
텍스타일 컨버터 –OEM사업에서의 역할 

텍스타일 컨버터(textile converter)는 미국에서 시작되었는데, 상품기획을 하

게 되면 원사, 직물구조, 직물무늬뿐만 아니라 디자인이나 염색가공 등까지

도 계획에 따라 생산을 공장에 지시하게 되므로, 텍스타일을 플래닝, 디자이

닝, 컨버팅(converting)하여 생산된 생지(生地)를 도매로 판매하는 업자로서 섬

유업계의 상류(上流 ; upstream) 및 중류(中流 ; midstream)와 밀접한 관련이 있

다. 

 ◎ 컨버터들, 고객의 요청에 따라 OEM사업 착수 

일본에서 가장 큰 텍스타일 컨버터라고 하면, ‘다키사다 오사카(瀧定 大阪)’, 

‘다키사다 나고야(瀧定 名古屋)’, ‘다키히요’의 세 회사를 들 수 있다. 

이들 중 다키사다 오사카와 다키사다 나고야는 130여년 전인 1864년에 ‘다

키씨(瀧氏)’에 의하여 창업되었으며, 1906년에 ‘다키사다 합명(合名)회사’로 바

뀌었고, ‘주식회사 다키사다 상점(商店)’, ‘다키사다 주식회사’를 거쳐 2001년

에 회사를 ‘다키사다 오사카 주식회사’와 ‘다키사다 나고야 주식회사’로 분할

하여 오사카는 다키 아키히로(瀧 昭廣), 나고야는 다키 마사유키(瀧 昌行)가 

각기 회사를 대표하고 있다. 130여년 전부터 시작된 사업이 현재도 다키 사

장들의 체제로 섬유전문 상사로 일본내에서 굴지의 기업으로 번창하고 있다. 

위의 3사는 모두 제품사업을 하고 있으며, 이 분야에서는 기간 사업체로서 

최고의 지위를 차지하고 있다. 단순한 청부 방식의 OEM(original equipment 

manufacturing : 상대방의 商標製品)도 있지만, 3사의 OEM에서 공통점은 기획 



제안형 OEM으로 볼 수 있다. 이들 3사뿐만 아니라, 텍스타일 컨버터는 원료

로부터 텍스타일까지 생산공장을 잘 알고 있는 데 따른 기획력을 살려 종합

상사 등의 OEM사업과는 차별화하려는 것이 대부분 컨버터의 전략이다. 

그러므로 제품 OEM사업은 초기에는 상사만이 독점하다시피 하였으나, 지

금은 생지를 전문으로 취급하는 일부 텍스타일 컨버터도 OEM사업을 추진하

고 있다. 선웰(sunwell)이나 곡카(國華)와 같이 자사 공장을 갖고 있는 컨버터

도 있고, 협력공장에서 주로 생산하는 곳도 있으며, 상황에 따라 적당히 하

기도 하고, 주력사업의 하나로 운영하는 데도 있어, 그 실태는 다양하다. 

컨버터는 주로 생지를 취급하고 있는데, 이차제품을 판매하려면, 그동안의 

고객인 어패럴 거래선과의 정면충돌을 피할 수 없어, 본업인 텍스타일 판매

에 나쁜 영향을 미칠 수 있다. 따라서 컨버터는 자사 리스크에 의한 이차제

품 비즈니스는 소극적으로 될 수 밖에 없다. 몇몇 큰 컨버터사가 순수한 어

패럴 사업으로 자사제품 브랜드로 판매하고 있는 것은 컨버터 세계에서 큰 

힘이 있어 당당히 어패럴사업을 추진할 수가 있을 것이며, 아무나 간단히 따

라 할 수 있는 것은 아니다. 

그러나 어패럴 등 수요가들로부터는 ‘생지뿐이 아니라 최종제품으로 납품

해 주면 좋겠다.’는 요망도 있다. 이러한 요망을 받아 주는 모양으로 발전해 

온 것이 컨버터의 OEM사업이다. 

선웰은 중국에 ‘상하이 화천시장(上海和泉時裝)’이라는 봉제공장을, 곡카도 

대련(大連)에 ‘대련곡카시장(大連國華時裝)’이라는 봉제공장을 갖고 있는데, 

다른 컨버터는 중국 현지의 협력공장을 활용하는 경우가 많다. 이들은 모두 

인건비고등(人件費高騰), 인민위안고(人民元高), 인재확보난 등으로 인하여 수

익 압박을 받아, 사업을 계속해야 할지에 대한 분기점을 맞고 있다. 이익을 



올리기 위하여 각사가 원하는 것이 ‘텍스타일 컨버터로서의 OEM사업’이다. 

