
일본의 면 방적 회사들 - 특정 고객 전용사의 개발 강화  

일본에서 대부분의 면 방적 회사들의 매사(賣絲) 부문은, 시장에서 정식으

로 유통되고 있는 번수에 대한 수요가 줄면, 이를 보충하기 위하여 독자적으

로 개발한 실을 판매하는 데 주력해 왔다. 그러던 것이 이제는 한발 더 앞서 

특정 고객과 함께, 이 고객만이 독점하여 사용할 실을 개발하는 것도 적극적

으로 추진하게 되었다.  

 

◎ 특정 고객 전용사에 대한 의존도가 의외로 높아  

약 30년 전인 1974년에 일본 방협 회원사의 보유 시설 규모는 981만추를 

밑돌고 있었는데, 이를 피크로 하여 계속 감소하여 2004년 3월말에는 닛신보

가 약 6만추, 곤도보가 11만추, 가네보가 5만추를 감축함으로써 140만추를 

밑돌게 되었다.  

30년 동안 방적 설비를 점차 감축해 온 방적 회사들은 자사에서 뽑은 실

을 직물이나 편포로 만들어 판매하는 방향으로 주력해 왔다. 근년에 와서는 

이들 천으로 봉제품을 만들어 판매하는 주문까지 받아들이는 경향도 커지고 

있다. 생산 설비의 규모가 축소되고, 생산된 실을 자체에서 사용하는 비율이 

커지자 매사 시장에 대한 의존도가 상당히 떨어졌을 것으로 보통 짐작하고 

있다.  

그런데 실제로는 반드시 그렇지도 않다. 2003년 7월에 조사해 본 결과에 

의하면 매사 시장에 의존도가 낮은 기업에서도 보유 생산 시설의 20% 정도



는 되며, 의존도가 높은 기업은 70%를 매사용으로 생산하고 있었으며, 7개사

를 평균하면 40%가 넘었다.  

예전에는 어떤지 몰라도 수입이 급증하면서 일본산 실의 수요가 감소되는

데 뒤따라가듯 방적 공장이 시설을 축소ㆍ폐쇄해 온 오늘날에는, 공장의 가

동률을 유지하기 위하여 적자를 각오하면서까지 실을 시장에 팔아야 할 필

요는 적어지고 있다. 방적 회사가 지금도 보유 생산 시설의 상당 부분을 매

사용으로 할당하고 있다는 사실은 매사 사업을 “경영 적자의 원흉(元兇)”이

라고 단정하기 어려운 사업이 되었다는 것을 시사하고 있다. 확실히 방적 회

사에서 매사 부문의 판매 방식은 크게 변하고 있다.  

 

◎ 중량 생산(重量生産) 겨냥한 고객 전용사 개발  

오래전에는 1분기 즉 3개월마다 판매 계약을 맺고, 가령 분기 단위로 30고

리를 매 10일마다 한 번씩 납품하기로 하고, 똑같이 나누어 납품하는 거래 

방식이 있었다. 대부분의 경우는, 납품이 끝나면 그것으로 끝나는 것은 아니

고, 추가로 주문하는 것이 관례였다. 그러던 것이 일본 내에서 생산된 천의 

수요가 줄면서, 4분기로 나누어 실을 주문하는 대신 필요에 따라 그때그때 

주문하는 고객이 서서히 늘기 시작하였다.  

닛신보의 원사 과장 겸 개발 원사 과장의 말에 의하면, 1997~1998년에 4분

기 단위로 계약하고 실을 파는 영업과 수시로 판매하는 비중이 바뀌어 수시 

판매가 더 많아졌다. 그 후로도 계속 4분기 계약은 줄었고 수시 판매의 소로

트(lot)화도 늘어났다. 일반적인 실에 대하여는 지금은 한 번의 출하량이 5곤

(梱)도 안되는 판매가 예사로 되었다.  



이와 같이 매사 사업에 얽힌 환경이 분명히 변하는 데 따라, 닛신보는 새

로운 실의 개발을 가속화하였다. 그 당시만 하여도 닛신보가 독자적으로 개

발한 실을 고객에게 제안하는 데 주력하고 있었으므로 “방적 회사가 독자적

으로 개발하는 실은 많은 고객들이 원하는 최대 공약수에 의하여 생산된 것

이 되기 쉬웠다”고 그 당시를 회고하며 반성하였다. 그렇게 보면 더 많은 고

객들을 받아들이도록 하려는 자세가 실의 특성을 알 수 없게 하는 것 같았

다. 그러므로 고객과 손을 잡고 고객마다 원하는 실을 개발함으로써 특수한 

상품으로 히트율을 높이려는 뜻이 있었다.  

