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I. 서론

소비는 소비자의 욕구와 욕망을 만족시키기 위하

여 재화와 서비스를 선택하고, 구매, 사용하는 과정

이라고 할 수 있으며, 욕구충족은 소비의 목적이며 

궁극적 가치라고 할 수 있다(이성림 2006). 또한 소

비는 기능적 측면 이상의 상징성을 내포한 개념이

며 개인 소비자들에게 제품 및 서비스의 기능적 사

용을 넘어서는 자아개념 전달 수단 및 의사소통 수

단이 된다(백경미 1998). 프랑스의 철학자 보드리야

  * 동국대학교 경영학과 박사과정
** 동국대학교 경영학과 부교수, 교신저자

르(J. Baudrillard)는 그의 저서 ‘소비의 사회: 그 신

화와 구조’에서 소비에 대한 독창적인 분석을 제시

하였다. 보드리야르는 주로 2차 대전 이후 서구 자

본주의의 모습을 묘사하고 있는데 이를 위해 주로 

사용하는 개념이 바로 ‘소비(Consumption)’이다(강

지은 2013). 이와 같이 소비가 현대인의 삶에 중요

한 요소로 발전함과 발맞추어 소비자는 과거에 비

해 매우 다양한 방법을 통하여 소비경험을 하고 있

다. 전통적인 시장에서의 거래를 포함하여 인터넷

의 발달에 따라 모바일 쇼핑이 점점 늘어가는 것은 

물론, 생산자와 직접 거래하기도 하고, 해외 인터넷 

쇼핑몰에서 직접 구매하기도 하며, 가격을 낮추거

대규모�복합쇼핑몰의�활성화�방안에�관한�한국과�일본사례의�비교�연구

*백인열*, 강우성**

국내 복합쇼핑몰은 코엑스몰과 센트럴시티가 영업을 시작하면서 본격적으로 도입되었으며 이에 따라 소비자들의 소

비 형태에도 많은 변화가 시작되었다. 본 연구의 목적은 단순한 재화의 구매를 벗어나 여가를 즐기듯 장시간 체류하거나 

구매 이외의 행동에 중점을 두는 소비자들에게 매력적으로 인식되기 위해 복합쇼핑몰이 중점을 두는 부분은 어떤 것이 있

는지에 대한 연구를 수행하는 것이다. 연구방법으로는 한국과 일본의 대표적인 복합쇼핑몰을 운영하는 실무 전문가를 대

상으로 심층인터뷰를 실시하는 질적 연구를 시행하였다. 이를 통하여 복합 쇼핑몰을 선호하는 소비자를 위한 쇼핑몰 관

리자들의 마케팅 활동에 대하여 조사하고 시사점을 도출하였다.

연구결과 복합쇼핑몰의 활성화 요인은 크게 1)물리적 요인과 2)운영적 요인으로 분리할 수 있으며, 운영적 요인은 다시 

직접적 마케팅 요인과 간접적 마케팅 요인으로 분류 할 수 있었다. 또한, 한국과 일본 모두 물리적 요인과 직접적 마케팅 

운영요인이 활성화에 중요한 항목이라고 인지하고 있었다. 하지만, 간접적 마케팅 요인에 있어서 차이점이 두드려지게 

나타나고 있었다. 특히, 전문 마케팅 운영조직을 사내에 보유하고 지역사회와 연계한 다양한 공익적 활동을 실시하는 일

본 측 요인이 한국에서는 거의 나타나지 않았다. 또한, 일본의 쇼핑몰들은 일관된 관리운영체계를 갖추어 서비스품질을 

높이기 위한 노력을 하는 등 쇼핑몰의 참신함을 장기간 유지하여 전체 브랜드가치를 높이려는 시도들이 많다는 것도 차이

점으로 드러났다. 우리나라의 경우 복합쇼핑몰과 아울렛의 지속적인 출점이 예정되어 향후 경쟁이 치열해 질 것으로 예

상되는 바, 개별 쇼핑몰이 이러한 경쟁을 이겨나가기 위해서는 기존의 활동에 덧붙여 간접적 마케팅 요인을 함께 고려하

는 것이 유효할 것으로 판단된다.

주제어 : 복합쇼핑몰, 상업시설 활성화 방안, 타운매니지먼트, 한일 사례
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나 특정 소비자층에 맞는 제품을 구입하기 위해 공

동구매를 하기도 한다. 이렇게 구매와 소비의 경험

은 소비자 만족에 직접 영향을 미치는 중요한 주제

라 할 수 있다. 경험 소비에 관한 기존 연구와 소비문

화이론(Consumer culture theory)에 따르면, 감정적

이고 상징적이며 쾌락적인 가치, 예를 들면, 판타지, 

느낌, 재미 등이 소비경험으로부터 유래된다고 말

하고 있다(Arnould, Eric J. and Craig J. Thompson 

2005).

 이러한 소비의 중심이 되는 국내 소매업의 규모

는 연간 약 278조 규모로 예상되나 상승률은 약 

1.9%에 그쳐 저성장이 지속되고 있다. 그 중 인터넷 

쇼핑의 규모는 급증하고 있으나 유통업의 대표주자

로 군림해 온 백화점이나 할인점 등 오프라인 유통

업은 성장세가 둔화되고 있다. 성장 정체의 주요 이

유로는 국내 경기의 저성장 기조와 소비자의 가치

관 변화, 1~2인 가구의 증가 등 여러 요인이 거론되

고 있다(이투데이 2016). 예를 들면, 2010년 이후로 

인터넷과 모바일 쇼핑을 선호하는 소비자층에서 일

부가 해외직구 사이트를 이용하고 있으며 그 추세

는 서서히 증가하여 2014년과 2015년에는 연간 15

억 달러를 상회하고 있다(국민일보 2016). 그런가 

하면 국내 온라인 쇼핑몰의 상품을 역직구하는 외

국소비자들도 급증하여 매년 2배 이상 시장이 커져 

2015년에 1억 달러를 상회한 것으로 보인다. 따라

서, 해외 직접구매와 역구매 사례는 미래 국내 유통

업에 또 다른 기회이자 위협요인으로 작용하게 될 

것으로 보여진다(머니투데이 2015). 이러한 소비자

들의 변화는 오프라인 유통업종에 점차 큰 타격이 

되고 있으며 이는 최근 백화점과 대형 할인점의 성

장률이 정체되는 결과로 나타나고 있다. 흥국증권 

보고서(2014)에 의하면 오프라인 유통업체 성장성

이 둔화되는 것은 구조적인 현상이며 그 이유로 1)

출점을 통한 성장여력이 제한되고, 2)합리적 소비

에 따라 다양한 유통채널을 통한 구매가 증가하고 

있으며, 3)일부 필수 소비제품에 대한 브랜드력이 

감소하고 있음을 그 이유로 들고 있다(흥국증권 연

구보고서 2014).

 국내 대형 유통업체는 이에 대한 대안으로 최근 

교외에 아웃렛 형태의 상업시설을 오픈함과 동시에 

도심지 복합쇼핑몰의 유행에 주목하고 본격적으로 

사업에 뛰어들고 있다. 복합쇼핑몰은‘매장면적의 

합계가 3,000제곱미터 이상인 점포의 집단으로서 

쇼핑, 엔터테인먼트, 업무기능 등이 한 곳에 모여 있

고, 문화 관광시설로서의 역할을 하며, 1개의 업체

가 개발, 관리, 운영하는 점포의 집단’으로 정의된다

(국가법령정보센터 2014; 김민수, 이종건 2014). 김

수미 외(2011)에 의하면, 국내 복합 상업시설 개발

은 2000년 이후 지속적으로 활발히 진행되었으며 

새로운 문화공간으로서 도시에 활력을 불어넣고 있

다. 이러한 복합 상업시설들은 현대 도시에서 사람

들을 모으고 커뮤니티 공간역할을 하면서 공공성 

측면이 부각되고 있기에 결국 복합 상업시설의 활

성화는 도시를 활성화하기 위한 대안으로 제시될 

수 있다고 하였다(김수미, 심우갑 2011). 미국 일본 

등 선진국 사례로 볼 때 복합쇼핑몰은 소매업 전체

매출의 30%에 이르기까지 성장할 것으로 예상된다

(델코 2015). 

 하지만, 최소 수천억 이상의 자본을 투입하여 토

지매입부터 건설까지 장기간이 소요되는 부동산개

발이라는 특성을 지니고 있기 때문에 한번 계획되

고 건설된 복합쇼핑몰은 활성화되지 못하더라도 입

지를 옮기는 것이 불가능하다. 다른 사업으로 전환

하기 위하여 철거 및 재건축하기도 어려워 자칫 도

심 속의 흉물이 되거나 도심공동화의 원인이 될 수 

있다. 이러한 관점에 착안하여 본 연구는 도심지내 

대규모 복합쇼핑몰에 필요한 활성화 요인은 무엇이 

있으며 어떤 요인이 더 중요하게 고려되는지를 관

련 전문가 심층 인터뷰를 통하여 알아보고자 한다. 

상업시설의 활성화 방안에 대하여 연구한 기존 문
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헌들은 대부분 바이어(Buyer)인 소비자를 통하여 

정성적 또는 정량적인 방법으로 요인을 파악하여 

왔으며, 셀러(Seller)인 상업시설 운영주체 즉, 기업

의 관점에서 상업시설의 활성화를 논의한 사례는 

거의 없는 것으로 조사되었다. 하지만, 복합쇼핑몰

이라는 부동산과 내부 상품구성, 종업원의 서비스

는 이전의 상업시설에는 없던 신상품으로써 상품개

발을 위해 각종 자원을 할당하고 투입하는 주체는 

기업이므로 기업의 관점에 주목할 필요가 있다

(Danneels and Kleinschmitdt 2001; Sethi, Iqbal and 

Sethi 2012). 

  이에 본 연구에서는 소비자 특성을 파악하고 집

객을 유도하기 위하여 오랜 기간 현장에서 근무한 

마케팅 담당자의 의견을 ‘기업의 관점’으로 간주하

여 심층 면접법을 수행하였다. 이런 질적 연구방법

을 도입함으로써 다음과 같은 효과를 얻을 수 있을 

것으로 기대하였다. 첫째, 복합쇼핑몰의 매출증진

을 위해 마케팅 아이디어를 기획, 입안하고 실행하

는 담당자 의견에서는 기존 소비자 측면 연구에서 

간과될 수 있는 활성화의 또 다른 지표가 도출될 수

도 있을 것이라 예상하였다. 둘째, 인구가 밀집된 도

심지 복합쇼핑몰은 일반상업시설과 마케팅적 측면

에서 어떤 차이가 있는지를 파악할 수 있을 것으로 

기대하였다. 셋째, 한국사례와 비교할 수 있는 일본

의 대표적 복합 쇼핑몰 담당자를 연구대상에 포함

시켜 한국과 일본의 활성화 방안 도출과 실행에 있

어서 공통점과 차이점을 제시할 수 있을 것으로 판

단하였다. 그 동안 진행된 복합쇼핑몰 활성화에 대

한 연구는 국내 사례에 국한되어 건축학이나 부동

산학, 경영학 관련 논문에서 주로 수행되어 왔으나, 

한일간 복합쇼핑몰 활성화 요인에 대해 비교 연구

한 사례는 없었던 것으로 파악된다. 이러한 관점에

서 본 연구가 향후 일본 부동산업계의 한국 투자와 

반대로 한국 자본의 일본 현지에 투자 및 운영할 경

우 발생 가능한 경제적 문화적 리스크를 줄일 수 있

으며 한일 상호간 이해의 폭을 넓힐 수 있는 기회가 

될 수 있을 것이다. 마지막으로, 인터넷 쇼핑의 매출

액이 커지고 있으며 스마트폰의 대중화에 따라 지

속적인 온라인 채널의 성장이 예상되는 현 시점에 

한일 양국이 각자의 시장 환경에서 생존해 나가기 

위한 새로운 방안에는 어떤 차이점과 시사점이 있

는지를 알아내고 경쟁력 확보 방안은 무엇인지 아

이디어를 얻을 수 있을 것이다. 아울러 본 연구가 복

합 쇼핑몰 뿐 아니라 다른 형태의 상업시설, 예를 들

면, 재래시장이나 일반 중소규모 쇼핑센터, 라이프 

스타일 센터 등의 활성화 요인 및 원인 분석 등의 연

구에 참고가 될 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 복합쇼핑몰의 특징 및 기존 문헌 고찰

발달한 자본주의 사회에서 물질의 소비는 기본적

인 요소이며 개인의 행복이나 삶의 질을 높이려는 

시도는 지속될 것이다. 복합쇼핑몰은 쇼핑, 엔터테

인먼트, 전시, 모임 등 다기능을 수행하고 있으므로 

상품판매가 주목적인 쇼핑센터와는 다른 관점의 접

근이 필요하다. 복합쇼핑몰은 다용도이나 단일 회

사가 개발, 관리, 운영하기 때문에 장기간 일관성 있

는 관리가 가능하지만 대규모 자본이 투입되므로 

소수의 기업만이 사업수행이 가능하다는 진입장벽

이 존재한다. 하성주  외(2009)는 미국 ULI(Urban 

Land Institute 2001)의 자료를 인용하여 엔터테인먼

트형 복합상업시설은 엔터테인먼트(Entertainment), 

식음(Dining), 판매(Retail)의 3요소가 보행중심의 

환경 속에 복합화 됨으로써 시너지 효과를 발생시

키는 새로운 복합 상업시설이라고 하였다. 이러한 

정의에 따라 국내 복합쇼핑몰의 효시로 코엑스몰과 

센트럴시티를 꼽고 있으며 최근 10년 동안 복합쇼
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핑몰은 수요와 공급이 늘어나 용산의 아이파크몰과 

신도림 디큐브시티, 영등포 타임스퀘어, 김포 롯데

몰, 부산 센텀시티, 여의도 IFC몰, 롯데월드몰 등 증

가추세에 있다. 앞으로도 서울과 주요 지방도시를 

중심으로 이와 같은 대규모 복합쇼핑시설 건축은 

계속될 것이다.

