
일본 면방적업계의 마케팅과 상품개발(III) 

 

6. 가네보 섬유－영업전략실의 실용적 신소재·신제품 개발 

 

가네보 섬유(鍾紡纖維)의 영업전략실은 「원사, 텍스타일 유니품 및 2차 제

품 영업부가 담당하는 각각의 사업전략을 종합 구축」하여 글로벌·오퍼레

이션, 제품화와 신규사업의 구축을 주요 업무로 하고 있다. 영업전략실에는 

영업개발추진 그룹과 상품개발 그룹이 있으며, 신소재의 개발이나 신규 유통

의 개척을 담당하고 있다.  

가네보 섬유는 그 간의 구조조정으로 「선택(選擇)과 집중(集中)」을 끝내

고 적극적인 공세로 나서고 있다. 그 동안은 일본 국내에 있는 여러 생산거

점을 하나로 집약하면서 해외에 있는 생산거점을 강화해 왔다. 이제부터는 

선택된 분야에서 집중적으로 가네보 그룹의 장점을 적극적으로 발휘해 나갈 

예정이다. 

가네보 섬유의 국내 면방적공장은 하마마쓰공장 뿐이며 생산품종도 강연

사로 전문화하고 있으며, 모(毛)제품에서는 방축모 니트를, 텍스타일에서는 

유니폼을 중심으로 사업을 추진하고 있다. 

해외 거점으로는 인도네시아에 KITM, KTSM이 있고, 중국에는 상하이화종

(上海華鍾)방직, 양주화종(楊洲華鍾) 모방직, 중산화종(中山華鍾) 모방 등이 

있으며, 이들에 의한 글로벌화로 제품사업을 추진하고 있다. 

제품판매고는 작년에 총 판매고의 15%이었던 것이 20%로 늘었으며, 앞으

로 더욱 늘어날 전망이다. 주문자의 브랜드로 생산하는 OEM방식의 통신판

매나 제조자의 소매방식인 SPA, 대량을 염가(廉價)로 판매하는 양판(量販) 등

의 사업도 확대해 가고 있다.  
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이와 같은 제품사업은 각 영업부에서 추진하지만, 예를 들면, 양판점 루트

(route)의 OEM은 2차 제품 영업부가 담당하지만, 영업전략실에서는 “신규채

널 (channel)의 개척”을 담당하고 있으며, 상사(商事)들이 추진하고 있는 

OEM사업과 비교하면 소재나 제품개발에서 단연 우세하다.  

또한 가네보 섬유는 가네보 그룹에 화장품 판매루트가 있어, 생활소비상품 

비즈니스의 노하우(know-how)나 정보를 얻을 수 있다는 점도 강점이라고 할 

수 있다.  

이와 같은 그룹의 힘을 살리면서 영업전략실에서는 식품이나 일용품을 중

심으로 장시간 영업하는 컨비니언스·스토아(convenience store：편의점), 약

(藥)뿐만 아니라 일용잡화 등도 파는 드러그·스토아(drug store)나 여성들의 

화장용품 등을 공급해 주는 것도 검토중이다. 

일본의 양판점이 소비시장에 큰 변화를 일으킨 “유니크로 현상”은 상품

생산의 구조가 독특하며 판매·유통 루트도 바뀌고 있지만, 소재가 갖고 있

는 힘도 판매시장을 넓혀나가는데 기여하고 있어 소재개발도 중요하다. 영업

전략실에서는 「엑스에이지」와 「옥수수섬유」를 신소재로 점차 크게 펼쳐

나가고 있다. 

「엑스에이지」는 은(銀)을 도금(鍍金)한 섬유와 면 또는 모 등의 섬유를 

복합시킨 고기능 소재로서 전자파 실드(shiel：차폐) 효과가 96.7∼99.7%로 매

우 좋으며, 제전(制電)효과도 있어 OA(office automation：사무자동화) 관련이

나 겨울철의 정전기방지에 도움이 된다. 

또한 은의 항균효과는 항균방취뿐만 아니라 무좀의 원인인 백선균(白癬菌)

이 섬유의 표면에서 증식(增殖)하는 것을 억제하기도 하고 단열·보온 효과

도 갖고 있다. 