닛신보에서는 여러 중소 기업들이 몰려있는 산지를 돌아보며, 원사로부터 

차별화함으로써 대량은 아니더라도 중량(中量) 생산이라도 할 수 있는 천을 

상품화하려고 고객을 찾고 있었다. 그러므로 “하마마쓰”, “아이치”, “기후”, “호

쿠리쿠”, “도코” 등 여러 지역의 고객과 손을 잡고, 고객이 원하는 실의 개발

을 시작하였다. 이와 같은 착실한 활동이 그 동안 쌓여 결실을 보기 시작하

였다. 몇몇의 개발사는 중량 생산을 계속할 수 있는 가능성을 보이고 있었다. 

어떤 직물 도매상과 함께 개발한 전용사는 바지로 상품화되어 2001년 춘하

절 판매전에서 백화점의 진열대에서 판매되었다. 이 바지는 여름이 끝날 때

까지 판매되었다. 편포 생산 업자와 함께 개발한 실도 유명 브랜드에서 채용

하여 2002년 춘하절 이후로 계속 판매되고 있다. 현재 닛신보의 실 판매고 

가운데 20%는 특정 고객과 함께 개발하여 독점 사용할 특정 고객 전용사가 

차지하고 있다.  

 

◎ 발 빠른 구라보 - 특정 고객 전용사가 50% 차지  

구라보는 시장에서 항시 유통되고 있는 규격 번수 실을 분기 단위로 3개



월마다 계약하여 상사에 판매하던 영업 방식을 십년 전에 중지하고, 5년 전

부터 닛신보와 거의 같은 시기에 직물이나 편포 제조 업자와 손잡고 그들 

업자만이 사용하는 실을 적극적으로 개발하기 시작하였다. 이러한 시도는 어

패럴 제조 도매상이나 소매 업자를 참가시켜, 전용사 개발을 협력할 수 있게 

하였다.  

공장 측에서도, 이 신제품 개발 전략에 적극적으로 참여하기 위하여 새롭

게 고객을 만족시키도록 노력하게 되었다. 원료 원사과(原料原絲課)의 기간

(基幹) 공장인 “마루가메” 공장은 2000년부터 여러 타월 제조 업자와 정기적

으로 개발 회의를 개최하기 시작하였다. 이 개발 회의의 출발점은 “이런 타

월을 만들고 싶다”로 시작되어, 이런 타월을 만들기 위한 전용사를 “마루가

메” 공장이 개발하게 된다. 이 실은 어떻게 만드는지도 고객에게 보이고, 고

객도 이 실로 어떻게 제품화하고 있는지를 방적 공장에게 보여주고, 만들어

낸 타월의 품질을 다함께 평가한 다음, 판매 방식도 함께 상의하고 있다.  

방적 공장 측에서는 “소로트 생산도 싫어하지 않고 만들어 주고 있다”고 

하지만, 공장측에서는 지속적으로 이 시제품 생산이 중량 생산으로 이어지기

를 바라며 고객과 협조하고 있는데 결과적으로는 10곤 정도 주문으로 끝나

는 개발사도 있지만, 월 생산 규모가 100곤을 웃도는 개발사도 있다.  

구라보의 원료ㆍ원사과는 “스핀에어(Spin-air)”, “루나파(Lunafa)”와 같은 각

종의 독자적인 실을 판매하고 있다. 그러나 업계에 잘 알려져 있는 구라보의 

독자적인 실은 이 원료ㆍ원사과에서 판매하고 있는 판매량의 절반 정도에 

불과하다. 나머지 절반은 특정 고객과 공동으로 특정 고객을 위하여 개발한 

전용사로 되어 있으며, 이 전용사의 비율은 5년 전에는 10%도 되지 않았었

다.  



◎ 후지보ㆍ시키보도 산지 고객과의 공동 개발 강화  

후지보는 20여년 전부터 산지(産地)를 돌아보면서 산지에 있는 기업과 적

극적으로 직접 상담해 왔다. 그 당시에는 큰 기업인 방적 회사가 산지의 중

소기업들을 직접 방문하는 일은 드물었으며, 많은 방적 회사들은 상사로부터 

주문이 들어오기를 기다리는 방식으로 영업하였다고 한다.  

