으로는 떨어질 수도 

일본 면제품시장에서 수입품의 침투율(浸透率)이 95% 수준에 이른다고 하

는데, 금년에는 침투율이 90%로 떨어질 가능성이 있다고 보고 있다. 그 이유

는 면방 각사가 수입품보다도 월등하게 품질이 우수한 신상품을 끊임없이 

개발하고 있으며, 또한 면제품 수요시장인 소매업계에서는 많은 소매업자들

이 수입품에서 찾아보기 어려운 차별화 된 소재를 요구하고 있기 때문이다. 

그런데 수입품 중에는 일본에서 생산된 실이나 옷감을 사용한 봉제품도 상

당량 포함되어 있어, 수입 침투율도 이 같은 현실을 감안하고 평가해야 하는

데, 일본에서 소비되는 수입의류 중 일본에서 생산된 실이나 직물로 제조된 

제품이 몇 %정도 되는지 파악되지 않고 있다. 이러한 제품을 제외하면 수입 

침투율은 70∼75%정도 될 것으로 평가하는 사람도 있다. 다시 말하면 일본

에서 생산된 실이나 옷감이 해외로 수출되고 해외에서 봉제품이 되어 다시 

일본으로 수입되는 것이 국내수요의 20∼30%는 된다고 추정하는 것이다. 또

한 현재의 통계방식에 의한 수입 침투율이 90%정도로 떨어진다 하더라도, 



일본에서 생산된 실이나 옷감을 사용한 봉제품의 수입은 앞으로도 계속 증

가할 것으로 전망된다. 이와 같이 순수 외국제품의 수입 침투율이 떨어지면 

일본에서 소비되는 섬유제품의 약 1/3은 일본산 실이나 옷감이 사용되었을 

가능성이 크다. 

중국에서 일관 생산하여 값싸게 생산된 상품이 일부 소비자에게는 필요하

겠지만, 값싼 것보다는 좋은 품질이나 차별화 된 상품을 구매하는 소비자도 

늘어나고 있다. 또한 각 면방기업이 독자적인 차별화 상품을 계속 개발해 내

면 수입 침투율은 90% 이하로 떨어질 가능성도 있다. 그리고 일본시장에서 

팔리는 면제품의 1/3이상이 일본산 실이나 옷감으로 만들어지면 일본의 섬유

업계도 현재의 생산시설 규모 정도는 유지할 수 있을 것 같다. 대략적으로 

시장점유율의 1/3이 일본산이 되면, 금액으로는 부가가치가 높은 제품이므로 

50% 정도의 비중을 차지하게 될 것이다. 이와 같이 섬유업계의 구조를 업·

스트림(up-stream)의 방적부문부터 다운·스트림(down-stream)의 소매업계까지 

하나가 되어 차별화 된 상품을 만들어야 할 때가 왔다고 본다. 

 

◎ 우수한 “마켓·인”에 걸맞는 뛰어난 “프로덕트·아웃”도 중요 

다이와보의 면사포(綿絲布)사업을 전담하고 있는 제1사업부의 전년도 사업

실적은 판매수입이 감소하였으나 이익은 예년수준을 유지하고 있는데, 이는 

원료나 텍스타일의 판매실적이 줄었기 때문이다. 텍스타일이 당초 계획된 목

표실적을 달성하였다면 제1사업부 판매실적의 50%가 제품이었을 텐데 텍스

타일의 판매고가 감소하여 제품의 판매실적이 60%로 된 것이다. 

전체적으로 판매수입이 감소하였지만, 감소된 상품들이 원래 이익에 도움

을 주지 않는 품목이기 때문에, 전체 이익에는 별 영향을 미치지 않고 있다. 

그러나 텍스타일 판매의 부진에는 위기감을 느끼고 있다. 특히 좋지 않은 측



면은, 예전에는 실이나 텍스타일보다는 제품화하여 판매하라고 실무진에 지

시해도 잘 먹혀들지 않았는데, 지금은 텍스타일에서 고전하면 서슴없이 제품

으로 책임을 넘기려는 경향이 있어 위험신호로 보고 있다. 

요즘은 대체로 제품팀이 이익을 올리고, 텍스타일팀이 고전하고 있는데, 

제품으로 판매하면 쉽게 이익을 올릴 수 있다고 안이하게 생각하고 있는 것 

같다. 텍스타일로서 경쟁력을 높여 가야 할 상품과, 제품으로 만드는 것이 

적합한 상품을 확실히 구분해야 될 것이다. 

텍스타일의 경쟁력이 약하다는 것은, 그 동안 도쿄의 텍스타일팀이 거대한 

시장 속에서 잘 활동해 왔지만, 지금은 원재료 분야가 약하게 되어 시장에 

끌려 다니는 형편이 되었다. 원료부터 차별화하여 최고의 기술로 정성껏 상

품을 만들어 내는 “프로덕트·아웃(product-out)”도 중요하지만, 상품을 시장

에 내놓고 뛰어난 영업능력을 발휘하여 판매하는 “마켓·인(market-in)”도 매

우 중요하므로, 이들 두 요인의 밸런스가 필요하다. 

“만들어 달라”는 상품은 지금 시장에서 팔리고 있는 것이지만, 그런 것은 

“이미 시대적인 흐름에서 뒤떨어진 상품”이라고 할 수 있으므로 우선 주문 

받은 상품은 만들어 가면서 참신하고 독자성이 있는 신상품을 개발하여 시

장에 내놓는 “프로젝트·아웃”이 필요하다. 

 

◎ 방직부문 분사화 - 개발과 판매체제 강화 

다이와보는 혁신적인 구조조정을 하면서, 한때 언제나 적자만 내던 방직부

문을 아주 포기하느냐 남겨서 살리느냐를 진지하게 논의하였는데 회의에 참

석한 의원 전원이 살려야 한다고 결의하였다. 살리기 위해서는 시장에서 인

정을 받을 만한 상품을 시장의 변화속도에 맞게 만들어야 한다. 그래서 그 

동안 개발분야에 우수한 인재를 투입하고, 공장이 단 사이클로 대응할 수 있



도록 작년(2002년)부터, 그 동안 볼 수 없던 규모로 투자하기로 하였다. 그리

고 다음 년도까지 상당금액을 투자하고 구조조정을 끝내야 한다. 현재 단사

이클 소로트 생산체제는 대부분 갖추었지만, 앞으로는 상품개발과 판매체제

를 구축하여야 한다. 

실의 개발이 시작이라고 하면 완성된 제품을 점포에 진열하는 것은 최종

단계이고, 이 출발점에서 종점까지의 사이에 텍스타일이나 제품의 제조기술

이 들어 있으며, 이 제품을 더욱 빛나게 하는 것이 브랜드·비즈니스(brand 

business)라고 할 수 있다. 

첫째 브랜드로서 “한텐”이 있고, 두 번째 브랜드로서 “구우지”가 금년부터 

시작되는데 3년 후에는 마스터·라이센스(master licence)를 적어도 5개 브랜드, 

가능하면 10개 브랜드를 확보하여, 사업으로서 발전시키고 싶다. 