이러한 복합쇼핑몰이 등장하게 된 이유에 대해 박

태원 외(2010)는 라이프 사이클의 변화에 따른 소비

자 니즈 반영, 소득의 증가, 여가시간의 증가와 젊은 

계층의 서비스업 종사자 증가 및 여성의 사회진출 

확대라고 설명하고 있다. 앞으로 소비자 니즈는 더

욱 복잡다단해 질 것으로 예상되며 여가시간, 소득, 

여성의 사회진출 역시 확대될 가능성이 높다고 할 

수 있다. 따라서 과거의 소비자들이 백화점 또는 재

래시장이나 할인점을 주로 이용하였다면 앞으로의 

소비자들은 쇼핑성향의 변화와 여가활동을 즐기려

는 욕구로 인해 쇼핑은 물론이고 식사, 이벤트, 모

임, 놀이 등을 한 곳에서 소비하는 형태를 보일 것이

다. 또한 삶의 질을 중요시 여기는 현대인들의 라이

프 스타일을 고려한다면 모든 연령층에서 이와 같

은 공간소비, 시간소비의 경향이 증가할 것으로 예

상된다. 이러한 소비자들의 변화에 맞추어 최근 기

존 오프라인에서 물건을 판매하던 상업시설들도 복

잡한 소비자의 구매패턴에 대응하기 위하여 변화를 

모색하고 있다. 이진화 외(2015)는 쇼핑하는 공간이 

단순히 진열의 공간을 넘어 소비자가 직접 보고, 만

지는 등의 체험을 통해서 상품이나 브랜드에 몰입

할 수 있는 매혹적인 공간이 되어야 하며 오프라인 

점포의 물리적 공간에서 소비자 체험은 온라인 점

포와 차별화된 서비스를 제공할 수 있다고 하였다. 

따라서 오프라인 상업시설의 장점 중 하나는 고객

이 매장과 부속시설이라는 공간을 경험하고 제품을 

오감으로 직접 체험할 수 있다는 점이다. 이런 장점

을 앞세워 최근 오프라인 매장은 단순 판매기능을 

벗어나 점점 대형화, 복합화 하는 추세를 보이고 있

다. 대형화의 경향은 도심지를 벗어난 교외지역의 

프리미엄 아웃렛 등에서 두드러지게 나타나며, 상

대적으로 토지가격이 높은 대도시 도심에서는 공간

의 부족으로 인해 건물의 고층화와 기능의 복합화

가 심해지고 있다. 결국 다양한 용도를 집적시켜 쇼

핑이나 여가를 즐기도록 하는 도시형 용도복합 시

설의 건설이 늘고 있다(Dong-Wook Lee, Keisuke 

Otomo, Jiyoung Jung and Hideki Kobayashi(2013). 

도심지 복합개발은 이동에 필요한 시간과 공간의 

낭비를 줄이고 에너지를 보존하며 공해를 줄이는 

등 도시에 활력과 다양성을 주기 때문에 계속 늘어

날 것으로 예상되고 있다(ECTP’s New Charter of 

Athens 1998; Hoppenbrouwer 2005).

또한 서구원 외(2009)는 쇼핑몰, 매장 로비 공간, 

이벤트공간이 도시경관(Landscape)이나 도시를 상

징하는 랜드마크 역할을 할 정도로 도시를 구성하

는 매우 중요한 요소가 되고 있다고 하며 복합문화

공간을 겸한 용산역사 쇼핑몰을 국내사례로 제시하

고 있다. 따라서 성공적인 복합쇼핑몰은 경제적 측

면 뿐 아니라 국내외 관광 수요 창출 및 대규모 인력

의 고용 등 다양한 긍정적 역할을 수행함으로써 도

시 생태계에서 유용한 존재로 자리매김할 것이며, 

랜드마크 역할 및 브랜드 이미지를 결정하는 중요

한 역할을 하게 될 것이다. 

2. 몰의 여가공간화와 사용자중심 디자인

최근 증가하고 있는 소비자의 여가시간을 보낼 수 

있는 장소로 상업공간의 역할이 증가하고 있다. 특

히, 기존 소매시설에 식음료, 엔터테인먼트 기능이 

합쳐진 복합쇼핑몰은 도심지에 시민들이 간편히 여

가시간을 보내는 대표적인 도시 여가공간(Urban 

leisure space)로 역할을 수행하고 있다(이승우 

2003). 이러한 제3의 공간으로써 라이프스타일 센

터가 되는 복합쇼핑몰은 통로, 광장, 점포가 연속적



대규모 복합쇼핑몰의 활성화 방안에 관한 한국과 일본사례의 비교 연구  59

으로 구성되며 번화함, 쾌적함, 엔터테인먼트, 안정

성이 융합되는 것을 원칙으로 한다(Muguruma 

Hideyuki 2007). 현대 소비자의 관점에서 복합쇼핑

몰은 본원적 목적인 재화와 서비스를 구매하는 소

비의 공간일 뿐 아니라, 동시에 뚜렷한 구매의 동기

가 없어도 방문하여 여가를 즐기고 문화를 향유하

는 부차적 목적을 만족시키는 유희적 공간으로 역

할을 수행한다. 강희엽 외(2015)의 연구에 의하면 

소비자들은 몰링(Malling)을 ‘새로운 트렌드의 여

가’로 생각하고 있으며 자신의 중요한 여가활동으

로 간주하여 즐거움과 재미를 느낀다고 하였다. 최

신 트렌드를 경험하는 것 뿐 아니라 대형 실내공간

에서 운동이나 산책의 방법으로 몰링을 즐긴다는 

사실에서 물리적 공간 역시 중요한 소비의 단면임

을 알 수 있다. 박태원 외(2011)에 의하면 고객들은 

테마형 쇼핑몰의 주기능인 쇼핑과 같은 직접적 상

품구매와 함께 부차적 기능인 볼거리, 먹거리, 즐길 

거리도 함께 즐기기 위해 쇼핑몰을 방문하고 있다. 

즉, 소비자들은 소비의 직접적 대상인 상품과 함께 

직접적 소비대상이 아닌 쇼핑몰 내의 심미적, 유희

적 시설을 함께 이용하고 있으며, 여기에는 화폐로 

지불하는 일차적 상품소비와 화폐를 지불하지 않는 

이차적 공간의 소비가 공존하고 있음을 알 수 있다

(박태원, 최정호, 심재관 2011).

복합쇼핑몰을 하나의 새로운 서비스 또는 소비상

품으로 간주한다면 이와 같은 트렌드를 반영하면서 

신규로 건설되는 쇼핑몰과의 경쟁을 위해서는 사용

자 중심의 디자인(User-Centered Design)이 필수적

임을 알 수 있다. 예를 들어, Veryzer 외(2005)는 사

용자 중심 디자인이 소비자에 대한 깊은 이해를 조

성하고 고객 가치를 전달할 수 있다고 하였다. 그래

서 사용자 반응에 대한 민감성은 최종 상품의 성공 

뿐 아니라 제품 개발 방향에 중요한 영향을 미치게 

된다고 하였다(Veryzer and Borja de Mozota 2005). 

또한 Vredenburg 외(2002)는 전통적인 신상품 디자

인과 사용자 중심 디자인의 특징에 대해서 <표 1>

과 같이 비교하고 있다. 즉, 사용자 관점에서 개발되

고 평가받는 디  자인이 현재와 미래의 고객들에게 

중요하며, 이를 위해 사용자 경험에 더해 전문적인 

팀들의 협업이 중요하다는 것을 알 수 있다. 추가적

으로 Zomerdijk 외(2010)는 종업원들의 참여, 고객 

관리 및 고객 접점 근무자와 후방 근무자의 밀접한 

협력체제 구축이 경험 디자인을 표현하는데 주요한 

영역임을 제안하고 있다(Zomerdijk and Voss 2010).  

전통적�접근방식 사용자�중심�디자인

- 기술�위주
- 구성요소에�중점을�둠
- 여러�분야에�걸친�협력이�제한적임
- 내부�구조에�초점을�둠
- 사용자�경험에�전문화되지�않음
- 약간의�비교우위에�초점을�둠
- 사용자�인증에�앞서�개발
- 품질을�제품�결함의�차원에서�봄
- 사용자�평가에�제한적인�집중
- 현재�고객에게�집중

- 사용자�위주
- 해결책에�초점을�둠
- 여러�분야의�팀워크
- 외부�디자인에�초점을�둠
- 사용자�경험에�전문화됨
- 경쟁, 비교우위에�초점을�둠
- 사용자가�인증하는�디자인만�개발
- 품질을�사용자�관점에서�봄
- 사용자�평가에�주로�집중
- 현재와�미래의�고객에�집중

Vredenburg, Isensee, and Righi(2002, p.2)

<표�1> 전통적�디자인�방식과�사용자�중심�디자인�비교
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3. 쇼핑센터 분류 및 향후 전망

국제쇼핑센터협의회(ICSC, International Council 

of Shopping Center)에서는 상권과 형태에 따라 쇼

핑센터를 분류하였으며 이에 따르면 상권에 따라 

이웃형(Neighborhood), 커뮤니티형(Community), 

지역형(Regional), 초지역형(Super Regional)의 네 

가지로 구분하며, 이는 주로 면적에 따른 입점업체

의 개수, 포괄하는 상권 거리와 인구수에 의해 분류

된다(문윤정, 서용구 2012). 일본에서는 복합쇼핑몰

이라는 개념보다는 ‘쇼핑센터’라는 용어가 학술적

으로 통용되고 있으며, 일본쇼핑센터협회(JCSC, 

Japan Council of Shopping Center)의 쇼핑센터 정의

에 의하면 ‘개발자(Developer)에 의해 계획된 소매

업, 음식업, 서비스업 등이 집적되어 있으며 통일된 

운영관리 통제 하에 원스톱 쇼핑이 가능한 시설을 

갖추어야 하며, 단순한 구매뿐 아니라 쇼핑 이외의 

여러 가지 기능을 결합한 커뮤니티 시설로서의 기

능이 포함된 것’으로 정의하고 있다(차성수, 박철 

2012). 일본정부는 비즈니스, 주거, 상업, 문화를 결

합한 초고층 복합 인텔리전트 빌딩으로 도심 한복

판을 채우는 도시발전 전략을 마찌즈쿠리(마을만

들기)라 부르며(매일경제 2015), 도쿄역 인근 등 도

심부에 복합시설을 건설하여 인구감소 및 도심공동

화 현상에 대응하고 있다. 국내의 주요 도심부 복합

시설에 대해서는 <표 2>를 참조하기 바란다.