그리하여 산지와의 제휴는 후지보의 전통이 되어 있다고 할 수 있다. 그러

면서도 후지보도 한 번의 수주량이 점차로 소로트화 되었다. 후지보의 방직 

영업부에 의하면 로트 크기가 5년 전과 비교하면 1/3 정도로 줄었다. 이와 

같이 소로트화 되자 후지보는 품종의 용도를 많이 개발하여 수주량의 감소

를 막아주었다. “앞으로 산지에서 살아남으려면 원사부터 차별화할 필요가 

있다”는 소리가 커지고 있어, 후지보는 “산지와 함께 신상품 개발을 추진한

다”는 방침을 내세우고 있다. 방직 영업부의 실 판매량 중 특정 고객만이 사

용하는 실의 비중은 현재 10%이지만, 산지와의 공동 개발이 늘어나면 그 비

중도 따라서 높아질 것으로 보고 있다.  

시키보는 1996년부터 “도야마” 공장의 개발과 직원을 월에 한 번 정도로 

“니시와키” 산지와 “하마마쓰”, “나고야” 산지에 파견하여, 시키보가 공급한 

실에 관하여 기술적인 측면에서 지도하고 있었다. 이와 같은 노력으로, 사용 

원면이나 번수를 고객의 의견에 따라 조정해 주었다. 지금은 고객과 공동으

로 더욱 적극적으로 신상품을 개발하는 방침을 세웠다.  

시키보의 원사 소재 사업부의 가장 큰 시장은 “니시와키” 산지이다. 그런

데 이 산지의 중간 도매상으로부터 “전용사를 만들고 싶은데 장기적으로 기

술 지원해 주기 바란다”는 요청이 있어 “도야마” 공장은 개발과 기술자 1명

을 이 산지에 2003년 12월부터 상주하기로 하였다. 시키보는 이 상주원을 통



하여 “니시와키” 산지의 고객들에게 고객마다 혼자서만 사용할 실을 각기 시

키보와 공동으로 개발할 것을 제의하고 있다.  

 

◎ 고객별 실 뽑기 위해 전(前) 공정 증강  

방적 회사의 매사 담당 부문이 특정 고객만이 사용할 실을 적극적으로 개

발할 수 있었던 배경에는, 실 판매 시장이 변화하기도 하였으나 방적 공장을 

운영하는 방식도 변경되었기 때문이다. 공장이 변하지 않고서는 특정 고객 

전용사의 개발도 강화할 수 없었을 것이다.  

그 동안 방적 회사의 설비 규모가 계속 감소하였다고 하였는데, 그 감소는 

정방기를 기준으로 한 것이었고, 감소 내용을 살펴보면 정방기보다도 전(前) 

공정의 능력은 정방 공정만치 줄고 있지는 않았다. 많은 방적 회사들은 전방 

전(前) 공정의 능력을 의도적으로 여러 품종을 다룰 수 있도록 여유있게 유

지하기 위하여 정방 능력보다도 큰 능력을 전 공정이 갖추도록 하였다. 그럼

으로써, 원래 생산 시설을 설치할 당시에는, 생산 품종이나 번수 등과 표준 

생산 속도 등을 계산하여 합리적으로 생산 시설 규모를 결정하여 설치하였

었는데, 다품종 소로트 생산 체제로 바뀌면서 새로운 생산 체제를 효율적으

로 처리할 수 있도록 전 공정에 넉넉한 여유를 갖게 하였다.  

2002년 9월에 방직 부문만을 분사(分社)하여 “다이와보 머티어리얼즈”를 

설립한 다이와보는, 이 방직 자(子)회사가 다품종 소로트로 생산할 수 있는 

능력을 키워주기 위하여, 전 공정의 능력을 증가하고자 최근에 보기 어려울 

정도로 전 공정에 대한 설비 투자를 하였다.  

“기후(岐阜)현  이비가와(揖斐川)” 공장에 5만 2천추의 정방기를 갖고 있는 



“도호(東邦) 텍스타일”은 2003년에 3개 혼타면 계열을 늘려 총 16개 계열로 

하여 레이온 복합 소재 등 생산 품종을 다용화 하려고 하고 있다.  

“유니치카 텍스타일”도 “도키와(常盤) 공장”에 정방추 5만추를 보유하고 

있는데, 이 공장도 소로트 단 사이클 생산 체제를 강화하기 위한 투자를 검

토하고 있다고 한다. 


