
일본 면 방적 회사들의 도쿄 시장 공략 

일본의 면 방적 공업은 오사카(大阪) 지역을 중심으로 발전해 왔으므로 면

방 제품의 주요 시장은 오사카 시장인데, 도쿄 시장도 무시할 수 없을 정도

로 거대하며 국제 교역의 중심이기도 하므로 국제 시장의 영향에 따른 격심

한 변화로 시장 개척도 용이하지 않지만 면방 회사들이 이 시장을 중요시하

고 있음은 확실하다. 그러나 면방 회사들이 극심한 불황 속에서 난국을 극복

하기 위하여 전사적(全社的)인 다양한 전략을 추진하고 있으므로 방적 각사

의 도쿄 시장 공략 방안도 각양각색이다. 

 

 ◎ 구라보 - 도쿄 시장 공략 성과표 작성하여 성과 관리 

일본의 방적 기업 중 일부는 제품화율을 높이려고 노력하고 있는데, 구라

보는 면 소재에 있어서 원사와 텍스타일의 판매 비율이 높은 편이다. 그 중

에서도 구라보는 도쿄 시장에서 면 소재를 판매하기 위하여 오사카의 판매 

담당자가 도쿄로 출장하여 고객을 접대하고 있었는데, 이 업무를 도쿄 지사

로 통합하여 일원화하였다. 

이와 같이 조직을 개편한 것이 성과를 보여 2003년도에는 판매뿐 아니라 

이익도 약 1.5배로 급증하였다. 이로써 도쿄 지사의 사업 비중이 30%에서 

45%로 올라갔다. 구라보는 강점인 태번수 실과 데님도 합쳐 두꺼운 직물을 

주력 상품으로 판매하고 있다. 

구라보는 약 1년 전부터 “고객 유치 성과표”를 만들어, 고객을 유치하는 



데 성공한 사례들의 기록을 만들어 고객이 구라보에게 기대하는 것이 무엇

인지 밝힘으로써 백화점이나 전문점에서 어패럴 판매나 SPA와의 장사가 확

대되었다. 

도쿄 시장에서의 판매 실적을 살펴보면 진즈가 20%, 유니폼이 15%, 니트

가 5%이나 SPA를 포함한 캐주얼 웨어 분야가 60%로 가장 큰 비중을 차지하

고 있다. 유니폼보다도 각종 점포에서 판매하는 어패럴들은 납기나 로트(lot) 

등의 조건이 엄격하다. 

일본의 면 방적 기업이 매우 엄격한 조건으로 일본 내 공장을 뒷받침으로 

섬유 시장에서 본격적인 장사를 하려면 “대등한 협력 관계(equal partnership)”

가 불가결하다. 고객 유치 성과표는 여러 성공 사례를 거울삼아 참다운 고객

을 유치하기 위한 것이었다. 이 제도를 만든 지 2년이 되는데 고객의 범위를 

더 넓히고, 고객의 거래 규모를 더 늘리기 위하여 성공 사례를 하나라도 더 

많이 늘려나갈 생각이다. 

 

 ◎ 시키보 - 제품을 비롯한 고부가 가치품을 축으로 수출 확대 

시키보의 제품 제1사업부 도쿄 니트과는 여성용 SPA와 스포츠ㆍ어패럴 기

업들에게 판매하는 것을 주로 하고 있다. 니트과는 2004년도 방침으로 ①제

품화 비율의 향상 ②고부가 가치화 추진 ③해외 수출 강화를 정하였다. 이들 

세 방침 중에서도 일본 내 방적 기술을 살린 고부가 가치 상품이 중심이 되

어 제품화율이나 수출 강화를 달성할 수 있다. 

도쿄 니트과는 2002년도에 전혀 실적이 없던 수출을 2003년도부터 시작하

였다. 스웨터용 실은 시키보 홍콩을 거점으로 하여 수출하기 시작하였으며, 2



차 제품은 일본과 구미 시장으로 수출하는데, 수출 초년도에는 수출 구성비

가 몇 %에 불과하였지만, 2004년도에는 10%대로 증가되었다. 

