
일본 면방적업계의 마케팅과 상품개발(II) 

 

4. 구라보-앞서가는 마케팅·프로젝트와 인트라 넷의 시장정보 

 

일본 구라보(倉紡)의 면·합섬사업부는 각종 섬유제품의 개발 프로젝트를 

①신기술개발 ②단괴·숙년층(團塊·熟年層) 집중 수요개발 ③에콜로지 상품 

개발 ④스핀·에어 상품개발 등의 4개 분야로 나누고 이들의 마케팅·그룹

이 서로 횡적인 연대를 갖고 활동을 하고 있다. 

그 중에서도 제일 먼저 단괴·숙년층을 집중적으로 마케팅하고 있어 면방

적업계에서는 가장 앞서가고 있다. 

 

※단괴세대(團塊世代)－제2차 세계대전을 치른 일본에서는 전시중에 대부

분의 청장년의 남자들이 징병, 징용 등으로 동원됨에 따라 신생아의 출

생이 격감하였는데, 1945년에 2차 대전이 끝나자 생존자들이 속속 귀가하

면서 신생아의 출생이 격증하여 1947∼49년에 베이비·붐이 일어나, 이 

세대를 단괴세대라고 부르게 되었다. 그러므로 세대별 인구밀도를 보면 

다른 세대들은 전쟁 중 사망, 출생률 격감 등으로 인구밀도가 떨어지다

가 단괴세대에 와서 급격히 인구가 팽창하여 세대별 인구밀도의 심한 불

균형을 초래하여, 많은 가족문제를 위시하여 사회, 교육, 경제문제 등을 

유발하게 되었으며, 또한 핵(核)가족이 형성되기 시작하였다.  

지금 이 세대는 50∼55세로 노년기에 진입한 상황이며, 일본에서는 숙

년(熟年)이라고 부르기도 한다. 이들의 아이들은 1971년∼76년 태생으로 

지금의 연령은 25∼30세이며, 단괴쥬니어(junior：Jr.)라고 한다. 이 세대는 
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단괴세대만큼 인구밀도가 크지는 않지만 다른 세대와 비교하면 역시 인

구밀도가 높다. 이 단괴 Jr. 세대가 결혼하였으면 0∼3세 정도의 어린이

가 있어 단괴Jr.베이비(baby)가 된다. 이들은 단괴Ⅰ세대, Ⅱ세대, Ⅲ세대

로 단괴패밀리(family)를 구성하고 있다. 

 

단괴세대는 50대가 되면서 여행을 즐길만한 여유가 생겼으므로 이들을 대

상으로 여행할 때의 복장에 대하여 불편한 점이나 개선할 점 등을 그룹·인

터뷰 등으로 조사해 보니 가벼운 옷, 부피가 작은 옷, 주름이 접히지 않는 

옷 등을 원한다는 사실을 알게 되어, 이들 요구조건과 함께 활동하기 좋게 

개량하였다. 

여행뿐만 아니라 비즈니스활동이나 옥외활동에 알맞게 개선한 스타일의 

상품은, 기능성을 위주로 생산하여 시장에 내놓은 면방적의 마케팅상품과는 

많이 다르다. 단괴·숙년 프로젝트는 아직 컨셉트를 만들지 못하고 있으나 

마케팅 추진방법이 변하고 있음을 느낄 수 있다. 

비즈니스용 소재에서는 스트레치성이 있는 「코튼·플러스·라이크라」 , 

고급스러운 느낌을 주는 미세한 파우더·터치(power touch)의 「엑스트림」 , 

트라벨(travel：여행)용 소재에서는 땀을 빨아들이는 흡한과 발산기능이 있는

「젯 스타(Jet star)」, 깔끔하면서도 가벼운「피일모아」, 야외용으로는 새로

운 표정의 데님소재 「진업(Jean-up)」, 비바람을 막아주는 특수 3층 구조 데

님 「풀가」와 면 100% 중공사(中空社)인 「스핀에어(Spin·air)」를 시장에 

내놓고 있다. 일본에서는 “숙년”이라고 부르는 50대가 사회활동에서 점차 

떠나가는 상황에 알맞게 적절한 기능이나 감성을 지닌 소재를 면방적에서 

새로 개발하고 있으며, 이와 같은 노력으로 니트·셔츠도 개발되었다. 