 복합쇼핑몰이라는 상업시설이 1950년대 이후 미

국과 유럽, 1970년대 이후 일본 등 선진국에서 시작

되어 1990년대와 2000년 이후로 우리나라에 도입

되고 있다는 것은 좋은 시사점을 제공한다. 안광호 

외(2014)는 소매업의 진화과정을 설명하는 이론 중 

하나로 소매수명주기(Retail Life Cycle)을 들고 있

는데 제품수명주기와 유사하게 특정유형의 소매업

태가 도입기, 초기성장기, 가속성장기, 성숙기, 쇠퇴

기를 거치는 것으로 보고 있다. 이 이론에 의하면 현

재 우리나라에서 복합쇼핑몰은 도입기를 지나 성장

기에 진입하였으므로 향후 소비자들의 선택이 늘어

나고 업체 간 경쟁도 심화될 것으로 보인다. 백화점, 

슈퍼마켓, 할인점의 도입사례에서 볼 수 있듯이 미

국, 유럽과 일본에서 국내보다 수십 년 일찍 도입된 

복합쇼핑몰은 구미와 일본에서 이미 성숙기에 들어

선 것으로 볼 수 있다. 이트레이드 증권 리서치본부

의 자료를 참고하여 일본의 과거 사례를 보면 1인당 

국민소득의 증가에 따라 복합쇼핑몰의 신규 오픈 

구분 주체/위치/개점일 주요�시설 핵심�테넌트

코엑스몰 코엑스/삼성동/2000.5 현대백화점, 
전시컨벤션

수족관, 영화관,
대형서점

센트럴시티 고속터미널/반포동/2000.8 신세계백화점, 
고속버스�터미널

영화관, 
대형서점

디큐브시티 대성/신도림/2011.9 현대백화점, 
쉐라톤�호텔

 뽀로로파크,
F&B 

IFC 몰 AIG/여의도/2012.8 콘래드�서울호텔
SPA, 영화관,

 대형서점

제2롯데월드 롯데/잠실/2014.5 롯데호텔, 전망대 콘서트홀,
영화관, 수족관�

<표�2> 국내�복합�쇼핑몰�현황
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점포수가 늘어나는 경향을 뚜렷하게 보이고 있으

며, 특히 3만 달러를 앞둔 시기에서 급격히 증가하

였다는 것을 알 수 있다<그림 1 참조>. 한국은 2014

년 이후 3만 달러에 근접하고 있으므로 복합쇼핑몰

의 향후 성장가능성이 높을 것으로 예상된다<그림 

2 참조>.

일본쇼핑센터협회,� World� Bank,� 이트레이드증권� 리서치본부,�

한국거래소� 상장공시시스템(2015),� 이마트� <정정>증권신고서�

(채무증권)(2015.01.14.)� 재인용

<그림�1> 일본�1인당�국민소득과�쇼핑센터�신규�오픈�
점포수

매경(2015),� 국민소득� 3만달러�시대�확�달라지는�소비�스타일

<그림�2> 한국�1인당�국민소득�추이

4. 복합쇼핑몰 활성화 방안 기존 연구

복합쇼핑몰 활성화 요인에 대한 기존의 연구를 보

면 크게 1)물리적 요인과 2)운영적 요인으로 구분할 

수 있다. 물리적 요인은 쇼핑몰의 건축, 동선 등 유

형적 관점에서 활성화에 기여하는 요인을 의미한

다. 예를 들면, 계획단계에서 성공가능성이 높은 입

지를 선택하는 것, 소비자가 접근하기 쉬운 교통 편

리성을 제공하는 것, 쇼핑몰 규모의 대형화 등을 들 

수 있다. 운영적 요인은 다시 1)매출과 직접적인 영

향이 있는 마케팅적 요인과 2)간접적인 영향을 미치

는 요인으로 구분할 수 있다. MD구성의 다양화, 고

객의 불러 모을 수 있는 핵심시설(Key Tenant) 유치 

등은 직접적 마케팅 요인이며, 이벤트 등 엔터테인

먼트 요소의 도입은 대표적인 간접적 마케팅 요인

이라고 할 수 있다. 

물리적 요인에 대해서 이동욱 외(2013)는 한일간 

이용자 실태조사를 통하여 전망대, 영화관과 같은 

복합쇼핑몰 내 핵심시설이 집객에 중요한 요소이며 

이러한 핵심시설이 식음시설, 상점, 휴게공간으로 

이어진다고 하였다. 또한 이러한 연계성은 시설 및 

세대에 따라 특색을 지닌다고 하였다. 차성수 외

(2014)는 점포선택 속성으로 접근편리성, 규모와 같

은 물리적 요인과 함께 머천다이징, 엔터테인먼트 

시설 등 운영적 요인을 제시하고, 접근편리성과 엔

터테인먼트 시설이 만족에 유의한 영향을 미치며, 

이는 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 김수미 외

(2011)는 물리적 요인으로 공용공간의 역할과 내/외

부 공간의 소통을 강조하면서도 지속적인 활성화를 

위해서는 운영 및 주변상권 관리 등이 필요하다고 

하며 마케팅적 요인의 중요성을 언급하였다.

운영적 요인과 관련해서 차성수 외(2012)는 쇼핑

몰 활성화를 위해 정부차원의 노력이 필요하며 특

히 쇼핑몰 전문 인력을 양성하기 위한 전문가 자격

증제 도입 및 제도권의 체계적 지원이 필요하다고 
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하였다. 김민수 외(2014)도 복합쇼핑몰의 활성화를 

위해서 개발단계부터 전문적인 운영, 관리회사의 

선정과 참여를 제도화하고 쇼핑몰 운영 관리회사에 

대한 검증 및 면허, 자격, 허가의 구성요건 강화를 

제안하여 전문가 그룹에 의한 쇼핑몰 운영과 이를 

제도적으로 보장하는 방안이 필요하다는 유사한 결

론을 내렸다. 박태원 외(2011)는 쇼핑과 같은 직접

적 상품구매와 함께 부차적 기능인 볼거리, 먹거리, 

즐길 거리도 쇼핑몰 집객 요인의 일부를 구성함을 

확인하여 운영적 요인에서도 직접적 마케팅 요인을 

제시하였다. 그리고 구조모형 검증을 통해 집객요

인 중 테마적 요인이 이용만족도에 정(+)의 영향을 

주고 이용만족도가 재방문의도에 정(+)의 영향을 

준다는 것을 밝혀냈다.  

이를 정리해 보면 <표 3>과 같이 기존 연구에서는 

물리적 요인으로 입지, 교통 편리성, 상업시설의 규

모 등이 활성화의 요인으로 제시되고 검증되어 왔

음을 알 수 있다. 그리고 운영적 요인 중 직접적 마케

팅 요인으로 MD다양성과 핵심시설 설치를 제시하

였고 간접적 마케팅 요인으로 엔터테인먼트 요소 

도입, 쇼핑몰 전문 운영인력, 관리회사의 양성 및 자

격증 제도 도입, 정부의 지원 등이 필요함을 연구결

과로 제시하였다. 한편, 상업시설인 복합쇼핑몰의 

성공은 단순히 방문자의 증가만을 의미하지는 않으

며 매출액의 증가가 뒤따라야 할 것이다. 최막중 외

(2001)는 보행자와 입점객을 조사한 결과 보행량과 

입점객 사이에는 일정한 비례 관계가 존재하며, 입

점객수의 변화는 보행량에 의해 거의 대부분 설명

되어 보행량 만으로도 입점객수 및 매출액의 예측

이 충분히 가능하다고 하였다. 이 연구는 쇼핑몰 활

성화를 위해서 다른 요인보다 몰을 걷는 내방객의 

증대가 중요하다는 것을 실증적으로 보여준 연구이

다. 그리고 이런 내방객의 증대가 매출의 증대로 이

어진다는 점에서 복합쇼핑몰 내방객의 증가를 활성

제����목 연�구�자 주�요�결�론

도시형�용도복합시설의�

이용실태에�관한�연구

이동욱, 오토모�케이스케, 
정지영, 고바야시�히데키�(2013)

복합용도시설의�한일간�차이가�있으며�일본의�경

우�전망대, 영화관, 미술관등�유희시설이�상대적으
로�많음

The evolving concept of retail 
attractiveness: What makes 

retail agglomerations attractive 
when customers shop at them?

Teller, Christoph Thomas 
Reutterer(2008) 

접근성, 주차, 테넌트�믹스, 상품가치, 쇼핑몰�분위
기, 소비자�몰입정도가�매력도에�영향을�미침

쇼핑센터내�엔터테인먼트�

시설이�인근�상업시설에�미치는�

효과

임채운, 이수, 장명균(2011) 복합상영관의�매출변화는�식음료�점포에�영향을�

미치나�그밖의�시설에는�영향이�미미함

도시여가�공간으로서�복합�

쇼핑몰
심창섭, 서용석(2010) 복합쇼핑몰의�유희적�기능�연구

복합쇼핑몰�활성화에�대한�

사례연구
김민수, 이종건(2014) 개발단계부터�전문적�운영관리회사�참여필요�및�

운영관리�자격증제도�신설을�통한���전문가�양성

대형소비공간의�공간구조에�

관한�연구�–복합상업시설을���

중심으로-
강지은(2013) 복합상업시설은�소비외에도�미학적�요소가�포함된�

공간을�소비하는�장소임

복합쇼핑몰의�특성과�활성화�

방안에�관한�사례연구
차성수, 박철(2012) 법적, 제도적�지원�및�쇼핑몰�전문가���양성을�통한�

활성화�필요

<표�3> 복합쇼핑몰�활성화에�대한�주요�연구
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화의 목표로 예상한 본 연구에 시사하는 바가 크다

고 할 수 있다. 

Ⅲ. 연구 모델 및 과제 설정

1. 연구 모델 설정

Kotler 외(2013)는 시장경쟁에서 성공을 거두기 

위해 기업은 고객 중심적이어야 하며 모든 소비자

를 대상으로 하기보다 전체 시장을 세분화 한 후 자

사에 유리한 시장을 선택하고 그 시장의 고객을 만

족시켜 이익을 창출해야 한다고 하였다(Kotler, 안

광호, Armstrong 2013). 또한 소매업의 관점에서 안

광호 외(2014)는 소비자가 기대하는 수준과 소매업

자들의 마케팅 믹스를 결정하는 과정에서 소매점만

의 STP전략이 도출된다고 보았다. 특히 소비자들이 

얻고자 하는 효용은 입지와 시간적 편리성, 점포 분

위기, 상품, 가격, 정보와 상호작용, 서비스 등으로 

세분하였으며, 소매점포 마케팅 믹스 요소로는 입

지, 머천다이징, 마진과 회전율, 촉진, 서비스, 공급

업자 관계 등을 제시하였다(안광호외 2014). 이러한 

일반적인 이론적 틀에서 복합쇼핑몰 관련 선행연구

를 종합해보면 <그림3>과 같은 이론적 모델을 도출

해 볼 수 있다. 

2. 연구 과제 설정

본 연구에서는 앞에서 제시한 복합쇼핑몰의 전망

과 기존 연구에서의 시사점을 바탕으로 다음과 같

은 연구과제들을 선정하였다.  

연구과제 1: 복합쇼핑몰을 활성화시키기 위한 요

인은 무엇인가? 

연구과제 2: 상기 요인들은 어떻게 분류되며 중요

시되는 요인은 무엇인가?

연구과제 3: 복합쇼핑몰 활성화에 한일간 차이점

이 존재하는지, 존재한다면 그 차이

<그림�3> 복합쇼핑몰�활성화�이론적�모델�
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점은 무엇이며 원인은 무엇인가?

연구과제 4: 한일 간의 차이점과 그 원인에 따라 

향후 국내 복합쇼핑몰의 활성화 전

략은 어떻게 달라져야 하는가?

본 연구문제를 통하여 국내 소매업태상 성장기를 

지나 성숙기로 진입할 것으로 예상되는 복합 쇼핑

몰의 성공을 위한 활성화 요인을 살펴볼 뿐만 아니

라 한일 비교연구로써 공통점과 차이점을 분류하고

자 하였다. 나아가 도출된 공통점과 차이점의 원인

을 통하여 활성화 전략의 성공가능성을 제시하고자 

하였다.  