수출 상품은 연속 실켓사 “피스코”, 수피마 면으로 뽑은 정방 교연사 

“CMY(Cotton Multi-Yarn)”, 트리아세테이트인 “소아론”을 심으로 한 “지코리

노”, 아크릴 장섬유 “실파론”을 심으로 한 “트리페라”, 모달(modal) 혼방의 

“셀그린” 등이다. 

종전 방식의 텍스타일 비즈니스는 점차 축소되고 있어, 시키보는 그 대신 

제품 비즈니스를 늘려가고 있는데, 이 사업 전략도 고부가 가치 상품이 핵심

이 되고 있다. 시키보는 일본 내의 수준높은 방적 기술을 살려 생산한 특화

(特化)된 실을 상하이, 홍콩, 인도네시아 등의 해외 생산 거점에 수출하여, 이

들 실을 원사로 사용한 직물이나 편포를 염색 가공하여 만든 봉제품을 일본

으로 다시 들여오는 오퍼레이션(operation)을 전략의 기본으로 하고 있다. 그

러면서도 일본 내의 편성 및 봉제 거점과의 관계를 탄력적으로 균형 있게 

활용함으로써 적지 적산 체제(適地適産體制)를 확립하고 있다. 

이와 같은 경향으로 텍스타일의 판매 구성 비율은 줄어들지만 일본 내 어

패럴의 고도 기술을 필요로 하는 봉제품을 일본 내에서 판매함으로써 일본 

내 봉제 시설의 축소를 억제하려고 하고 있다. 

잔털이  적고  필링이  잘  안  생기는  “STS”나 , 잔털을  의도적으로  많

이  만들어  독자적인  부드러운  촉감을  지닌  “SWS”로  봉제하는  등  중

추적인  고부가  가치  원사는  더욱  늘려나갈  계획이다 . 

 

 ◎ 다이와보 - 소로트 일관 체제로 주요 고객을 위한 개발력 강화 



다이와보는 도쿄의 조직이 텍스타일 판매를 주축으로 하고, 오사카의 조직

은 니트를 중심으로 한 2차 제품 판매를 주축으로 하여, 도쿄를 중심으로 한 

동부 지역과 오사카를 중심으로 한 서부 지역으로 시장을 나누어 경영하고 

있다. 다만 2차 니트 제품에서는 판매처, 금액 모두 약 70%가 도쿄 시장에서 

판매하고 있어 도쿄가 중심이 되어 있다고 할 수 있다. 

도쿄 의류과(衣類課)의 판매액은, 일본 내에서의 생산량 확대와 해외 생산 

거점과의 협조로 2003년도에는 금액 기준으로 2002년도 실적에 비하여 10% 

증가하고 있으며, 2004년도에는 전년도보다도 5% 증가할 것이다. 

주력 상품은 초장면을 특수 방적 기술로 생산한 차별화 원사 “에어 컴팩

트”이다. 2005년 춘하절 상품으로는 “벤타일 기어(ventile gear)”로서의 고밀도 

직물을 바지나 상하 한벌의 아우터(outer)용으로 상품화하고 있다. 또한 선염 

시리즈로서 배트 염료(vat dye)를 사용하여 견뢰도를 향상시킨 코트용 소재 

등으로 개발하고 있다. 

다이와보가 도쿄에서 판매하고 있는 의류용 텍스타일은 차별화 원사를 중

심으로 하는 직물이 대부분을 점하고 있다. 판매량의 약 60%는 여성용이며, 

성수기에 임박하여 조급히 계약하는 주문도 많아지고 있어, 컨버터(converter)

도 적절히 활용하면서 백화점과 어패럴 전문점과의 직접 거래도 늘리고 있

다. 

어패럴과 컨버터들의 핵심 고객과의 거래도 강화하고 있다. “양의 크기와

는 무관하게, 우리들이 상대 기업의 입장에서 거래를 추진하고 있다. 핵심 

고객을 위한 우선적인 특화 소재 생산이나 소로트를 생산하는 방직기에서 

가공에 이르는 일관 체제 등의 강점을 살려 고객을 대하고 있다. 



브랜드의 특성에 적합하게 차별화 제품을 생산하는 “마켓 인”을 추진하면

서 마켓의 흐름에 따라 생산하는 프러덕트 아웃(product out)도 추진할 계획이

다. ♣  


