
일본 ‘제트로(JETRO)’의 대EU 텍스타일 수출 지원 

일본에서는 최근 많은 중류(中流 ; midstream) 텍스타일 메이커가 수출로 활

로를 찾고 있다. 일본 텍스타일 시장이 계속 축소되고 있는 상황에서 이제까

지는 합섬메이커나 상사에 의지해 오던 미드스트림의 텍스타일 메이커가 위

기의식을 갖게 되었다. 이러한 상황을 뚫고 나갈 방안의 하나가 수출에의 도

전이며, 이러한 움직임을 지원해 주는 데가 일본무역진흥기구(日本貿易振興

機構 ; Japan External Trade Organization(JETRO) : 日本通産省(現 經濟産業性) 所

管으로 1958년에 발족한 특수법인)이다. 2006년 1월에 이탈리아의 밀라노에서 

텍스타일 상담회(商談會)를 처음으로 개최하였다. 이 상담회에는 9개사가 참

가하여 61개사의 바이어 100명과 상담이 있었다. 2007년 2월에 개최된 제2회 

상담회는 20개사 1개 단체가 참가하고, 관람자수는 105개사의 205명으로 전

년도의 배로 늘었다. 2008년 1~2월에는 제3회로 전시도 겸한 상담회를 개최

할 예정으로, 출품자(出品者)는 30개사 내외를 예상하고 있다. 

섬유소재 분야의 ‘제트로 수출 유망 안건 발굴 전문가(JETRO 輸出有望案

件發掘專門家)’인 구로다쓰요시(思田毅)로부터, 앞으로의 ‘밀라노 상담회’와 

일본의 미드스트림 텍스타일 메이커의 수출 가능성을 들어본다. 

구로다씨의 주요 업무는 수출을 해보려는 텍스타일 메이커를 지원하는 것

이다. 그러므로 일본 전국의 섬유산지를 돌아보고, 수출에 뜻이 있는 기업과 

상담(相談)하고 있다. 해외의 바이어와 산지기업을 연결시켜주기도 한다. 구

로다씨는 현재 64세로 1965년에 도오시샤(同志社) 대학에서 경제를 전공한 

다음, 40년 동안 미쓰이(三井) 물산에서 근무하면서, 최후에는 미쓰이 물산 텍



스타일 사장으로서 의료(衣料), 산업자재의 수출업무를 맡아왔다. 그동안 축

적된 노하우나 인맥을 지금 맡고 있는 일에 활용하고 있다. 한동안 JETRO는 

수입만을 지원해 왔는데 3년전부터는 수출을 지원하기 시작하였다. 그는 그

러한 일의 어드바이저(adviser)로서 1년반 전부터 JETRO에서 근무하게 되었

다. 밀라노 상담회에서는 출품자의 선정에서부터 상담의 진행방법, 전시방법 

등에 대한 어드바이저나 코디네이터(coordinator ; 調整者) 역할도 하고 있다. 

제2회 상담회에서는 아르마니, 돌체 & 가바나, 니나리찌, 막스마라, 캘빈클

라인, 버버리  등과 같은 세계적인 유명 어패럴 기업뿐만 아니라, 스키웨어 

메이커, 가구 메이커, 고급 가방 메이커, 자동차 판매업자 등과 상담하였고, 

PV(Premiere Vision) 회장, 메세 프랑크푸르트(Messe Frankfurt)의 요인들도 내방

하였다. 

첫 번째 전시에서는 9개 참가사가 너무 적다는 현지 바이어의 의견이 있

어 두 번째는 20개사 1단체로 확대하였으나, 참가자 선정에서 탈락된 기업도 

있었으며, 수출 마인드가 매우 높다는 것을 느꼈다. 특히 젊은 경영자로서 

살아남으려는 의식이 강한 기업은 수출 마인드도 높다는 것을 알게 되었다. 

큰 소재 메이커나 상사에 의지해온 중소기업에게 위기의식이 생겨 스스로 

활동하기 시작하였다. 