3. 연구 방법

본 연구는 마케팅 담당자를 상대로 심층 인터뷰

(In-depth interview)를 통한 탐색적 연구방법을 사

용하였다. 심층 인터뷰는 질적 연구방법의 하나로 

니즈의 평가, 연구 프로그램의 정교화, 이슈 파악, 

전략 계획 등 다양한 목적으로 사용된다. 또한 비교

적 소수의 사람들로부터 통찰력 있는 정보를 얻어

야 하는 상황에서 가장 적합한 방법이다(Guion, 

Diehl and McDonald 2011). 일반적으로 In-depth 

interview에 참가하는 피실험자들은 특정 연구주제

에 대해 깊은 사고를 표현할 수 있다. “왜?”라는 질

문의 해답을 도출하는데 적합하며, 소수의 인원에 

대한 조사이므로 상대적으로 비용이 적게 들면서도 

중요한 정보를 얻을 수 있다. 하지만 결과를 일반화

하기 어려우며, 측정 방법이 부적절한 경우 결과가 

바뀔 수 있다는 것은 본 연구방법의 한계로 지적된

다(Milena, Dainora and Alin 2008). 

이러한 장단점을 고려할 때 본 연구의 목적인 기

업관점의 복합쇼핑몰 활성화 방안을 조사하기 위해

서는 심층인터뷰에 의한 연구가 적절하다고 판단하

였다. 본 연구에서는 Contents Analysis의 정성적 연

구방법을 참고하였다. Mayring(2000)에 의하면 귀

납적 범주에 적용 가능한 정성적 Contents Analysis

는 다음과 같이 진행된다. 

  - 연구 질문(목적)

  - 이론에 기반한 정의, 범주화

  - 코딩 주제별 수집

  - 범주와 코딩주제의 수정

  - 설문결과 최종작업

  - 결과 해석

경로의존이론은 많은 사회과학자들이 사용해온 

이론으로 그 중 협의의 개념은 어떤 제도가 우발적 

사건에 의해 시작된 후, 자기 강화적 사건 전개를 통

해서 유지되는 것을 의미한다(하태수 2010). 하태수

(2010)에 의하면 경로의존이론의 세부 분류인 자기 

강화적 경로의존은 중대국면에서 우연히 선택된 경

로가 시간의 흐름에서 또 다른 우발적 충격을 만나

기 전까지 지속적으로 재생산되면서 유지되는 현상

을 의미한다. 황석만(2012)은 경로의존에서 최초의 

변화를 우연에서 찾으며 우연히 선택된 제도는 수

확체증(Increasing Return), 혹은 긍정적 피드백

(Positive Feedback)을 주는 한 계속된다고 하였다. 

기존 기술, 제도 등에서 사람들이 이익을 얻으면 그

것을 벗어나거나 다른 대안을 찾으려고 하지 않는

다는 것이다(황석만 2012). 해방 후 한국이 발전하

는 과정에서 조선, 전자 등 다양한 산업에서 일본을 

선진사례로 기술과 자본을 도입하였다는 점과 성공

적인 결과로 이어져 긍정적 피드백을 받았다는 점

을 고려하면 본 연구의 방법론인 한일 사례비교는 

경로의존 이론상 타당한 연구방법이라고 할 수 있

다. 그러므로 본 연구에서는 한국과 일본의 대표적

인 쇼핑몰 전문가 의견을 수집 분석함으로써 일반

적인 정량적 방법에서는 파악하기 어려운 활성화 

요인을 도출하였다.
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국내 복합쇼핑몰과 비교하기 위하여 일본 사례를 

대상으로 선정한 이유는 다음과 같다. 첫째로, 한국

보다 일찍 산업화에 성공한 일본의 사례를 연구하

는 것이 인문사회과학 분야에서 폭넓게 활용되고 

있다. 기존 연구에 의하면, 일본에 대한 사회과학적 

연구는 산업발전의 모델로서, 또는 선진 제도에 대

한 관심에 의해 수행되었으며 주로 제도와 정책측

면에서 일본을 벤치마킹하기 위한 나라로 연구되었

다(김용학, 유소영 2013). 둘째로는 한일간 경제성

장의 유사성을 들 수 있다. 하나금융경영연구소

(2013)는 한일 경제의 저성장 패턴을 비교하면서 양

국간 인구구성, 성장동력, 자산가격 하락, 수요확대 

등 여러 경제적 측면에서 유사성을 가지며 특히 

1964년 도쿄 올림픽과 1988년 서울올림픽이라는 

약20년의 격차를 두고 일본과 매우 유사한 경제지

표상 패턴을 보임을 밝혀냈다<그림 4>. 이에 따르

면 복합쇼핑몰의 발전과정상 일본사례가 다른 국가

보다 국내사례의 선행지표로 역할을 할 수 있다고 

판단된다. 

*출처: 하나금융경영연구소(2013)

<그림�4> 한국과�일본의�장기�성장률�비교�

소비자가 아닌 도심지 소재 복합쇼핑몰 운영 담당

자를 연구대상으로 선정한 이유는 다음과 같다. 첫

째, 복합쇼핑몰의 관리운영 경험이 축적되어 있는 

기업측 마케팅 분야 전문가로부터 시사점을 도출하

는 방향으로 진행된 연구가 상당히 부족한 실정이

므로 복합쇼핑몰 운영 전문가들을 대상으로 자세한 

대면 면접을 통하여 쇼핑몰 운영 방안을 비교하고 

개선점을 찾으려 하였다. 둘째, 한일양국에서 복합

쇼핑몰의 시초가 된 곳은 수도 즉, 서울과 도쿄의 도

심지에 있는 복합쇼핑몰이므로 도심지 소재 몰이 

우선 고려되었다. 마지막으로, 도심지는 많은 인구

가 대중교통을 이용하여 쉽게 접근할 수 있는 곳이

므로 소비자가 큰 고민을 하지 않고 쉽게 방문할 수 

있다는 점에서 활성화 원인에 대한 탐구가 용이할 

것으로 판단하였다.

4. 사례선정 및 인터뷰 진행과정

사례조사 대상으로 한국의 서울과 일본의 도쿄에

서 각각 2개소씩 총 4개소를 선정하였으며 추가로 

상업시설 컨설팅이나 도심지 복합개발을 다수 수행

한 전문가 2인을 선정하여 일반적인 활성화 방안에 

대하여 인터뷰를 실시하였다. 인터뷰는 본 논문의 

저자가 피인터뷰자인 마케팅 담당자의 쇼핑몰을 직

접 방문하여 면대면으로 질의하는 방문-수집 형식

(drop-and-collect approach)을 채택하였다. 실제 조

사는 2015년 9월에 일본 도쿄 롯폰기힐즈와 미드타

운에서, 10~11월 사이에 서울 코엑스몰과 IFC몰에

서 수행되었다. 피인터뷰자 선정시에는 기업의 운

영관리자 측면에서 분석하고자 각 복합쇼핑몰에서 

마케팅, 관리 운영을 담당하거나 쇼핑몰 계획, 컨설

팅 업무를 10년 이상 수행한 경험이 있는 전문가를 

대상으로 하였고 인터뷰 시점에서 2~3주전에 활성

화와 관련된 질문지를 송부하여 생각할 수 있는 시

간을 부여하였다. 질문지는 복합쇼핑몰의 활성화 

방안 및 쇠락 요인, 피인터뷰자가 소속된 회사가 중

요시하는 활성화 방안, 집객력을 높이기 위한 방안, 

이벤트 등 엔터테인먼트 요인이 미치는 효과, 사내 

전문조직 보유여부, 핵심시설의 영향, 온라인 몰과

의 경쟁에 대한 방안 등을 질의하는 형식으로 구성
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되었으며 한 곳의 조사에 약 2시간 가량 소요되었

다. 피인터뷰자의 대략적인 이력은 <표4>와 같다. 

5. 연구대상 복합 쇼핑몰의 특징

도심지에 속한 양국의 복합쇼핑몰은 그 수가 많지

만, 연구대상으로 선정한 4개 쇼핑몰은 대표적인 특

징을 보유하고 있다. 서울의 경우 도심지의 높은 사

업비에도 불구하고 대규모 복합쇼핑몰이 속속 들어

서고 있으나, 코엑스몰은 한국에서 1세대 복합쇼핑

몰이며 경제중심지인 강남에 위치하고 있다. 또한 

호텔, 전시장, 오피스 등이 함께 조성되어 집객을 위

한 입지가 우수한 쇼핑몰로 대표적인 초기 성공사

례이다. 이런 성공을 발판으로 2013~2014년에 걸쳐 

영업을 중단하고 약 3000억원을 투입하여 대대적인 

리모델링을 실시하여 재오픈한 특징이 있기에 이 

과정에서 많은 시사점을 발굴할 수 있을 것으로 기

대하였다. IFC몰은 2012년 여의도에서 영업을 개시

한 최근 사례이면서 AIG라는 외국계 부동산회사에 

의해 기획, 건설되어 운영 중이라는 특징이 있다. 한

국에서 대규모상업시설은 유통업체에 의해 계획되

고 운영되었으나 IFC몰은 부동산회사가 부동산 투

자의 관점에서 경영하는 쇼핑몰이라는 특징이 있으

므로 마케팅적 측면에서 서구적 자본과 한국적 입

지가 결합된 독특한 형태의 첫번째 복합쇼핑몰이므

로 연구대상으로 선정하였다. 또한, 소수의 사례조

사에서 오는 오류를 보완하고 서울 외에 부산 등 지

방대도시에도 복합쇼핑몰이 들어서는 최근 분위기

를 반영하기 위해서 국내 상업시설 컨설팅을 전문

으로 하는 I컨설팅 대표를 인터뷰하여 다양하고 일

반적인 사례에서 도출된 시사점을 얻고자 하였다. 

통상 유통회사가 대규모 쇼핑몰을 설립하는 한국

과 달리 일본은 부동산회사가 주관하여 복합쇼핑몰

을 기획한 후 부지를 매입하고 영업개시 이후에도 

운영관리를 하는 경우가 많다. 이런 특징을 반영하

여 도쿄에서 대표적인 부동산 개발업체라 할 수 있

는 미쯔이 부동산과 모리빌딩이 개발하여 현재 각

각 운영 중인 미드타운과 롯폰기힐즈를 대표적인 

도심지 복합쇼핑몰로 선정하여 인터뷰를 진행하였

다. 한국의 상업시설 컨설팅 법인 대표와의 심층 인

터뷰와 같은 형식으로 일본에서는 도쿄역 주변 개

발 등 주요한 프로젝트를 직접 추진하는 미쯔비시

성�명 소��속 업��무 주�요�경�력

P 과장 코엑스몰
코엑스몰�마케팅�기획�

담당
백화점, 쇼핑몰�활성화�전략과�마케팅�업무�수행�경력�약20년

S 상무 IFC몰 IFC몰�준공시�리테일�
운영사�총괄

건축�및�부동산�개발, 상업시설�영업개시�전후�준비업무�등�
약30년�경력

W 대표 I컨설팅 리테일�컨설팅회사�

경영자
백화점, 쇼핑몰�등�국내�리테일�컨설팅�경력�30년

Y 팀장 미드타운 미드타운�마케팅�팀장
前)미쯔이부동산(미드타운�모회사) 17년�근무�

現) 미드타운�관리회사�마케팅�팀장

S 상무 롯폰기힐즈

前)롯폰기힐즈, 
모리타워�운영담당

現)자회사�근무중

롯폰기힐즈�소유사(모리빌딩) 약35년�근무, 롯폰기힐즈, 중국�
상하이�투자빌딩�운영관리�등

K 부장 미쯔비시

지쇼
부동산�개발�기획 도쿄역�주변�복합용도�개발기획업무, 건설�등�약�20년�경력

<표�4> 대상�복합쇼핑몰�전문가�이력
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지쇼의 개발 업무 담당자를 통하여 일반적인 사례

를 인터뷰하는 것으로 전체적인 전문가 인터뷰 계

획을 수립하여 진행하였다(<표 5> 참고). 사례 복합

쇼핑몰 4개의 세부 사항은 첨부에 기술하였다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 도쿄 미드타운

도쿄 미드타운은 미쯔이 부동산㈜을 비롯한 6개

회사가 개발 계획하여 2007년 도쿄 미나토구 아카

사카에 건설된 복합단지이다. 총사업비는 3,700억

엔(한화 약3조7천억)이 소요된 대형 프로젝트이며 

방위청 주둔지를 재개발하는 사업으로 건설되었다. 

