
지가사끼방적 - 글로벌시대에 “장인의 힘”으로 구미시장 개척 

지가사끼(茅 崎ケ )방적은 구미(歐美)시장으로 텍스타일이 순조롭게 잘 수출

됨으로써 좋은 실적을 올리고 있다. 지가사끼방적은 2006년부터 해외를 중요

시하는 방향으로 경영방침을 돌려, 사업의 벡터(vector; 힘이나 속도 등에서 

크기와 방향을 가진 量)를 구미 하나로 모으고 있다. 이와 같은 발판이 된 

것은 프리미에르비젼(Premiere Vision; PV)1)이었다. 출품하기 시작한 지 3년으

로서, 6번째쯤 되니까 인지도(認知度)가 올라가 문의(問議)가 많아졌다. 

전전번부터 PV전시회에서의 상담스타일(商談style)을 완전예약방식(完全豫

約方式)으로 하고 1개사(社)에 1대1로 30~60분 동안 충분히 상담을 나누고 

있다. 이런 방식을 택한 것은 용기(勇氣)가 필요한 결단이었는데, 사전(事前)

에 리피터(repeater)가 60%, 나머지가 당일손님이나 신규손님으로 나누어 받

는다고 한다. 

파리의 ‘트릭스’에 있는 현지 연락사무소는 개설한 지 3년이 되는데, 이 사

무소는 PV컬렉션(collection)을 상설(常設)하고 구주시장에서의 수주(受注)와 

딜리버리(delivery)의 거점이 되고 있다. 이번에도 2월 초순에 “크로에”나 “크

리스챤디올” 등이 한발 앞서 신소재의 내용을 살펴보고 있다. 

전번부터는 구주시장에 정통한 텍스타일디자이너를 채용하고, 보더레스

(borderless)의 감성(感性)으로 구주의 풍토나 감각을 고려하면서 “일본발”, 

“지가사끼발”의 오리지널(original)소재를 제안하고 있다. 고객리스트(顧客

list)에 있는 약 1,000여사 중에서 60%의 주요고객을 겨냥하여 소재를 120

점 정도로 축소시켰다. 그럼으로써 2007년 추동절은 소재점수가 종래의 



1/3로 준 대신 문의는 배로 늘었다. 당사는 일본의 장인(匠人)의 힘과 크

리에이터(creator)로부터 발신(發信)되는 시장성(市場性)을 두 개의 바퀴로 

하여, 앞으로도 “CHIGASAKI발”의 오리지널을 제안한다는 자신을 보이고 

있다. 

동시에 일본의 텍스타일이 고급 메종(masion; 中 上流層ㆍ 의 集合住宅)으로

부터의 문의는 많으나 비즈니스로트(business lot; 사업화할 수 있는 크기의 로

트)로 잘 되지 않는 딜레마(dilemma; 진퇴양난)도 점차 해소되어가고 있다. 

“아니에스 베에”와 같은, 고감도이면서도 저렴한 가격대(價格帶)의 브랜드

(brand)와도 거래를 개척하여 로트(lot)를 확보하도록 노력하고 있다. 

벨기에나 네덜란드, 독일 등지에서의 NB(national brand)로부터도 호평을 받

고 있다. 유로(Euro)고(高)를 배경으로 같은 가격이면 스테이터스(status, 社會

的 地位)가 높은 일본의 생지를 사서 중국에서 봉제하여 가격의 밸런스

(balance)를 잡으려는 거래선이 늘어나고 있다. 

이제부터의 과제(課題)는 북미(北美)전략이다. 현재도 PV를 통한 북미의 오

더(order)가 있기는 하지만 목표를 분명히 정하고 공세(攻勢)를 취할 것이며, 

뉴욕(NY) 등에 현지 연락사무소도 설치할 것을 검토하고 2008년부터는 이를 

본격적으로 추진한다. 그리하여 2007년에 3억엔의 구미수출을 이룰 것이며, 2

년 후에는 5억엔, 2012년에는 10억엔을 목표로 수출을 늘린다. ♣ 

 

(주) 프리미에르비젼(Premiere Vision) :  

프랑스의 파리에서 개최되는 소재전(素材展)으로서, 매년 봄과 가을로 두 번 열리며, 다음 

시즌(season)의 소재경향을 예측하는 데 중요한 암시(暗示)를 받을 수 있는 전시회로 알려져 

있다. 출품메이커는 600여개사로 프랑스, 이탈리아, 독일, 영국 등 거의 전유럽으로부터 참가

하고 있다. 세계적인 텍스타일의 흐름을 연구하고 분석하여 방향을 잡거나 팔릴만한 상품소



개, 유행색 등, 다음 시즌의 소재를 내다보는 텍스타일이나 어패럴 등의 업계관계자에게는 

안 볼 수 없는 전시회로 되어 있다.  
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