이는 기획력, 의장력 등의 소프트(soft)한 면에, 생지공급체제(生地供給體制)를 

포함한 토털(total)한 소재력(素材力)을 말한다. 

 ◎ 독자적인 ‘소재력’으로 OEM 추진 

일본에서 텍스타일 컨버터들의 제품 OEM사업은 수익면에서 기로에 서 있

는데, 타개책으로서 각사는 ‘소재력’을 살리려 하고 있다. 트렌드를 파악한 

다음에 다양한 소재를 선정함으로써 프린트나 가공으로 어패럴 등 수요자의 

차별화된 요구를 맞추어 주는 것이 컨버터가 해야 할 역할이다. 오랫동안 사

업을 운영하면서 축적된 기획제안력을 OEM사업에도 활용하려는 것은 자연

스러운 일이며, 이런 점에서 바로 컨버터가 OEM사업을 직접 펼쳐볼 만한 

뜻이 있다고 볼 수 있다. 

선웰은 OEM사업을 ‘상하이 화천시장’이라는 자가공장에서 시작하였는데, 

차별화 포인트는 기획제안형 OEM이다. 이제까지도 생지컨버팅사업에서 키

워온 기획력과 소재력을 제품사업에 살려 왔다. 다양한 생지를 언제라도 준

비할 수 있다는 우위성을 바탕으로 OEM 주문을 받아왔다. 그러나 선웰에 

의하면 단순한 OEM은 자연히 줄고 있는 상황이라고 한다. 이와는 달리 충

분한 주문으로 공장 스페이스(space)를 채워나가는 역할을 해 낸 것은 기획제

안형 OEM이었다. 

수동형 OEM으로는 수요기와 비수요기의 차가 심하며, 인건비 등의 코스

트가 계속 오르고 있는 상황에서는 공장을 유지할 수가 없다. 선웰과 같이 

자가공장을 갖고 있으면, ‘공장을 어떻게 효율적으로 돌리는가?’가 큰 과제이

며, 이런 것을 개선하기 위하여는 기획제안형으로 탈피하는 것이 중요한 과

제가 된다. 



선웰은 ‘어느 정도는 자기페이스로 계획생산하지 않으면 공장에서 이익이 

되지 않는다. 한산기(閑散期) 대책으로 수주를 늘리려 하지만, 그러기 위하여

는 기획제안력을 향상시켜야 한다.’고 생각하고 있다. 2006년 가을에는 기획

제안형 OEM 전시회를 개최하고 전시상품에는 ‘라듀레르’라는 이름도 붙였다. 

이는 실질적으로 OEM이 아닌 사업이라고 할 수 있었는데 어패럴의 반응은 

좋았다. 

선웰이 추진하는 것은 소재력을 배경으로 한 OEM 비즈니스이다. 이 비즈

니스 모델에는 높은 봉제기술뿐만 아니라 이차제품의 디자인력까지가 동원

되기 때문에 ‘사업으로서는 큰 일’이다. 그러나 오랜 세월동안 추진해 온 이 

도전은, 나중에는 자사(自社) 이차제품 브랜드 개발이라는 꽃이 피게 된다. 

 ◎ 소재개발력으로 부가가치화 

컨버터인 곡카의 제품 OEM사업은, 대련(大連)에 있는 독자공장을 활용한 

것과 상하이 주변의 협력공장에 발주하는 것의 두 종류로 나뉘어진다. 

곡카 본체(本體)로부터 대련공장으로 발주하는 것은 많지 않으며, 수주는 

대부분이 상사(商社)로부터 받는 것들이다. 근년에는 대형 자동차 메이커, 화

장품 메이커, 은행 등의 제복을 주문받고 있어 조업은 안정되어 있고, 요즘 

7~8년은 계속 흑자를 내고 있다. 곡카의 해외사업 본부장에 의하면 많은 

OEM상사들이 머리 아파하는 코스트 상승문제에 대하여도 ‘대련이라는 지방 

형편으로 상하이 주변만한 상승의 영향은 안 받고 있다.’고 한다.  