2000년 4월부터 판매하기 시작한 “입으면 시원한 느낌을 주는 수트(suit) 
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「그라데보레」”는 가네보섬유의 수트용 직물소재인 「량(凉)3℃」를 사용

하고 있다. 이 「량 3℃」에는 은도금섬유가 섞여 있어 집밖에서는 태양빛을 

반사하고, 집안에서는 냉방(冷房) 실내온도에서 수트내의 온도가 잘 조화되어 

시원한 상태를 유지하게 된다. 뙤약볕 아래의 비즈니스맨의 수트에 가장 적

합한 설계라고 할 수 있다.  

영업전략실이 개발을 추진하고 있는 또 하나의 소재가 「옥수수 섬유」이

다. 옥수수의 녹말을 발효한 폴리유산(乳酸)을 원료로 한 생분해성(生分解性) 

합성섬유 「락트론」을 사용하여 면이나 모 등과 복합(複合)하여 실이나 천

을 만든다. 

식물에서 뽑은 원료이므로 제조공정에서 탄산가스의 발생도 적고, 이 제품

의 사용이 끝난 다음에도 이산화탄소(CO2)와 물로 분해되는 자연순환형 소

재(自然循環型素材)이다. 가네보 합섬은 생산자재나 토목건축, 포장자재 등으

로 상품화하고 있으며, 가네보 섬유에서는 유니폼 등의 옷감 분야를 중심으

로 상품화하고 있다.  

옥수수 섬유의 상품이 처음 나왔을 때에는 가격면에서 비싸서 매우 불리

하였으나, 최근에는 환경에 우수한 에콜로지소재로 인정 받음으로써 좋은 반

응을 얻게 되었다. 이와 같은 새로운 소재는 지금도 개발 중이며, 제3, 제4의 

상품도 머지않아 선보이게 될 것 같다. 

화장품과 같은 대표적인 생활소비재를 생산하고 있는 가네보 그룹의 유리

한 이점을 배경으로 「소비자들의 다양한 생활상을 구체적으로 파악하고 소

비자들을 만족시키는 상품을 만들어 내야 한다」고 주장하고 있다. 

가네보는 지난 1월, 새로운 기업이념을 「더·라이프스타일·컴파니(The 

Lifestyle Company)」라고 선언하고, 한층 더 인간적인 아름다운 마음을 원하

는 시대에 건강과 패션의 영역을 합쳐서 소비자의 넉넉하고 뿌듯한 마음의 
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여유를 안겨주는 종합생활소비재기업으로 발전해 갈 것이다. 

 

7. 후지보-마케팅의 네트조직과 스포티한「BVD」 

 

일본 후지보(富土紡)의 개발마케팅부는 신상품개발과 판매촉진 업무를 담

당하고, 히일링(healing) 소재로서 「스테이야즈」나 흡한속건(吸汗速乾)의 기

능이 있는 「드라이 릴리스」 등의 차별화 상품을 내놓고 있는데, 그 중에서

도 「키토폴리(Chitopoly)」는 초지일관(初志一貫)하여 10년간 계속 마케팅을 

추진하면서 소재로서의 브랜드를 모든 사람들에게 친근한 생활자(生活者) 브

랜드로까지 키우고자 노력하고 있다. 

개발에는 크게 나누어 원료에서 가공에 이르기까지 타사가 쉽사리 추격할 

수 없는 수준 높은 고유의 상품개발과 그때 그때의 시장성에 따라 개발한 

가공을 중심으로 한 상품개발의 2종류가 있는데, 「키토폴리」는 앞의 것이 

된다. 

일본의 방적회사들은 1980년대 전반에 항균방취가공으로 경쟁이 치열하였

는데, 그 중에서 다른 회사보다도 한발 앞서려면, 후가공 이외의 다른 기능

이 필요하였다. 후지보는 폴리노직섬유 「쥰론」에 항균제를 이겨 넣은 기술

을 연구한 결과,「키토산」의 극세분말화(極細粉末化)에 성공하여, 천연계(天

然系)약제 「키토산」과 에콜로지·파이버(Ecology fiber)인 「쥰론」을 융합

시켜 「키토폴리」로서 1991년에 처음으로 시장에 등장하였다.  

