
방적공장의 “가치를 만드는 힘”과 “파는 힘” 

 

일본에서 면방회사의 고객들은 “원사 단계에서부터 정성들여 만들어져야

만 좋은 제품, 팔리는 제품을 만들 수 있다”는 말들을 많이 하고 있다. 그런

데 섬유시장은 해를 거듭할수록 앞을 내다보기가 어려운 상황이 되어, 정성

들인 실, 즉 그 만큼 비싼 실을 면방회사에 주문하려면 주문량도 상당량이 

되어야 하므로, 더욱 위험을 무릅쓰고 상당량을 주문하기가 크게 겁이 난다. 

확실히 과거에는 면방회사의 수주(受注)량이 컸었다. 그러나 최근에는 방적회

사의 판매방식도 시장의 요구에 따라 고객의 상품기획 담당자들이 원하는 

생산방식, 판매방식을 받아들이는 방향으로 변화하고 있다. 

오사까부(府)의 남쪽에 있는 소규모 면방회사인 “다이쇼(大正)”방적은 일본 

방적공장의 평균 보유 추수인 3만 5천추에도 크게 못 미치는 1만 6천추 규

모의 조그만 방적공장이다. 이 공장이 생산하고 있는 실의 종류는 번수 종류

까지 계산하면 월간 약 250종에 달한다. 공장단위로 보면 생산되는 실의 종

류는 일본에서 가장 많을 것이다. 

이 회사에서 생산되는 실의 종류가 이와 같이 많은 것은 고객 하나 하나

의 요구 조건에 따라 설계한 “특별 주문사”의 생산을 주 업무로 하고 있기 

때문이다. 고객의 소망을 다 들어주기 위하여, 적합한 원면을 찾아내고자 세

계 방방곡곡의 목화산지를 돌아다닐 정도로 정성을 들이고 있다. 공장은 매

일 30대의 정방기 중 6∼7대가 방출실의 종류를 바꾸고 있다. 그러므로 5일

이면 모든 정방기가 생산품종을 바꾸게 된다. 이와 같이 하여 1만 6천추의 

정방기로 매월 약 250종의 실을 방출하고 있다. 

실은 모두 대량으로 판매되는 것이 아니며, 특히 색다른 실은 더욱 그러하

다. 그러므로 처음에는 25kg 만들어 본다. 고객이 사용해 보고 “좋다”는 평을 



내리면 두 번째는 3곤(1梱 = 400lb)을 만들어 낸다. 다음에 10곤으로 늘어나

면 그 고객은 “고마운 고객”으로 모시게 되어 절이라도 꾸벅하고 싶게 된다. 

이런 힘드는 주문을 서슴없이 계속 받아온 이 회사는 업계의 주목을 받을 

만한 좋은 업적을 올렸다. 

“다이쇼”방적의 사례는 아주 모범적인 사례이긴 하지만, 이와 같은 경영방

식으로 점차 바뀌고 있는 방적회사가 많아지고 있는 것은 틀림없다. 큰 방적

회사들도 이와 같은 변화를 보이고 있다. 

단섬유에 팔라멘트를 곁들인 방적사 생산을 장기로 하는 도요보의 “이나

미(井波)”공장은, 공장 내의 한쪽 자리를 비닐로 둘러싸고, 20kg정도로 소량인 

신개발사나 특별 주문사도 상업 생산할 수 있는 체제를 갖추었다. 공장 내의 

일부를 이와 같이 규모는 작지만 별도로 운영하는 이원화(二元化)된 공장 운

영이 큰 방적 공장에서도 늘어나고 있다. 

면방공장에서 정해진 품종만을 계속 생산하고 있으면 생산계획과 판매계

획의 오차는 별로 안 생기지만, 다품종 소로트 생산을 하게 되면 생산과 판

매가 서로 차질을 빚게 되는 것은 어쩔 수 없다. 그렇다고 생산품종의 교체

를 머뭇거리거나, 판매의 타이밍을 맞추지 못하면 재고가 생기는 경우가 많

다. 그 근본 원인을 구라보에서는 제조부문과 판매부문의 제휴가 불완전하기 

때문으로 보고 있다. 

다품종 소량생산으로 흑자를 많이 올리고 있는 방적회사에서는, 틀림없이 

제조와 판매의 제휴를 중요시하고 있다. 다이쇼 방적은 한 명의 영업원이, 

공장의 종업원 전원이 생산하는 실을 판매하는 체제로 경영하고 있다. 그러

므로 영업원은 공장의 사령탑(司令塔)이라고 할 수 있으므로, 사령탑이 여럿 

있으면 혼란을 일으킨다고 판단하고 영업원 1명 체제로 경영하고 있다. 이와 

같은 방식은 시설규모가 1만 6천추에 불과하기 때문에 가능한지도 모른다. 



규모가 큰 방적회사에서 제조와 판매가 적절히 제휴하려면 위의 경우와는 

다른 체제가 필요한지도 모른다. 구라보의 면·합섬사업부는 일본 내에 6개

의 직영공장을 갖고 있는데, 작년(2002년) 4월에 “개발은 전적으로 공장장이 

책임진다”고 각 공장장에게 지시하였다. 이 지시를 받은 공장장들은 자기 공

장제품의 판매를 담당하고 있는 영업사원을 소집하여 “프로젝트·팀”을 편성

하였다. 이 팀에는 회사의 요직에 있는 마케팅 요원도 참가하였다. 이 프로

젝트·팀이 활동을 개시하자 공장 기술자들의 의식이 바뀌었다. 

구라보의 방직·편성을 담당하고 있는 “안죠(安城)”공장에서는 프로젝트 

회의석상에서 영업원과 마케팅 요원들이 “위화감(違和感)이 없고 ‘깨끗하고 

아름다운(キレイ)’ 얼룩실을 만들어 보자”고 제의하였다. 얼룩실은 본래 거치

른 표현을 내는데 사용되는 것으로 생각하고 있던 공장 기술자들은 뜻밖의 

제의에 당황하였다. 그러면서도 어쩔 수 없이 “(キレイ)한” 얼룩실을 그럭저

럭 만들어 보았다. 어떻게 (キレイ)한지는 말로 설명하기 어렵지만, 고객은 

그 실을 보고 “(キレイ)한”실이라고 평가해 주었다. 

공장과 영업원이 하나가 되어 개발하고 그 책임은 공장장이 진다는 시도

는 업계에서는 처음 보는 일이지만, 이 시도가 개발만을 촉진한 것은 아니었

다. 공장 측에서는 “개발책임은 팔리는 소재를 만들어 내야만 완수한 것이다. 

그러므로 팔리는 소재를 만들어야 하는 우리들(공장측)에게는 판매의 책임도 

있다”는 의식이 공장 내에 싹트기 시작하였다. 또한 영업원은 공장의 조업에 

강한 책임을 의식하게 되었다. 그리하여 가치를 만드는 제조의 힘과 판매의 

힘이 본질적인 부분에서 제휴하기 시작하였다. 


