
섬유의 새로운 비즈니스 모델 H&M 등의 원동력은  

하나가 된 상품 기획·제조·판매 <2/2> 

 H&M ◎ – 글로벌 전개로 오사카에도 진출하여 판매 늘려 

세계 의류 제품 전문점 판매고 순위(衣類 製品 專門店 販賣高 順位)에 의

하면, 2007년에 미국의 GAP이 첫째였고, 스페인의 인디텍스(zara)가 둘째이고, 

그 다음이 스웨덴의 H&M이 셋째였다. 

2007년 판매고는 일본 엔화로 환산하여 1조 3,710억 엔이고, 첫째인 미국

의 GAP의 뒤를 쫓고 있다. H&M의 판매고는 2006년도에 9,967억 엔에서 비

약적으로 늘고 있다. 2008년 1월~12월의 판매고와 이익은 세계 동시 불황일 

때도 별로 영향을 안 받았다. H&M은 유니클로처럼 뛰어난 상품 기획력과 글

로벌화한 판매력이 특징이다. 

H&M은 이제부터 선진국 시장에서, 앞으로 판매를 늘리는 데에 유력한 지

역으로 일본을 선정(選定)하고, 2008년에 제일 먼저 도쿄에 긴자점(銀座店)을 

개점하고, 다음으로 하라주쿠점(原宿店)을 오픈하였으며, 2009년에는 시부야

(澁谷)와 신주쿠(新宿)에 점포를 만들고 그리고 나서는 오사카의 신사이바시

(心齊橋)에도 진출할 것이다. 

이외에 중국을 비롯한 세계 각지에 약 1,700개 점포가 있으며, 의류 제품

과 화장품을 판매하고 있다. 뿐만 아니라 세계적으로 점포를 확대할 모양이

다. H&M의 컬렉션(collection) 제작에는, 약 100만 명의 디자이너(designer)가 

바이어(buyer) 및 패터너(patterner)와 협력하여 추진하고 있다. 세계에서 자사



의 전문점 이외에 스웨덴(Sweaden), 노르웨이(Norway), 덴마크(Denmark), 핀란

드(Finland), 네덜란드(Olanda or Netherland), 독일(Germany), 오스트리아(Austria)

에서 인터넷 판매(internet 販賣), 카탈로그(catalog) 판매도 하고 있다. 

H&M은 자사 공장이 없으며, 아시아와 유럽을 중심으로 약 800개사(社)의 

독립 서플라이어(獨立 supplier)로부터 상품을 구입하는 전형적인 어패럴 소매

점이며, 세계 각지의 약 20개소에 생산 거점을 갖고 있다. H&M의 종업원은 

약 6만 8천명이며, 세계적인 디플레이션(deflation) 시대에 맞춰, 생산 코스트

를 낮추기 위하여, 아시아에는 방글라데시(Bangladesh)에 100개 이상의 봉제 

등의 위탁 공장을 갖고 있다. 

이러한 배경을 살펴보면 최근에 파죽지세로 성장해온 터키(Turkey)의 섬유 

공장은 원기가 없다. 터키의 섬유 공업은 구미로의 섬유 제품 수출이 많았었

는데, 세계 동시 불황으로 터키가 하고 있던 사업이 남아시아로 옮겨가고 있

어, 빠르게 나빠졌다. 

H&M의 특징은 세계의 시장이 성하기도 하고 쇠하기도 하는 데에 따라 경

영의 초점(焦點)을 바꾸고 있는 것이 되겠다. 

어패럴·소매점형의 H&M은, 최근 독일, 스웨덴 시장에서의 판매가 안 팔리

기 시작하여, 일본이나 기타 아시아에서 판매를 늘려, 세계 판매 규모를 확

대하는 전략을 쓰고 있다. 판매 대상을 빨리 선택하여 집중하는 것이 H&M

사의 강점이다. 이에 알맞은 가격 정책도 빠르다. 

이를 구체적으로 실천하기 위하여 H&M은 세계 동시 불황에 따르는 디플

레이션 시대에 맞춰, 방글라데시에서 싼값으로 생산하기 쉽게 하기 위하여, 

이 나라로 주문을 늘릴 계획이다. 



이에 맞서 경쟁하고자 일본의 퍼스트 리테일링도 방글라데시에서의 값싼 

봉제에 눈독을 들여, 중국 및 방글라데시 기업 3개 회사와 공동으로 봉제하

고 생지를 생산하는 것을 단계적으로 추진해 나갈 방침이다. 이것이 실현되

면 퍼스트 리테일링이 추진하는 유니클로 사업은 국제형 SPA(國際型 製造 

小賣店)가 될 것이다. 

 H&M ◎ – 이미지·메이커로서 환경형 염료 사용을 공표해 

이제부터 본격화 할 세계 섬유 시장에서, 한정되어 있는 제로 섬 게임/서

바이벌 경쟁에서 소비자를 끌어들이는 이미지 메이커(image maker)가 많아질 

것이다. 

환경 대책으로 영국의 M&S(Marks & Spence)와 H&M의 2개사는, 크롬

(chrome) 염료가 인체에 좋지 않은 영향을 준다고 하여 사용하지 않는 방침

을 밝혔다. 이에 대하여 크롬 염료 지지파는 “매염제의 중크롬산칼륨(重

chrome酸kalium)은, 제품에는 인체에 나쁜 영향을 줄 정도의 양이 남아 있지 

않다.”는 견해를 밝히고 있다.  

M&S 및 H&M이 약제의 환경 대책을 내놓은 것은, 세상에 좋은 이미지를 

심어주려는 태도가 강하다. 소비자를 보호하려는 이미지 심기가 성공하면, 

기업 이미지가 올라간다는 계산이 작용하고 있는 것 같다. 

이제부터의 일본의 섬유 산업 하나하나는, 모든 화학 물질을 규제하는 일

본판 REACH법이 머지않아 만들어질 모양이므로 이에 대응한 ‘생산·판매·판

매 활동’으로 퍼져나갈 것이다. 

일본판 REACH법은 EU의 REACH법과는 비슷한 법률이므로, 화학 물질의 

사용을 엄격하게 정한 규정에 따라 생산하고 사용하지 않으면 안 된다. 중국



도 이들 법률에 대응하는 방향으로 움직이고 있으며, 글로벌형(global型) 

REACH법이 만들어질 상황이다. 

이를 유력한 수단으로 하여 환경 대책을 강조함으로서, 자사의 이미지를 

높이려는 글로벌형의 어패럴 소매점망(網 : net)이나 제조 소매점망이 많아지

면, ‘제로 섬 게임/서바이벌 게임’을 이겨내기 위하여 REACH법을 도움이 되

게 인용하는 건수가 많아질 것으로 예상된다. 

퍼스트 리테일링, 베네통, H&M 3개사는 ‘각기 소비자와 가까운 자리에 있

으므로  ⓛ 소비자에게 맞춘 상품 기획을 하기 좋다.  ② 낡은 상품에서 빨리 

손을 뗄 수 있다. 이들 2가지 정보에 따라 빠르게 판매할 수 있다.’는 것이 

특징이다. 이들 장점을 받아들이는 것은 일본 섬유 산업이 바뀌어 나가는 데

에 뺄 수 없는 포인트가 될 것이다.♣ 

 