구라보는 과거 수년간, 회사내의 각 공장마다 한가지의 특화상품을 개발하
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자는 “일촌일품 (一村一品)운동”, 우리공장을 떠났었던 사람들이 애사심(愛

社心)을 갖고 다시 우리공장을 돌아가자는 “자기공장회기(自家工場回歸)운

동”추진함으로써 그간의 침체(沈滯)에서 완전히 부활(復活)할 수 있었다. 이

러한 운동은 애사심뿐만 아니라, 협동심과 관련기술 및 시장정보를 같이 나

누어 갖는 효과도 얻을 수 있었으며, 이와 같은 분위기가 면·합섬 사업부의 

바탕을 이루는 기본 의식으로 자리잡아가고 있다. 

구라보는 이 운동에서 중추적인 역할을 하고 있는 “영업일보(營業日報)와 

사업부내의 각 제품별 그룹간의 인트라넷(intranet)”을 통하여, 모든 정보를 

전사원이 함께 가질 수 있도록 데이터·베이스(Data-base)화 하고 있다. 시장

정보의 센서(sensor) 역할은 젊은 영업사원이 담당하고, 과장급은 각자 고정

적으로 5개 점포를 맡아 정점관측(定點觀測)을 하여 반년마다 1번씩 레포트

를 제출하는 체제로서, 지금 구축중인 새 시스템이 완성되면 매달 보고된 레

포트를 전사원이 알 수 있게 될 것이다. 

새로운 시스템은 지난 4월부터 가동하기 시작하였으며, 홈·페이지(home 

page)도 새로 만들고, 이 사업부의 사이트(cite)에서는 사업부 소개외에도 카

탈로그의 검색기능이나 시방서도 열람할 수 있으며, 소비자에 대한 앙케이트 

조사도 할 수 있다. 

또한 일촌일품운동으로 공장에서도 최종제품에 대한 인식이 높아져, 어패

럴 개발부문에 공장의 담당자가 직접 상품기획에 참가하여 이미 좋은 업적

을 보임으로써 “영업의 구라보”의 진가를 보이고 있다. 

구라보는 지난 4월부터 새로운 중기계획(中期計劃)「CP21」을 시작하고, 

새로운 컨셉트로 “단숨에 높이 날아오르자”는 뜻의「일기비상(一起飛翔)」

을 선정하고, 글로벌사업의 적극적인 추진을 중점전략(重點戰略)의 하나로 내

세우고 있으며,「일본에서 새로운 소재를 개발하여 1, 2년 후에는 해외거점으

 3



로 기술 및 사업을 넘겨준다」는 것이 중요 “노하우”가 되고 있다. 

글로벌 사업전개는 현재 각부에서 추진하고 있는데, 이 전개를 총괄하여 

조정하는 것은 마케팅그룹이 맡고 있다. 이를 위하여 작년부터 전담자를 그

룹에 두고 있다. 그런 면에서 마케팅그룹은 정보수집, 개발방향의 설정, 상품

기획 판촉뿐만 아니라, 전 사업부의 판매전략에서도 중요한 역할을 하고 있

다. 

 

5. 다이와보－일관생산의 선수전략과 라이센시의 브랜드·비즈니스 

 

다이와보(大和紡)는 일본내에 남아 있는 와까야마(和山)공장과 마이즈루(舞

鶴)공장에서 독특하게 차별화한 원사로 제직 또는 제편한 다음 염색하여 옷

을 만들어 2차 제품으로 공급하는 전략을 추진하고 있다. 

현재 와까야마공장에서는 월 4,000고리의 실을 생산하여 이중에서 약 30%

의 실은 자체공장에서 일관작업으로 2차 제품을 생산하고 있다. 중기계획 

「챌린지(challenge)21」에 의하면 마지막 연도인 2003년 3월에는 2차 제품화

를 50%로 확대할 계획이다. 이 공장에서 생산되고 있는 「텍사스 7」은 미

면을 독자적인 기술로 방적한 면사로서 드라이감(dry 感), 서늘한 느낌, 흡습

성 등이 특히 좋다. 