다른 한편으로는 상하이 곡카를 활용한 OEM수주는 고전을 면치 못하고 

있다. 현재는 이너(inner), 나이티(nightie)외에는 해수팬츠(海水 pants)나 양판

점에서 판매되는 아우터 등을 주변의 협력공장에서 생산하고 있다. 고전하는 



요인은 말할 것도 없이 인건비 상승이나 위안고 때문이다. 이들을 개선하기 

위하여 곡카는 제안력(提案力)을 강화하느라 힘쓰고 있다. 

곡카는 면의 다채로운 프린트로 정평이 있는 컨버터이다. 그러나 OEM을 

담당하고 있는 제3사업부장에 의하면, 현상은 ‘다른 부서와의 제휴’를 아직 

못하고 있다고 한다. 앞으로는 다른 부서와 제휴하도록 하기 위하여 프린트

기술 등 소재력의 부가가치를 소비자들이 원하도록 노력함으로써, 수주를 늘

려나갈 계획이다. 

‘도코상사(東光商事)’는 국제사업부와 텍스타일 사업부에서 각기 OEM을 

추진하고 있다. 텍스타일 사업부의 판매고 중에서 약 반이 제품 OEM에 의

한 수입이다. 해마다 올라가는 이러한 경향은 고객으로부터의 ‘제품으로 납

품해 주면 좋겠다.’는 소리에 응해준 것이다. 도코상사는 이런 현상에 대하여 

니즈(needs)에 응해주기 위한 수단이라고 분석하고 있다. 그리고 ‘어디까지나 

텍스타일을 살린 OEM’이라는 것을 강조하고 있다. 이런 점이 국제사업부와

의 차이이기도 하다. 텍스타일 오사카 사업부장도 생지를 팔기 위한 제품 비

즈니스임을 강조하며, 앞으로 사업을 확대하기 위하여도, 생지에 관한 기획

력을 향상시키는 것은 불가결하다는 생각을 보이고 있다. 

도코상사는 OEM사업으로 일본내와 중국의 협력공장을 활용하고 있는데, 

모두 코스트 업(up)이 심해지고 있다. 이를 타개하기 위하여 부가가치를 추진

할 방침이며, 축적된 프린트 디자인과 소재 개발력을 더욱 발휘하게 할 생각

이다 

 ◎ 컨버터들도 자사브랜드 전략을 추진 

‘사와무라(澤村)’가 추진하고 있는 제품 OEM사업은, 컨버터 중에서도 규모



가 큰 쪽에 속한다. 전사(全社) 판매실적의 1/3이상을 제품 OEM사업이 차지

하고 있으며, 이미 기간사업으로 자리잡고 있다. 

2006년의 전사 판매고 177억엔 중에서 60억엔이 제품사업에 의한 것이며, 

그 중의 99%를 OEM이 차지하고 있다. 자사에서 판매하는 생지를 사용하는 

비율은 이전보다는 줄어, 15% 정도가 된다. 주문 거래선은 대형 이너 메이커, 

대형 종합 어패럴로부터 맨션 메이커(manshion maker)까지 폭이 넓다. 

생지판매가 본업인 컨버터에게 제품 OEM은 쌍(雙)날 사업이라고 할 수 있

다. ‘생지가 무조건으로 팔리면 그 이상 좋은 일은 없겠으나, 거래선으로부터 

제품 납품을 원하는 경우가 많아지고 있으니...’라는 말을 많이 듣고 있다. 사

와무라의 OEM사업도 시작은 이전 흐름에 따른 것으로, 당초에는 생지 판매

를 촉진하는 하나의 방법으로 시작하였으며, 언젠가부터 중국에서 일관생산 

체제가 빨리 이루어져, 일본내에서 생지를 사용해 줄 대상이 사라졌다고 한

다. 그러나 조그마한 어패럴은 중국에 진출할 수도 없다. 그러면서 나타난 

것이 컨버터에 대한 제품납품의 요구로 소위 ‘통채 넘겨주는 OEM’이다. 