또한 수출사업은 종업원 교육에 대해서도 좋은 역할을 하는 것 같다. 수출

은 수동적으로는 안되므로 수출의 모티베이션(motivation ; 意慾誘發)을 향상

시키는 부차적 효과도 기대할 수 있다. 

2007년의 상담회 결과를 평가할 때, 벌크 주문을 받기에는 아직 멀었다. 

현재는 시즌(season)성이 적은 산업자재에서 활발하게 움직이고 있다. 의료(衣

料)에 대하여는 샘플의뢰, 착용견본 의뢰 단계를 거쳐야 겨우 계약을 맺게 



되므로 이제부터 시작이라고 생각해야 한다. 벌크의 주문은 7월경이나 될 것 

같다. 현재는 계약으로 이어지게 하느라 분주하며, 출품자(出品者)가 샘플을 

요청하였을 때 신속하게 처리하고 있는지 체크하고 있다. 

수출을 진흥하는데 따른 과제로서는 커뮤니케이션과 프레젠테이션이 문제

로 되어 있다. 전시장에서 샘플의 전시방법은 아직 연구의 여지가 많다. 테

마 설정이 산만하고 샘플 전시의 통일성이 없었는데, 이는 3개 공간으로 나

누어 전시하면서 ‘공통(共通)의 통역(通譯)을 가진 기업끼리 묶어서 구분’하

였기 때문으로, 테마가 더욱 제각기 흐트러져 버렸다. 

다음으로는 내객수(來客數)를 증가시키는 문제에서 이번의 105개사 205명

이라는 내객수는 지난번보다 배로 많았으나 아직 적다고 판단하고 있다. 개

최시기에 대하여는 유럽의 바이어들로부터 PV나 밀라노 우니카(MU) 보다도 

앞서 개최해 달라는 요망이 있어 검토해 볼 필요가 있다. 또한 이제까지는 1

년에 1회 춘하전(春夏展)만을 개최하고 있는데, 추동전(秋冬展)은 어떻게 하

느냐가 과제이다. 이들 외에 유럽의 많은 바이어는 광폭 소재를 원하고 있으

나, 일본소재는 전통품(傳統品)을 중심으로 소폭이 많아 바이어의 요망에 대

응하지 못하는 경우도 있어, 이런 것들도 과제로 남아 있다. 

유럽으로 수출하는 데는 두 가지 방법이 있는데 하나는 값싼 상품을 현지

상사에게 대량으로 파는 방법과, 다른 하나는 값이 비싼 상품을 소량으로 파

는 방법이 되겠다. 제트로는 현재 후자를 지원하고 있다. PV나 MU는 전통도 

있고 상담(商談)도 정확하게 하고 있다. 디스플레이 등 전시 방법도 매우 참

고가 된다. 

일본의 상품 그 자체는 유럽에서 좋은 평가를 받고 있어, 앞서 말한 과제

들을 해결해 나감으로써 수출을 지원하고자 한다. 



상담회나 전시회는 오랫동안 계속해야만 의미가 있다. 한번만 하거나 몇 

년 정도 해가지고는 큰 성과를 기대할 수 없다. 현재 상담회는 국가의 자금

지원으로 유지되고 있어 출품료는 무료이다. 이런 지원은 1년마다 갱신(更新)

하도록 되어 있어 앞으로 어떻게 될지는 미정이지만, 오랫동안 계속되는 것

이 좋다고 생각한다. 

차기(次期) 상담·전시회는 30개사 내외가 출품할 것으로 보고 있다. 통일

성을 갖추는 점에서도 마구 수를 늘리지는 않을 것이다. 이제까지 출품자 모

집은 공모형식이 아니었는데, 다음부터는 공모할 예정이다. 

또한 상담이나 전시회 이외의 수출 지원으로, 시험적으로 파리, 밀라노, 뉴

욕에 상설전시장을 설치하는 것도 검토하고 있다.♣ 