1993년에는 전국적으로 취학(就學)이전의 유아(乳兒), 유아(幼兒)에 대한 

「키토폴리」의 모니터시험 결과, 가려움이나 피부가 헐어 생기는 피부염 등

의 알레르기 증상이 없음을 확인하였고, 그 후의 모니터조사에서도 아토피

(Atopy)성 피부염에 자극성이 적고, 보습(保濕), 흡습성이 있고, 부드러운 성
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질이 있음이 밝혀졌다. 이와 같은 특징은 「키토폴리」의 핵심적인 특성임으

로 용도에 따라 이들 특징을 밝히고 있다. 

영국의 마크스 & 스펜서(Marks & Spencer)가 최초로 「키토폴리」를 채용

하자, 스페인의 엘·골드잉그레스, 미국의 밀리캔·컴파니와 제휴하면서 해

외로 펼쳐나갔으며, 일본내에서는 1996년부터 「키토폴리·클럽(club)」을 만

들고 약 40개 회원이 활동을 계속하고 있다. 

현대는 해가 갈수록 모든 사람들이 건강을 소중히 여기는 사회가 되고 있

으므로 후지보는 소비자와의 유래를 잘 지키면서 건강에 도움을 주는 상품

의 판매촉진 활동을 더욱 강화하고 있다. 

후지보는 그간 면을 중심으로 소재개발에 주력해 왔으나 앞으로의 사업활

동은 축적된 소재개발력을 다양하게 결부시켜 2차 제품 사업을 중요시하며 

새로운 마켓을 창조해 나가고 있다. 

특히 「BVD」는 스판덱스와 더불어 핵심사업으로서 수익(收益)사업의 기

둥이 되고 있다. 

「BVD」는 1976년 뉴욕에서 Bradley, Voorhees, Day의 세 젊은이가 만들어 

냈는데, 「BVD」의 기본이념은 「심플(simple)하면서도 기능적」이며, 그러

면서도 튼튼하고 오래 입을 수 있으며, 입기가 편하여야 한다. 「금년(2001

년)은 판매 25주년이 되는데, 기본 이념은 트렌드(trend)와는 별개로 지금도 

변한 것이 없다」고 말하고 있다. 

그러나 초기에「BVD」를 애용해 주었던 영(young：젊은이)들도 지금은 40

∼50대가 되었다. 마켓도 수입품이 격증하면서 가격이 싸게 내려가는 경향이 

커지고 있으며, 시장구조나 유통구조도 크게 변화하고 있다. 

이와 같은 흐름에 대응하기 위하여 후지보는 「기능소재 등의 새로운 매

력을 갖춘 “뉴·베이식(new basic)상품”을 미들·업퍼·프라이스(middle 
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upper prise：중상(中上)수준의 값)로 판매할 수 있도록 유도하고, 20세 전후의 

젊은이들에게도 좋은 평가를 받을 수 있는 새 상품을 기획·제한」하고자 

주력할 방침이다. 

개발 마케팅부에서는 모니터조사를 해 보았더니 「흰색 상품은 값이 낮은 

경향이 있기는 하지만, 그만한 가치만 있다면 20%정도 비싸더라도 사겠다」

는 소비자의 뜻을 알 수 있었다. 그래서 금년 3월부터 흰색 상품도 제값을 

받을 수 있도록 “그레이드·업·켐페인(grade-up campaign) ”을 개시하였다. 

흰색의 신상품 「BVD 골드 EX」는 「골드」상품을 보완하여 새로 상품

화한 것으로, 소재는 원면의 조합단계에서부터 더 좋은 면화를 사용하고, 원

사도 꼬임을 적게 하면서 편성에서의 텐션과 가공에서 웨일(wale)과 코스

(course)의 균형을 조정하고, 코스방향으로 제편치수를 조금 크게 하여 여유

가 있도록 하였다. 그리하여 「종전 것보다도 부드러우면서도 볼륨을 올린 

내의」가 되었다. 