그러나 최근에는 OEM도 과당경쟁 시대가 되어, 각사가 차별화하기 시작

하였다. 컨버터 각사는 기획제안형으로 많이 기울고 있으며, ‘지금은 소재, 컬

러, 디자인 등에서 제안(提案)을 강화하여 차별화하지 않으면 마진(margin)이 

안생긴다’고 말하고 있다. 수동형 OEM에서는 발주자가 코스트 고삐를 쥐고 

있기 때문에 돈을 벌 수가 없으므로 기획제안형으로 바꾸면서 이익을 내려

고 하는 것이 컨버터 각사의 공통된 전략이다. 

사와무라는 기획제안형 OEM으로 바꿔나가는 동시에 다음 스텝(step)으로 

자사제품 브랜드를 만들어 내기로 정하였다. 기능성 이너를 ‘기사키(妃 : 황

후님)’라는 브랜드로 2007년 가을부터 추진하여 새로운 시장을 개척할 생각



인데, 이 배경에는 모든 코스트가 올라서 OEM에서는 이익을 내기 어렵다는 

사정이 있다. 이제까지 OEM사업에서 키워온 제품의 노하우를 살려나간 것

인데, 자사브랜드를 만들어 내는 이런 전략은 선웰이나 다키히요 등의 많은 

컨버터에게 공통되는 과제이다. 

 ◎ 기획제안형 컨버터로 자사 브랜드도 

근래에 와서 많은 컨버터들이 자사제품 브랜드를 만들고 있다. 그 중에는 

소매까지 하고 있는 케이스도 있으며, 사업의 내용은 텍스타일 외에도 다각

적인 것들이 있다. 

선웰은 이차제품의 자사브랜드로서 ‘하우피아’ ‘베로폰나’ ‘피스’ 등을 내놓

고 있다. ‘베로폰나’와 ‘피스’의 두 브랜드로는 점포도 개설하고 있으며, 사업

도 한층 다각화 되어 있다. 동사는 최근 여러해 동안, 브랜드 전략, 리테일

(retail 小賣)전략을 추진하며, 적극적으로 섬유의 하류(下流 ; downstream)가 

되고자 하고 있다. 제품 OEM사업으로 키워온 제품 노하우를 이차제품의 자

사브랜드로 살리고 있으며, 소매사업도 그러한 노력의 연장선에 있다. 

일본내 텍스타일 시장이 축소된다는 대전제 아래, 어패럴 등 수요가로부터 

제품 납품을 원하고 있는 경향이 커지고 있는데 따라, 컨버터는 OEM사업을 

더욱 빠르게 추진해 왔다. 그러나 근년에는 모든 생산 코스트가 오르고, 과

당경쟁도 심해지고 있다. 이러한 흐름 속에서 컨버터가 활로를 찾아내는 것

이 ‘기획제안형 브랜드’이기도 하다. 

다른 한편으로는 “OEM 등의 어패럴 사업은 판매를 확대하기 위한 수단으

로 유효하지만, 이익과 리스크(risk)를 생각하면 손을 대지 않는 것이 좋다.”

고 하는 어떤 중견 컨버터의 비판적인 의견도 있다. 사실 OEM사업을 하고 



있는 컨버터 중에는 “가능하면 생지 판매만에 집중하고 싶다.”는 소리도 있

다. 그러나 앞으로도 어패럴 등 수요가로부터 위탁되는 제품납입에 대한 니

즈는 더 커지는 일은 있어도 적어지는 일은 없을 것으로 보인다. 

근년에 어패럴이나 소매는 상품이나 판매장의 동질화를 꺼려하는 경향이 

심해지고 있다. 이러한 차별화를 위하여 불가결한 것이 소재이다. 컨버터는 

‘면(綿)이라면 장기(長技)’, ‘프린트가 주력’, ‘합섬은 질색’과 같이 익숙하거나 

서투른 것이 있기는 하나, 기본적으로 모든 소재에 정통하고 있다. 현상태로

는 컨버터에 의한 OEM사업에서는 이 소재력을 완전히 드러내고 있다고 할 

수는 없다. 

컨버터에게는 원래 긴 세월의 사업운영 경험으로 키워진 양질(良質)의 소

재를 선정할 수 있는 안목이 있으며, 염색가공을 어느 단계에서 어떻게 하면 

좋은 지의 노하우도 갖고 있다. 이런 부분을 유감없이 드러낼 수 있게 하는 

것이 컨버터가 OEM사업을 추진해 나가는데 있어 절대조건이 될 것이다. 그

것은 바로 수동형에서 기획제안형으로 새롭게 태어남을 의미한다.♣ 