이 원사를 중국의 니트·가먼트 공장에서 제편, 염색하여 T-셔츠나 트레이

너·셔츠로 봉제하여 제품으로 만드는 비즈니스가 성공하고 있다. 또한 바닷

가에서 입는 「써프·캐쥬얼(surf casual)」이나 시내에서 입는 「시티·캐쥬

얼(city casual)」로 제품의 영역을 넓혀 나갈 수 있었던 것은 원료인 원사부터 

차별화하여 제품을 생산할 수 있었기 때문이며, 제품은 전문점의 체인(chain)

에서 호평을 받고 있다. 
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마이즈루공장은 면을 주로 하는 CVC 90수 강연 쌍사를 인도네시아의 프리

마 텍스코 방직공장에서 제직하고, TTI 염색가공공장에서 가공한 다음 DGI 

봉제공장에서 드레스·셔츠를 생산하고 있다. 마이즈루공장도 원사에서 2차 

제품까지의 자가일관비율(自家一貫比率)이 현재 30%이지만 금년 중에 50%로 

늘리고, 2003년 3월에는 75%로 늘릴 계획이다. 

또한 와까야마공장의 바지용 원사로는 해외의 협력공장에서 편직·염색한 

다음 자가공장에서 책임지고 봉제함으로써, 일본이나 미국으로의 판매를 강

화하기 위하여 영업, 개발 및 마케팅담당 부서의 신설과 2차 제품까지의 일

관생산 방침을 세우고 「선수전략(先手戰略)」을 바탕으로 자신 있는 분야에

서 언제나 선수로 경쟁에서의 우위를 차지하겠다는 굳은 의지를 보이고 있

다. 

또한 다이와보는 “한뗀(羊纏：일본 고유의 마고자 같은 작업용 윗도리)”

의 마스터·라이센시(master-licencee)로서 15개 회사에 이르는 서브·라이센시

(sub-  licensee)와 긴밀한 유대를 갖고, “한뗀”외에도 신사용 또는 부인용 

직물 옷류, 어린이 옷, 유아용 옷, 잠옷류 등을 판매하여 전년도보다 50% 이

상의 판매고를 더 올리고 있으며, 이외에도 각종 모자류, 샌들(sandals), 구두

류, 양말, 장갑류, 타월, 수영복, 우산·양산, 각종 백, 벨트류 등과 다이와보

·어패럴이 판매하는 신사용 및 부인용 컷·소우제품(cut-sew 製品－천을 간

단히 재단·봉제한 제품으로서 손수건, 베개잇 등) 등으로서 패밀리·브랜드

(Family brand), 시티·캐쥬얼 등으로 상품화하고 있다. 다이와보·어패럴의 

컷·소우제품 비즈니스는 대부분이 일본의 와까야마공장의 원사를 사용하여 

중국의 니트·가멘트공장에서 일관 생산체제로 생산하여 “한뗀”처럼 적극

적으로 라이센스·비즈니스로 발전시키고 있다. 

다이와보는 마케팅의 하나로 시즌(season)마다 새로운 제직품 및 편성품인 
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텍스타일로 도쿄에서 소재전을 개최하고 있으며, 시즌 소재와는 별도로 “쾌

적”¸ “외관”¸“환경”¸“기능”¸“위생”의 5개 키·워드(key·word)

로 이미 개발된 소재들을 그루핑(grouping) 하고 있다. 예를 들면 “쾌적”에

서는 “무겁다”는 소비자의 불만을 해소하는 “가벼운”소재 「에어·엑스

트α」와 「에어·엑스트β」, 따뜻한 느낌을 주는 「미라클 서모α」, 시원

하게 해주는 「청량공방(淸凉工房)Ⅱ」, 입어서 기분 좋은 「브론네로」, 스

트레치성이 좋은 「큐론」, 마이너스·이온이 발생되는 「칼서」, 「이오리

너」 등이 있다. 이와 같은 소재들은 단괴(團塊)세대를 비롯한 여러 세대별로 

마케팅을 추진하고 있다. 