또한 「골드」의 추동용 상품에는 중공(中空)폴리에스테르를 사용한 허니

코움(honey comb)조직의 소재나 삼중(三重) 조직의 소재도 채용하고 있는데, 

모니터 조사결과에 따르면 「30대, 40대 들이 본격적인 방한내의를 입고 싶

어하는데, 살만한 상품이 없었다. 소비자들은 “심플(simple)하면서도 기능

적”인 것을 원하고 있는데, 이에 대한 기본개념을 따지고 보면 「스포티

(sporty)」한 것이라고 볼 수 있으므로 스포티한 방한내의를 만들었다」고 한

다. 

캐쥬얼·인너(casual inner)의 「보디기어」도 필라멘트를 사용하여 흡한, 속

건, 보온의 기능성을 갖춘 상품이며, 「스포티」  하다는 것을 소비자들에게 

공표하고 있는 상품이다.  
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맺는 말 

 

일본의 이도요까도 임원의 말에 의하면 「저가격 경쟁이 심한 상황속에서 

우리회사는 품질의 뒷받침을 받아 “에브리데이·페어·프라이스(everyday 

fair price) ” 방침으로 언제나 적정가격을 유지하고 있다. 소비자와 직접 접

하게 되는 일선 점포로부터의 POS(판매시점) 정보에 의하면 저가격품일수록 

가격인하가 많고, 끝내는 재고 처분품이 되는 경우가 많다」고 하며, 미국은 

디스카운트(discount)점이 많이 있지만 일본은 그렇게 까지는 안될 것으로 보

고 있다. 

「프랑스의 까르프가 일본에서 영업을 시작하였는데, 바로 그 근처에 있는 

우리회사의 지점은 지금도 15% 정도의 성장을 계속하고 있다. 외국자본에 

대응하는 방책을 고심하기보다는, 평상시에 고객을 위한 영업이 되도록 노력

하여야 한다」고 기본원칙을 강조하고 있다. 그간 영업실적이 좋지 않았던 

이도요까도는 사업의 만회를 위하여, 철저한 유망상품의 선정과 PB(private 

brand)비율의 향상을 금년의 기본전략으로 하고 있다.  

방적업계로서는 유망상품만을 선정하여 판매하면, 자연스럽게 수량이 증가

하게 되어 계획성 있는 발주로 이어지게 되기를 기대하고 있다. PB비율의 향

상도, 2차 제품의 납입을 선호하는 방적업계에게는 바람직한 현상이다. 

「NB(national brand)」 상품은 대체로 값이 쌀수록 좋겠지만, 언제나 그런 것

은 아니고 상품의 가치와 값이 걸맞아야 한다는 것이 중요하다.  

예컨데, 어린이용 옷은 한 시즌밖에 입지 못하므로 그러한 상품의 가격은 

쌀수록 좋지만, 평소에 입는 옷이 아닌 외출복은 품질이 좋은 PB상품을 찾

게 된다. 이와 같은 미묘한 차이점이 바로 마케팅의 표적이 된다. “가격이 

상품가치에 걸맞다”는 것은 각양각색의 계층과 개성에 따른 생활양식이나 
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시대적인 트렌드에 대한 분석을 필요로 하며, 또한 이의 대응책이 중요하다. 

방적의 마케팅 전략은 상품개발과 불가분(不可分)의 관계가 있으므로, 과거

와 같이 「원료로부터 제품까지」가 아니라, 이제는 시장조사, 기획단계로부

터 소매점의 진열대, 더 나아가서는 소비자가 다 사용하고 버릴 때까지를 염

두에 두어야 한다.  

그 동안 “유니크로” 등이 몰고 온 저가격(低價格) 파동이 잠잠해지면서 

반동(反動)현상이 서서히 나타나기 시작한 지금이야말로, 상품의 컨셉트가 분

명하고 소비자의 니즈(needs)나 원츠(wants)에 맞는 신상품을 제안(提案)하면 

시장에서의 셰어(share)을 바꿀 수 있는 좋은 찬스이기도 하다. 그런 면에서

도 앞으로의 마케팅 담당자는 전사적인 관점, 경영자의 관점에서 회사가 그

들에게 적절한 판단력과 추진력, 기동력을 원한다면 임원회의에도 참석할 수 

있게 되어야 할 것으로 본다. 