주요시설로는 높이 248m의 미드타운 타워가 있으

며 인접하여 복합쇼핑몰인 갤러리아와 약4ha 넓이

의 공원을 확보하고 있다. 준공 전에 이미 야후, 후

지필름, 리츠칼튼 호텔, 산토리 미술관 등 95%의 임

차인을 확정하였으며, 이러한 업무시설의 앵커테넌

트(Anchor Tenant)와 숙박, 주거시설의 상주인구가 

복합쇼핑몰로 유입되어 활성화에 기여하고 있다. 

도쿄 중심지 약 100,000㎡의 대지에 도시자체 기능

을 살리면서 개발하는 것을 원칙으로 오피스, 호텔, 

공원, 미술관 등 각각 다양한 시설을 계획하여 상호 

연관성을 가지며 시너지를 창조하는 목적을 가지고 

쇼핑몰 코엑스몰 IFC몰 미드타운 롯폰기힐즈

이미지

*출처:
홈페이지

국가/도시 한국/서울 한국/서울 일본/도쿄 일본/도쿄

준공년도 2000 2012 2007 2003

위��치 서울시�강남구 서울시�영등포구
도쿄�미나토구�

아카사카

도쿄�미나토구

 롯폰기

부지면적(㎡) 198,346 33,058 68,900 84,801

연면적(㎡) 1,316,231 505,236 563,800 728,900

최고층 55층 55층 54층 53층

매장면적(㎡) 165,000 76,021 71,000 43,000

입점�매장수 300 110 130 210

1,000㎡당
매장수

1.82 1.45 1.83 4.88

매��출
3500억원
(’15 목표)

2000억원
(’13 목표) 약�270억엔 약�400억엔

연�간�

내방객(명)
3200만~ 4000만

(리모델링전�기준)
1250만~
1450만 3000만 4000만

* 출처: 경제신문�기사, 현장조사�및�인터뷰

<표�5>복합�쇼핑몰�비교�
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있다. 미드타운 부지는 원래 에도시대 하기번 모우

리 가문의 교외 별장이었다. 메이지 시대에는 육군

주둔지였으며, 2차 세계대전 후에는 미군장교 숙소, 

일본 방위청으로 사용되어 약 400년 동안 대중에게

는 개방되지 않은 폐쇄적인 토지로 인식되어 온 특

성을 지니고 있다. 2000년 방위청 본청 이전으로 이

곳에 새로운 도시계획이 시작되었다. 2001년 9월, 

컨소시엄 회사가 선정되어 2003년 9월 설계가 완료

되었으며 2004년 5월 공사를 착공하여 2007년 1월 

준공하였다. 2007년 3월 그랜드 오픈하여 현재에 이

르고 있다(Mitsui Fodosan 2008).

담당자와의 인터뷰를 바탕으로 주요 특징을 살펴

보면 미드타운 내 갤러리아로 불리는 쇼핑몰은 건

물 길이 150m, 높이 25m로 4개층을 개방한 대공간

으로 스타일리쉬한 아이템과 점포로 가득한 도쿄 

미드타운의 주된 쇼핑공간이다. 이곳을 활성화하기 

위한 전략으로 피인터뷰자는 판매촉진 캠페인이나 

이벤트를 우선 언급하였다.  

 “활성화에는 많은 실제 사례가 있습니다만, 효과

적인 판매촉진 캠페인이나 이벤트에 의한 번화함을 

창출하는 것, 점포의 정기적인 교체에 의한 활성화 

등이 있습니다. 이런 것들을 계속 실시하는 것이 무

엇보다 중요합니다.”

그 외의 마케팅 수법 중에 최근 유행하고 있는 것

은 포인트 카드에 의한 구매이력분석이나 마케팅, 

SNS, 앱 등을 활용한 정보제공 등도 중요한 활성화 

도구로 여기고 있었다. 또한, 이와 같은 활성화 방안

을 지속적으로 수행하여 단지의 진부화를 방지하는 

것이 중요하므로 사내 마케팅 전문조직에 대해서도 

소개하였다. 

 

 “사내에 타운매니지먼트부가 있고 여기에 50명 

정도 소속되어 있습니다. 이부서는 하위에 프로모

션, 마케팅, 운영, 고객관리를 담당하는 소그룹으로 

구성되어 이벤트 기획이나 단지 전체의 정보제공, 

홍보, 상업점포 계약, 일반 소비자 고객 대응 등을 

담당하고 있습니다.”

아울러, 미드타운의 모회사인 미쯔이부동산은 종

합 부동산개발회사로 보유하고 있는 모든 빌딩의 

매니지먼트를 그룹자체의 ‘종합력’을 구사하여 자

회사에 위탁함으로써 고객의 요구에 대응하고 있으

며 이런 노력이 효율적이고 깨끗한 건물관리와 고

객에 대한 서비스(친절함) 제공 등으로 나타나고 있

다. 영업개시 년도인 2007년부터 초기 방문객이 증

가하여 지난 7년간 2억명이 넘는 내방객이 방문하

였고 최근 리뉴얼 등을 진행하면서 꾸준한 성장세

를 보이고 있음을 알 수 있다. 마케팅 담당자에 의하

면 성장세가 부진한 점포의 교체는 미드타운 단지 

전체의 쇠퇴를 막기 위한 타운매니지먼트 팀의 주

요 업무 중 하나이며, 이외에도 지역사회와 융합하

기 위한 활동과 높은 서비스 품질을 제공하기 위한 

수직계열 회사 간 일관된 업무체계를 내방객 증가의 

해법으로 제시하였다(Tokyo Midtown Management 

2014).

2. 도쿄 롯폰기힐즈

 롯폰기힐즈는 도쿄 미나토구 롯폰기 6번지의 제

1종 시가지재개발사업에 의해 건설된 복합시설이

다. 약12ha의 부지에 오피스, 상업, 주택, 영화관, 방

송국, 호텔, 미술관, 전망대 등으로 구성된 총 14동

의 건물이 들어서 다채로운 도시기능과 다양한 문

화시설이 집약되어 있다. 이와 같은 ‘Compact City’

는 사람과 사람의 만남, 교류, 대화를 키워가는 단지

가 되어 연간 약4천만 명이 넘는 사람이 방문하여 

번화함을 자랑하고 있다. 입지적인 면에서는 여러 

도로의 교차점에 위치하며 2개의 지하철역에 근접
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하여 우수한 교통편의성을 가지고 있다. 단지 주변

에는 여러 주택과 업무, 상업시설이 혼재된 토지이

용을 보이고 있으며 각국 대사관, 외국기업, 문화 정

보 제공시설이 입지하여 국제성, 문화성이 풍부한 

지역이다. 2003년 오픈 이후 ‘문화도심’을 컨셉으로 

하여 정보화와 시대를 주도하는 단지로 성장을 계

속하고 있다. 그 결과로 영업개시 후 10년 동안 약4

억 명이 넘는 사람들이 방문하였으며 도시재생의 

모델케이스로서 주목 받고 있다. 롯폰기힐즈는 ‘타

운매니지먼트’라는 조직을 기반으로 단지의 신선

함을 보존하면서 시대를 리드하는 사람들을 매료시

키고 새로운 아이디어와 문화를 공유하고 있다. 주

요 시설로는 상층부에 전망대와 미술관이 있는 모

리타워를 중심으로 상업시설과 고급 맨션, 방송국 

등이 배치되어 있다(Kobayashi, Shigenori 2014). 상

업시설의 구성도 형태가 다른 4개의 거리를 모티브

로 개발을 실시하여 볼거리를 제공한다. 각 점포의 

유치에 있어서 "오직 하나"를 테마로 점포 개발, 상

품 정책, 판매·서비스에 이르기까지 독자성을 갖고

자 노력하였다(Nihon Hanbaishi Kyoukai 2013).  

 담당자와의 인터뷰에 나타난 주요 특징을 살펴

보면 롯폰기힐즈는 국내외에 알려진 높은 인지

도를 바탕으로 상업시설을 포함한 단지 전체에 

대해 ‘문화도심’을 추구한다는 점을 알 수 있다.

 “롯폰기힐즈는 상업시설뿐 아니라 대규모 복합

시설로 전체가 하나의 도시같은 기능을 합니다. 국

내외에 인지도가 높아 누구나 와보고 싶어하는 장

소죠. 이런 면에서 이미 경쟁력을 갖추고 있다고 봅

니다. 전망대, 미술관, 이벤트 홀 등이 위치해 있고 

롯폰기 지역이 부유층이 많아‘문화도심’이라는 컨

셉을 유지하기 좋은 면도 있습니다.” 

문화도심으로의 이미지 유지, 단지의 새로움을 

지속하기 위해 타운매니지먼트 전담부서가 설치되

어 롯폰기힐즈 뿐 아니라 모회사인 모리빌딩이 보

유하고 있는 도쿄시내 여러 부동산에 대해 통일된 

활성화 방안을 기획하여 실행하고 있었다.

 “단지 중앙에 야외 이벤트홀(아레나)을 조성하

여 연중 이벤트가 끊이지 않습니다. 방송국(아사히)

이 단지내 위치한 것도 도움이 되요. 확실한 것은 롯

폰기힐즈라는 브랜드 인지도가 있어서 이벤트 진행

하는데 비용이 적게 소요되죠. 이런 것들이 선순환

하면서 상업시설을 활성화시키게 됩니다. 물론 혜

택은 상업시설 뿐 아니라 오피스나 맨션같이 단지 

전체가 받게 됩니다.”

롯폰기힐즈는 계획단계에서 장기간 세부적인 사

전조사를 하고 토지소유주민, 개발회사, 금융회사, 

행정기관 등 이해관계자와 17년에 걸쳐 의견 조율

을 거쳤다는 점 또한 성공의 요인이라 할 수 있다. 

2003년 영업을 개시한 후 10년간 도쿄 롯폰기힐즈 

내방객 및 매출 추이를 보면, 연평균 약4000만 명이 

방문하여 10년간 4억2천만 명을 넘는 내방객을 기

록하였으며 상업시설의 연간매출은 약400억엔을 

기록하고 있다(Mori Building 2013).

3. 코엑스몰

서울시 강남구 삼성동에 위치한 코엑스는 한국무

역협회가 보유한 대형복합시설로 2000년부터 영업

을 시작하여 국내 쇼핑몰 문화를 선도하고 있는 1세

대 복합 엔터테인먼트형 쇼핑몰이라고 할 수 있다. 

쇼핑몰뿐 아니라 호텔, 도심공항터미널, 아셈타워 

등 업무시설과 대규모 컨벤션 센터, 전시장을 동시

에 갖추고 있어 기본적인 집객효과가 높은 특성을 

갖고 있다. 또한 서울 지하철 2호선 삼성역과 9호선 

봉은사역에 인접하여 교통이 편리하며 지하1층에 

넓게 위치한 수평형 몰로 보행자들이 엘리베이터나 
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계단을 이용하지 않아도 되는 장점이 있다. 최근 건

설된 다른 복합쇼핑몰과의 경쟁을 위해 세계적인 

설계사인 겐슬러(Gensler)에 설계를 위탁하고 약

3000억 원에 이르는 공사비를 들여 대규모 리모델

링 공사를 실시하였다. 공사는 2013년~2014년에 시

행되었고 이에 따른 상업시설의 공실 기간을 고려

하면 공사비 외에 기회손실비용이 적지 않았음을 

알 수 있다. 재개장 당시 코엑스몰은 소통

(Connection)과 공존(Coexistence)의 합성어인 

‘Connextion’을 주제로 아시아 최대의 지하복합쇼

핑몰을 지향하여 쇼핑과 문화, 예술, 사업, 관광 등

이 한 자리에서 이뤄지는 복합문화공간을 추구했

다. 또한 다국적 브랜드들을 입점시켜 엠씨엠

(MCM)·버버리·러브모스키노·판도라·베르사체진·

딥티크 등 MD구성이 고급스러워졌다(한국금융신

문 2016). 

반면, 최원철(2015)은 코엑스가 리모델링 이후 오

히려 매출이 30%가량 감소하고 의욕적으로 추진했

던 내부 리모델링도 특색 없는 인테리어로 어디가 

어딘지 구분하기 어려운 상황이 되었다고 지적한

다. 재오픈 이후 메르스 사태 등 예상치 못한 매출감

소요인이 발생하였음을 감안하더라도 현재까지 집

객 및 매출증대라는 활성화의 두 요인을 만족시키

지 못하고 있다는 것이 중론이며 이에 대한 개선안

이 필요한 시점이다.

코엑스몰의 마케팅 담당자가 복합쇼핑몰의 활성

화 전략에 있어서 우선 고려하는 것은 MD구성, 물

리적 요인, 캠페인과 멤버쉽 순이었다. 인터뷰에서

도 담당자가 생각하는 우선순위를 쉽게 인지할 수 

있었다.

“어떤 브랜드가 입점해 있느냐가 가장 중요합니

다. A~C급 브랜드가 있는데 임대료를 많이 낸다고 

C급 브랜드 위주로 구성하는 것은 좋지 않죠. 오히

려 A급 브랜드는 매니아층이 있어서 집객에 도움이 

됩니다. 브랜드 외에도 예전에는 음식점, 카페 등 

F&B가 젊은 층을 끌어들이는 역할을 했지만 현재

는 트렌드가 바뀌고 있어 MD구성의 중요성은 더 높

아지는 추세입니다.”

“쇼핑몰이 위치한 입지와 내부 공간구성도 집객

에 중요합니다. 아시는대로 코엑스몰은 지하철 2호

선, 9호선에서 직접 들어올 수 있고 도심공항터미널

을 보유해 공항까지 교통편의성도 우수합니다. 또, 

호텔, 면세점, 카지노, 전시컨벤션도 있어서 기본적

으로 유입되는 인구가 많을 수 밖에 없죠.”

또한, 코엑스몰은 수평 확장형 몰이라서 대지 여

유가 많지 않은 서울 도심지에서 거의 유일한 사례

라고 소개하였다. 예를 들어, 유모차나 가방 등 짐을 

가지고 들어오는 내외국인, 젊은 주부, 관광객이 선

호한다는 것이다. 그러다보니 ZARA본점, 버버리

뷰티박스, 베르사체 등 유명 브랜드의 팝업(Pop Up)

스토어나 안테나샵이 입점문의를 해오고 있다. 하

지만, 일본의 사례와 다르게 캠페인과 이벤트 같은 

활성화 요소에는 다소 비중을 작게 두고 있었다. 

  

“캠페인(사은행사, 경품행사 등)과 멤버쉽 제도

도 필요해요. 사은행사는 예를 들면, 10만원 상당의 

물품 구매 시 1만원 상품권을 제공하는 것인데 집객 

효과가 좋고 매출에도 긍정적인 영향을 줍니다. 하

지만 행사 전후로 매출이 떨어지고 매출이 올라도 

내년 매출이 그 이상 올라야하기 때문에 계속 사은

행사를 하게 되는 약점이 있습니다. 일종의 마약같

은 거죠. 반면 경품행사는 겉으로 보여지는 모습은 

좋은데 추첨식이라 고객의 기대가 크지 않습니다.”

단, 멤버쉽 제도는 일정규모의 회원이 확보되면 

안정적 수익이 가능해서 현재 중점을 두는 마케팅 

방안으로 긍정적인 평가를 하고 있었다.



대규모 복합쇼핑몰의 활성화 방안에 관한 한국과 일본사례의 비교 연구  71

“지금 리모델링한지 1년쯤 지났는데 10만명 회원

을 모집했고 앞으로도 증가가 예상됩니다. 전시컨

벤션을 방문하다가 가입하는 일부는 휴면고객이 되

겠지만 전체 매출의 50%를 멤버쉽 회원에게서 발

생시킨다면 안정적인 매출과 집객이 가능합니다.”

그 외에도 피인터뷰자는 브랜드 마케팅의 실시와 

이벤트를 활성화 요인으로 제시하였다.  브랜드 마

케팅은 입점한 브랜드와 협력하여 그 브랜드의 광

고모델인 연예인의 팬사인회를 실시한다든지, 코디 

시연회, 쿠킹 클래스를 시기별로 개최하는 것 등이

다. 키테넌트(Key Tenant)를 보유하고 타 지역에서 

유명해진 맛집을 입점시키는 것도 우리나라에서 최

근 널리 사용되는 마케팅 방법이다. 기본적으로 몰 

운영관리자의 역할(집객)과 매장의 역할(매출증대)

이 조화를 이루어야 하므로 세밀한 검토와 상호 협

력이 필요하다. 마지막으로 이벤트의 개최를 언급

하였으나 이는 활성화의 주된 부분은 아니며 부수

적인 역할을 한다고 보았다. 원래 백화점 문화센터

에서 많이 실시하였으며 코엑스몰도 리모델링 이후 

라이브 플라자를 비롯하여 곳곳에 중소규모 이벤트

가 가능하도록 오픈공간이 설치되어 있다. 앞으로 

버스킹 공연이나 마술쇼 등 고객이 선호할 만한 이

벤트를 발굴하여 활성화에 도움이 되도록 할 예정

이나 이벤트에 의한 집객이 매출로 이어지는지에 

대해서는 다소 회의적이었다. 

최원철(2015)은 코엑스몰을 활성화하기 위해서

는 그 곳을 꼭 가고 싶은 Destination Place로 만들어

야 한다고 제안한다. 또한, 세부적인 개선안으로 시

간을 소비하기 위해 걷는 즐거움을 다시 살리도록 

이정표 역할을 하는 특색 있는 디자인을 도입하고, 

최근 실시하는 거리 연주회, 팝업스토어 행사를 적

극 활용할 것을 제시하고 있다. 덧붙여, 앵커 테넌트

로 입주해 있는 SM타운과의 협업과 전시기획 측면

에서 외국인 특히 최근 증가세를 보이는 중국관광

객과 내방객들이 좋아하는 소매판매를 위한 전시회

를 자주 여는 방안은 코엑스의 장점을 극대화 할 수 

있는 흥미로운 방법으로 적용해 볼 수 있을 것이다. 

4. IFC몰

IFC 서울은 AIG 글로벌 부동산(AIG Global Real 

Estate)이 서울시와 함께 민관 협력 체제로 건설한 

복합건물 프로젝트다. 여의도에 위치하고 있는 IFC 

서울은 연면적 50만5236㎡에 오피스 3개동(32층, 

29층, 55층)과 호텔(콘래드 서울 호텔·38층 434개 

객실), 복합쇼핑몰이 들어선 대형 복합건물로 2012

년 하반기에 완공되었다. 또한, IFC몰은 미국의 부

동산개발사인 AIG Global Real Estate (AIG GRE)가 

개발을 담당하였으며, 미국의 대표적인 쇼핑몰 개

발 운영사로 27개의 쇼핑몰을 운영하고 있는 

Taubman이 60년간 축적된 노하우를 토대로 운영하

는 복합쇼핑몰이다(이투데이, 2015). IFC몰이 위치

한 여의도 지역은 종로, 강남권역과 함께 서울시내 

3대 비즈니스 권역 중 하나이며 주로 금융 및 이와 

관련된 서비스업이 주류를 이루고 있다. 금융 비즈

니스의 중심지로 고소득 엘리트 직장인이 많다는 

장점을 가지고 있지만, 반대로 주말에 유동인구가 

적어진다는 취약점으로 인해 여의도 지역에 복합쇼

핑몰은 그동안 어울리지 않는 시설로 인식되었다. 

하지만 유통업체가 아닌 글로벌 부동산 업체가 

2012년 호텔, 오피스 및 복합쇼핑몰을 오픈하여 세

간의 주목을 받게 되었다. 당시로서는 홀리스터와 

같이 국내에 입점하지 않았던 글로벌 패션 브랜드

를 주로 입점시키고 영화관과 서점 등 시간을 소비

할 수 있는 시설이 계속 입점하면서 타임스퀘어, 디

큐브시티 등 지역 내 복합쇼핑몰과 경쟁을 하였으

나 여의도라는 입지적 한계성과 유통업체가 아닌 

글로벌 부동산업체에 의한 운영 등으로 쉽지 않은 

경쟁구도에 직면해 있었다. 몰의 양측에 3층 규모로 
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오픈되어 개방감이 느껴지는 사우스 아트리움과 노

스 아트리움을 설치하였는데 특히 관객을 한 곳에 

모아서 행해지는 이벤트에 적합한 구조를 갖고 있

다. 일례로 최근 패션을 컨셉으로 한 패션위크를 개

최하면서 다시 관심을 받고 있다. 이외에도 여의도 

벚꽃축제에 맞춘 페스티벌이나 북페어, 팬사인회 

등을 적극적으로 개최하며 좀 더 사용자 경험을 중

시하는 엔터테인먼트형 복합쇼핑몰로 거듭나고 있

다. 건축적으로는 기존의 규격화된 쇼핑몰과 차별

화된 디자인을 선보이며, 각 브랜드 개성에 맞게 샵 

프런트를 독창적으로 연출하고 있다. 1층의 글라스 

파빌리온을 통해 자연채광을 제공하고, 심플하고 

넓은 쇼핑 동선이 장점인 현대적 복합쇼핑몰이라 

할 수 있다.

 담당자와의 인터뷰를 바탕으로 주요 특징을 살

펴보면 IFC몰 마케팅 담당자는 활성화에 주요 요소

로 상품구성, 물리적 편의성, 프로모션, 핵심테넌트 

유치의 4가지를 제시하였다. 

“먼저 생각할 수 있는 것은 상품구성입니다.  고

객 분석으로 예상되는 방문객의 소득수준에 맞춰 

상품구성을 하는 거죠. 이것이 잘못되면 쇼핑몰은 

활성화되지 않습니다. 예를 들어 강남과 같은 고소

득층이 많이 거주하는 곳에서 실속형 상품으로 MD

구성된 몰이 성공하기 힘들겠죠. 당연히 반대의 경

우도 마찬가지이고요. 하지만, MD는 운영 중에도 

변경 가능하니 개선은 되죠.”

다음으로 제시한 방안은 고객 편의를 위한 편의 

시설이었다. 예를 들면, 주차편의성(주차대수, 램프

폭, 차로폭 등)이나 몰 내부에서 수직, 수평동선의 

편리성을 들 수 있다. 복합쇼핑몰은 백화점과는 달

리 시간 소비형 고객을 유치해야 하는데 최근에 주

요 고객층으로 떠오르는 연령층은 평일 낮 시간을 

채워줄 수 있는 젋은 주부층으로 이들의 편의성을 

증진시키는 노력이 필요하다. 유아를 동반하는 경

우가 많으므로 수유실이나 기저귀교환이 가능한 모

자공용 화장실의 설치 등을 고려해야 하고 건물이 

준공된 후에는 변경이 어렵기 때문에 초기 계획 단

계에서 반영되어야 한다고 언급하였다. 흥미롭게도 

코엑스의 인터뷰사례와 유사하게 프로모션과 이벤

트에 대해 다소 회의적인 의견을 나타내었다. 

“다음으로 생각할 수 있는 것이 마케팅 프로모션

이나 이벤트인데 이런 노력은 다른 쇼핑몰이나 백

화점도 하고 있죠. 극장이나 서점 등 고객을 모아야 

하는 시설이라면 대부분 어떤 형태로든 실시하고 

있기 때문에 안하면 마이너스가 되는 경향이 있어

요. 하지만, 비용이 많이 소요되기도 하고 단발성 행

사라 활성화 방안이라고 보기에는 부족합니다. 이

벤트나 프로모션이라는게 끝나면 의미가 없어지니

까요.”

마지막으로 제시한 것은 앵커 테넌트의 유치이

다. 앵커 테넌트는 몰의 집객에 있어 핵심이 되는 시

설로 대개 영화관이나 수족관 같은 유희시설인 경

우가 많다. 몰에서 점유하는 매장면적이 넓기 때문

에 면적비율로 판단할 때에는 수익이 낮아지는 경

향이 있는데 수익이 낮음에도 앵커 테넌트의 유치

에 노력을 기울이는 이유는 이들이 가져오는 집객 

효과가 크기 때문이다. 예를 들면 IFC몰에 입점해 

있는 멀티플렉스 영화관 CGV를 들 수 있다. CGV가 

앵커 역할을 하여 집객하는 사례를 확인할 수 있으

며 이는 F&B나 의류 점포에 순기능적 역할을 하고 

있는 것이다. 또한, International Fashion Style을 표

방하여 국내에 입점하지 않은 브랜드를 입점시키는 

노력도 앵커 테넌트와 유사한 집객 효과가 있다고 

제시하였다. 
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5. 컨설팅 및 개발사 담당자 인터뷰

국내에서 상업시설 및 MD컨설팅을 다수 수행한 

I컨설팅 W대표는 활성화 방안 중 MD구성이 가장 

중요하고 그 다음으로는 타 쇼핑몰과의 차별화를 

위해 매장의 규모를 크게 하거나 복합화하여 고객

을 끌어들이는 전략을 들었다. 물리적인 요인으로

는 우수한 건축 설계, 수직 수평으로 이동하는 동선

의 효율화 등이 있으며 운영적인 요소로 타겟 고객

층에 맞는 마케팅 방법 도입, 효율적인 쇼핑몰의 운

영관리, 이벤트 및 프로모션 개최 등을 통해 점포에 

대한 고객 충성도를 향상시켜 재방문과 재구매로 

이끄는 방법을 좋은 전략으로 들었다. 

“최근 오픈한 복합쇼핑몰이나 백화점은 맛집 거

리를 테마로 F&B를 구성합니다. F&B는 수익성이 

낮지만 요즘 트렌드는 특색 있는 맛집이 없으면 성

공하기 어려워요.”

단순한 맛집보다는 직접 요리를 해서 먹을 수 있

는 특색 있는 점포를 개발하는 등 다채로운 엔터테

인먼트 요소가 고객에게 매력적인 공간으로 어필된

다는 해석이었다. 단, 공연과 같은 이벤트에 의한 집

객 효과에는 다소 회의적이었는데 이는 국내조사의 

피인터뷰자와 동일한 시각으로 주목할 부분이었다. 

“한국과 일본은 소비자의 인식 자체가 다르다고 

봐요. 일본은 전통적으로 축제가 많고 참여도도 높

습니다. 정기적으로 이어지는 이벤트가 집객요소로 

작용할 수 있죠. 하지만 우리나라는 1회성 이벤트로 

집객하기에도 힘들고 실제로 매출로 이어지지도 않

아요. 앞으로도 여기에 기대하는 것은 무리가 있을 

것 같습니다.”

일본의 도쿄역 주변 개발 등을 주도한 M사 담당

자는 쇼핑몰을 활성화하기 위해서 중요한 것은 우

선 교통 접근성과 같이 집객이 가능한 부지를 선정

하여 개발하는 것이라고 하였다. 

“복합쇼핑몰도 결국 부동산의 한 종류이니까요. 

부동산에서 가장 중요하게 여기는 것은 장소성 즉, 

어디에 입지하는가라는 것은 쇼핑몰에서도 역시 중

요할 수  밖에 없습니다. 그 다음으로는 인구특성이

나 지역적 특색에 맞춘 MD구성이고 여기에 이벤트 

같은 엔터테인먼트 요소를 적절히 도입하는 것이 

효과적입니다.”

예를 들어 도쿄 중심지에 위치한 마루노우치와 같

이 대기업이 밀집하여 고임금을 받는 회사원이 많

은 지역에서는 그들이 선호하는 정장풍의 의류나 

가방을 판매하는 MD가 필요하고 교외에 접해 있는 

이케부쿠로에서는 젋은 고객과 직장인 부부들이 많

이 통과하는 교통 요지이므로 그들의 니즈에 맞는 

상품을 전시하고 관심을 가질 만한 이벤트를 정기

적으로 개최하는 것이 유리하다는 것이다. 참고로 

최근 일본에서는 요가나 쿠킹 클래스와 같이 고객

이 직접 참여하는 체험형  이벤트가 효과적이라고 

조언하였다.

6. 연구 결과

상업시설에 부가된 엔터테인먼트 시설은 고객 집

객력을 5배나 증가시키고 고객의 쇼핑몰 체류시간

을 3~5시간가량 연장시키는 효과가 있는 것으로 보

고한 연구결과(IAAPA : International Association of 

Amusement Parks & Attractions; 삼성경제연구소 

2001 재인용)에서도 알 수 있듯이 온라인 쇼핑과의 

경쟁을 피할 수 없는 오프라인 쇼핑몰은 사용자 경

험을 바탕으로 한 다양한 프로그램의 도입이 필수
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주�제 의미단위�→�의미통합�(한국) 의미단위�→�의미통합�(일본)

활성화�

방� � 안

일단� 우리나라에서는� MD구성이� 가장� 중요하다고�
봐요... 다음으로는� 규모를� 크게해서� 차별화하는� 경
우도� 많죠..백화점도� MD교체를� 중요하게� 생각해
요.. 
→ MD, 몰규모 

코엑스몰은� 입지가� 장점이예요. 교통도� 편하고, 공
항터미널, 전시홀이�있어서�내방객이�많아요..
→ 입지, 교통편의성

고객이� 방문하는데� 얼마나� 편하냐� 불편하냐도� 중요

하다고� 생각해요..차를� 가지고� 오는데� 주차장이� 좁
다거나� 매장에서� 이동하는데� 불편하거나� 하면� 불리

하죠..  
→ 편의시설, 물리적�요소
  
사은행사는� 효과가� 좋은데� 경품행사는� 보여지는� 것

에� 비해�효과가�별로�없어요...
멤버쉽제도는� 판촉� 비용이� 좀� 들어가도� 고객Data가�
모이니까... 
→ 캠페인, 멤버쉽제도

입점� 브랜드하고� Cowork하기도� 해요..코디시연회나�
셰프초청�쿠킹�클래스�같은�거죠.. 
Key tenant는� 각자� 알아서� 마케팅을� 하니까� 우리입
장에서는�좋죠..
요즘은�앱을� 이용해서�쿠폰을�준다든지..
→ 브랜드�마케팅

공연같은� 이벤트는�효과가� 별로� 없어요.. 홍대� 버스
킹공연이나�마술쇼�횟수를�늘리기는�하겠지만.. 
→ 이벤트�

여러�방법이�있는데�효과적인�것은�판매촉진�캠

페인이나� 이벤트로� 사람들을� 모이게� 하는� 것이

예요... 
→ 판매촉진�캠페인, 이벤트�

 또, 매출이� 부진한� 점포를� 정기적으로� 교체해
서�신선함을�유지하는�것도� 필요하죠..
→ MD(점포교체) 

요즘에�유행하는�것은�포인트

  카드� 쓰는� 고객에게서� 구매이력을� 본다든지�
거기에� 맞춰� 마케팅하는� 방법도� 있죠.. 또� SNS
나�앱을� 써서�정보를�제공하기도�해요..
→ 고객관리(포인트카드, SNS)

지역에�사는� 거주민이나�기업과�같이� 하는� 활동�

등이� 중요하며�이를�좀�더�구체화하여�

정기적으로�실행해야�함

→ Town Management, 
   Area Management 

아무래도� 쇼핑몰도� 부동산이니까..고객이� 잘� 모
일� 수� 있는� 곳, 예를� 들면� 교통이� 편리하다든
지, 도심에서� 외곽으로� 나가는� 교통환승지점이�
유리하겠죠..
→ 입지, 교통편의성

실패

요인

분양몰의�경우�통일된�관리주체가�없으니까.. 
경쟁력이나�긴장감이�떨어지죠.. 장기적으로는�
어렵다고�봐요..
→ 분양형�몰�

참신한�이벤트를�개최하지�못하거나.. 점포�
교체를�잘�하지�못하면�인지도도�떨어질테고.. 
또, 경쟁시설이�나오면�집객력이�저하되어�
악순환이�됩니다..
→ 이벤트�부족, MD미교체�

이벤트�

실시효과

실제�마케팅, 이벤트에�사용된�비용대비�효과를�
정확히�알아내기는�어렵죠.. 이벤트도�종류가�
많아서�집객이�매출로�이어지는지는�확실치�

않아요.. 예를�들면� 가수�사인회때�팬은�많이�
모이는데�매장이�비는� 경우도�있으니까...
→ 이벤트와�매출� 연관성�저하

이벤트는�고객이�증가하는�효과가�있고�따라서�

점포매출에�영향을�줍니다..카운터�측정을�
통해서�확인하고�있어요...
그런데�어떤�이벤트를�하는가에�따라� 고객은�

달라지죠..
→ 이벤트�종류

<표�6> 복합쇼핑몰�활성화�Contents Analysis
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적이다. <표6>에 서술한 것처럼 Contents Analysis

를 기반으로 한 연구 결과, 복합쇼핑몰을 활성화하

기 위한 방안에 한일간 많은 공통점이 존재한다는 

것을 확인 할 수 있었다. 각국의 소비문화와 행동이 

다를 것이라는 예상에도 불구하고 소비자를 유치하

기 위한 기업의 노력은 대부분 유사한 것으로 파악

된 것이다. 그럼에도 불구하고, 일부 차이점도 발견

할 수 있었는데 특히 간접적 마케팅 요인에서 현저하

게 나타났으며 이는 복합쇼핑몰의 도입, 발전과정과 

역사가 국가별로 상이하기 때문으로 판단된다.

6.1. 활성화 방안의 한일간 공통점

<표 7>에 정리된 바와 같이 복합쇼핑몰 활성화 요

인에 대한 기존의 연구를 보면 크게 1) 물리적 요인

과 2) 운영적 요인으로 구분할 수 있다. 첫번째 활성

화 항목인 물리적 요인은 교통, 주변인구 특성을 고

려한 입지선정, 보행자, 차량 동선, 핵심 시설의 설

치 등이며 초기에 결정되는 요소로 한일간 유사한 

것으로 조사되었다. 물리적 측면이 활성화에 미치

는 영향은 기본적으로 크다고 할 수 있으며 사후 변

경이 어렵기 때문에 양국 전문가 모두 활성화에 중

요하다는 데 의견이 일치되었다. 

두 번째로 운영적 요인은 다시 1) 직접적 마케팅 

요인과 2) 간접적 마케팅 요인으로 구분할 수 있는

데 직접적 마케팅 요인은 MD구성의 다양화(부진점

포 교체 등), 핵심 임차인(Key Tenant) 유치, 판매촉

진 캠페인, 멤버쉽 제도 운영 등 매출에 직접적 영향

을 미치는 요인으로 역시 양국이 공통적인 방법을 

다수 사용하고 있음을 확인하였다. 세부적인 차이

점이라면 한국이 핵심시설로 먼저 멀티플렉스 영화

관이나 수족관, 대형 서점 등 키테넌트(Key Tenant)

를 꼽은 반면 일본은 직접 운영하는 전망대, 미술관, 

영화관을 선정하는 차이점이 있었다. 또한, 판매촉

진 캠페인이나 멤버쉽 제도 자체를 운영한다는 점

은 동일하나 세부 방법에는 차이가 있었는데 이는 

양국이 소유하는 문화나 국민의식의 차이에서 비롯

된 것으로 보인다. 

주�제 의미단위�→�의미통합�(한국) 의미단위�→�의미통합�(일본)

이벤트�

실시효과

전시홀이나�호텔, 도심공항터미널�방문객이�
유입되기도�하고...
영화관(메가박스), 수족관에서�하는�이벤트가�
효과가�있어요... 
→ 핵심시설�유치�및�이벤트�효과

특히, 주변�인구특성에�맞는� 이벤트가�효과가�
좋아요.. 최근�경향으로는�그냥�쳐다보는� �
이벤트보다�직접� 참여하는�이벤트를�더�

좋아하는�것�같아요.. 
→ 참여형�이벤트

전문조직�

및�

지역연계

홍보활동�

마케팅�조직은�이� 사무실에�있는�인원�정도예요..
→ 소규모�마케팅�조직� 보유

지역에�연계된�홍보활동은�특별히�하지는�않는� 것�

같네요..
→ Town Management, 
   Area Management 미실시

저희�회사� 타운매니지먼트부는�약� 50명정도�
되고� 4개�소그룹으로�분류됩니다..프로모션
마케팅, 고객�대응같은�업무를�하죠..
→ 대규모�마케팅�조직�보유

지역단체와�연계하는�활동도�있어요..예를�들면�
지역소방서나�경찰서하고� Tie-Up활동을�하거나�
매주�지역방범�활동에�참가하기도�하죠..또�건물�
옥상에�조그만�논밭을�만들어서�근처�

소학교학생들이�체험활동을�하기도�해요.. 
농사니까�매년�할�수�있죠..
→ Town Management, 
   Area Management 실시
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6.2. 활성화 방안의 한일 간 차이점

간접적 마케팅 요인은 한일간 많은 차이점을 보인 

분야인데 매출에 직접적으로 영향을 미치지 않지만 

간접적으로 활성화에 기여하는 간접적 마케팅요인

이라고 할 수 있다. 주된 차이점으로 첫째, 한국에서

는 대형 복합쇼핑몰에서도 불과 5~6명 규모의 마케

팅 조직으로 운영되고 있으나 일본의 경우 단지 전

체의 브랜드를 관리하는 ‘타운매니지먼트’조직이 

초기부터 도입되어 활성화 요인으로 작용하고 있음

을 알 수 있다. 전통적으로 지역 축제를 즐겼던 일본

의 문화와 무관하지 않은 것으로 추정되나, 복합쇼

핑몰이 입지해 있는 지역과 주민의 특성에 맞게 차

별화된 타운매니지먼트는 독특하게 발전된 활성화 

요인이라고 할 수 있다. 특히, 일본의 미드타운 사례

에서는 1)프로모션 2)마케팅, 3)운영, 4)고객응대의 

4개 그룹에 총 50여명으로 구성된 타운매니지먼트 

조직이 있으며 각각의 그룹이 이벤트 기획실시, 광

고 스페이스 판매, 점포 판매 촉진, 단지 전체 홍보 

PR 등을 담당하여 다양한 마케팅 활동을 한군데로 

집약하고 있다는 사실을 알 수 있었다. 또한 롯폰기

힐즈에서도 <표 8>과 같이 유사한 규모의 전문조직

을 구성하여 운영하고 있음을 확인 할 수 있었다. 타

운매니지먼트와 관련된 연구로 김영기(2011)는 벨

기에와 스위스의 타운매니저 교육을 분석하며 상권 

활성화를 위해서는 지지층 확보와 타운매니저 등 

구��분 한���국 일���본

1) 물리적
 측면

1. 입지, 교통편리성
2. 쇼핑몰�건축� 계획
3. 쇼핑몰�내외부�이동�편리성
4. 주차동선, 보행동선�
5. 건물, 매장면적의�대규모화
6. 고객�편의시설�설치�

- 수유실, 모자화장실�등

1. 입지, 교통편의성
2. 단지�건축�계획
3. 매장�리뉴얼�공사
4. 미술관�전망대�등� 시설�설치
5. 고객�편의시설�설치�

- 수유실, 응급실, 유아방�등

2) 운영적
 측면

(직접적�
마케팅�요인)

1. MD구성�및�주기적�교체
2. 핵심�테넌트�선정�및�유치
3. 판촉, 고객사은�행사� 개최
4. 멤버쉽�제도� 시행�및�활성화
5. 맛집�테마�등�집객용�점포

1. MD구성�및�부진한�점포�교체
2. 판매를�촉진하기�위한�캠페인
3. 멤버쉽�제도�운영

3) 운영적
 측면

(간접적�
마케팅�

요인)

1. 각종�소공연(노래, 마술) 실시
2. 입점�브랜드와�제휴�행사(사인회, 자선행사�등) 
3. 안내센터, 가이드북�등�자료�제공
4. 종업원�서비스�교육

1. 이벤트�등에�의한� 집객
2. 전문적�마케팅팀�보유�운영
  - 프로모션, 마케팅, 운영�등

하부�카테고리별�업무�분류

3. 지역사회와�연계한�활동� 실시
- 거리청소, 방범, 자원봉사

4. 일관된�업무체계�구축
5. 직원의�친절, 청결�등�Hospitality 제공
6. 높은�녹지율�및�공개공지�
7. 지진�등� 비상시�대비� 피난�시스템�구축
8. 안내센터, 가이드북, 월별�책자� 발간배포

4) 쇼핑몰�
쇠퇴의�원인

점포별� 분양형태의� 쇼핑몰은� 통일된� 판촉� 및� 집

객전략을� 세우기� 힘들기� 때문에� 장기적으로� 쇠퇴

될�가능성이�높음

참신한� 이벤트의� 부재, 부진한� 점포� 미교체� 등�
내부원인과� 새로운� 경쟁시설의� 출현� 등� 외부요

인에�의해� 쇠퇴된다고�봄

<표�7> 활성화�방안�비교
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리더의 육성이 중요하다고 하였다. 조직 운영에 따

르는 인건비와 경비 등 비용측면의 부담에도 불구

하고 이와 같은 대규모 인력을 지속적으로 유지한

다는 것은 그만큼 판매 촉진, 홍보, PR, 이벤트 기획 

등 업무가 단지 전체에 미치는 효과가 크다는 것을 

의미한다.

이러한 타운매니지먼트가 지역사회의 다른 민간, 

공공기관과 연계되어 에리어 매니지먼트(Area 

Management)의 구조로 확장되기도 하는데 복합쇼

핑몰의 관점에서는 내방객 증대를 위한 효과적인 

수단으로 자리매김 했다고 볼 수 있다. 다양한 활동

을 연중행사와 함께 기획하고 이를 통해 쇼핑몰 뿐 

만 아니라 단지 전체의 브랜드 인지도를 높이는 긍

정적 효과도 있는 것으로 보인다. 한국도 백화점을 

중심으로 일부 엔터테인먼트 요소를 꾸준히 시도해 

왔으나 최근 쇼핑몰 활성화를 위해서 좀 더 적극적

인 도입이 필요할 것으로 판단된다. 

두 번째로 도출된 차이점은 회사간 일관된 업무체

계의 구축이다. <그림 5>에 보이는 바와 같이 한 개

의 운영주체가 모회사, 자회사, 손자회사 등 수직 계

열화를 이루는 형태를 보이고 있다. 예를 들면, 모회

사는 소유주이자 사업주의 입장에서 자금조달 및 

초기 건설계획을 주도하고 영업개시 이전에 단지 

전체를 운영 관리하는 자회사가 협업체계를 이루며 

업무를 수행한다. 마지막으로 자회사의 업무 중 안

내, 경비, 미화 등 일부 하위영역을 손자회사가 맡아 

오랫동안 일관된 업무를 수행하는 체계이다. 이는 

한 개의 복합쇼핑몰에서 장기간 사업을 수행하는 

협력 체제를 구축하여 고품질의 일관된 서비스를 

제공할 수 있다는 점에서 소비자에게 신뢰감을 주

는 긍정적인 효과를 얻게 된다. 하지만, 비용이 늘어

나기 쉽다는 단점을 지니고 있다. 한국에서는 대형 

복합쇼핑몰에서 최근 자회사를 설립하는 경우가 있

으나 현재까지 많이 쓰이지 않는 방법이다. 

부��서 인원 업���무

PR담당 6명 미디어에�정보제공, 취재대응, 홍보활동�입안
롯폰기힐즈�상업시설관련�수익, 방문자수�분석

커뮤니케이션기획담당 9명 롯폰기힐즈�브랜드�전략입안, 구축, 육성관리
힐즈에�관계된�마케팅�활동�총괄

판촉�프로모션�기획담당 8명 롯폰기힐즈�상업시설에�관련된�판매촉진전략의�기획입안�및�실시관리

상업시설�관련된�환경�연출의�기획입안

미디어사업기획�담당 10명 Collaboration Partner 등�스폰서�기획제안�및�영업
힐즈카페스페이스�등의� 운영

서비스�기획담당 7명 롯폰기힐즈�서비스�품질유지, 확충
커뮤니티형성, 자치회운영�기획입안�및�관리

이벤트�아레나�운영기획�

담당
8명 롯폰기힐즈에�관련된�각종� 이벤트의�기획입안�및� 운영관리

아레나�대여�영업

스폰서�사무국 16명 미디어판매, 스페이스판매, 컨퍼런스� 사업, 스폰서관련� 사업� 고객� 등의� 정
보공유

*� 출처� :� 모리빌딩�마케팅�담당자�인터뷰

<표�8> 모리빌딩의�롯폰기힐즈�타운매니지먼트�사업실�조직구성사례
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Bradach(1997)는 미국 5개 식당체인을 대상으로 한 

연구에서 서비스 품질의 균등과 성과의 향상을 위

해서 본사 직영유닛과 프랜차이즈 유닛을 적절히 

조합하는 Plural Form을 제안하였다. 식당 체인에서

는 주요 속성으로 조직구조, 컨트롤시스템, 경력 경

로, 전략 수립이라는 4가지 요소라고 정의하고 각 

요소별로 본사조직과 프랜차이즈 사이의 영향을 인

터뷰에 의한 정성적 연구로 수행하였다. 본 연구의 

대상은 복합쇼핑몰의 운영에 필요한 각종 서비스를 

제공하는 회사이므로 단독으로 완성품(패스트푸

드)를 제공하는 프랜차이즈 점포와 다소 상이하나, 

복합쇼핑몰의 스탭 인력이 제공하는 서비스 품질을 

향상을 위해서 업태에 맞는 주요 속성을 도출하고 

이를 기준으로 본사조직과 협력사가 동시에 사업을 

수행하는 Plural Form의 적용을 고려해 볼 수 있을 

것이다.

복합쇼핑몰에서 제공하는 다양한 서비스 역시 각

각을 신상품으로 볼 수 있으므로 앞서 소개한 타운

매니지먼트 조직 운영과 일관된 수직 협력사 체제

는 제품개발 프로세스라는 측면에서 효율적이라고 

할 수 있다. Hauser 등(2006)의 연구에 의하면 상품

개발단계는 1)기회 확인, 2)디자인과 엔지니어링, 

3)테스트, 4)상품출시로 이어지는 깔때기 형태의 구

조가 반복되면서 나선형으로 지속된다고 하였다. 

즉, 한 개의 성공적인 제품출시를 위해서는 선행단

계에서 많은 실패가 일어나게 되며 이런 성공 이후

에도 새로운 아이디어와 기회를 찾아야 하는데, 다

양한 소비자를 대상으로 여러 종류의 상업시설을 

보유하고 있는 복합쇼핑몰에서는 타운매니지먼트

팀과 같이 다수의 전문가들로 구성된 조직과 일관

된 협력 체제를 갖추고 있는 것이 적절하다고 할 수 

있다. 

세번째로, 고객에 대한 진정성 있는 친절 제공

(Hospitality)을 들 수 있다. 단순히 안내를 담당하는 

직원의 태도에 국한된 것이 아니라 청소, 경비, 서비

스 품질까지 세밀한 부분을 모두 고객에 대한 친절

로 간주하여 높은 품질을 유지하고 있다. 이를 위해

서는 종업원 만족도를 높이는 것이 중요하여 종업

원 전용의 후방시설(Back of Office), 예를 들면, 휴

게실이나 구내식당 심지어 흡연공간을 설치하는 등 

여러 가지 배려를 하고 있다. Patterson과 Smith 

(2001)의 연구에 의하면 고객과 종업원 사이의 친밀

하고 즐거워하는 상호관계는 고객가치를 향상시켜 

결국 고객 만족을 확장하고 전문적인 서비스에서 

탈출 장벽으로 작용한다고 하였다. 한국도 대형 쇼

핑몰을 중심으로 고객에 대한 서비스가 지속적으로 

향상되어 최근 오픈한 쇼핑몰을 기준으로 보면 한

일간 차이가 크지 않은 경우도 있으나 전체적인 한

<그림�5> 복합단지�경영을�위한�업무조직체계�구축사례
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일비교에 있어서는 ‘고객에 대한 환대와 편의 제공’

은 활성화에 있어 차이점이라고 할 수 있다.

마지막으로, 지역사회 및 지방정부와의 연계성을 

들 수 있다. 예를 들면, 지진 등 각종 재해에 대비한 

소방 피난훈련 및 교육을 연계하는 행사가 정기적

으로 단지 내에서 수행된다. 또한, 학생들을 대상으

로 건물 옥상에서 모내기나 추수 이벤트를 실시하

기도 하고 인근지역을 주민과 같이 청소하기도 하

는 등 복합시설 자체가 지역사회의 일부로서 역할

과 기여를 함과 동시에 잠재고객에게 소비와는 다

른 경험과 즐거움을 제공하고 있다. 이는 쇼핑몰 뿐 

만 아니라 복합단지 전체의 활성화와 연결되는 중

요한 차이점이라 할 수 있다. <표 9>에 제시된 바와 

같이 이벤트, 축제뿐만 아니라 방범패트롤이나 환

경미화, 마을 만들기, 복지활동 등 공익적 활동까지 

포함하여 지역단체와 연계한 활동을 실시하고 있는

데 이는 복합쇼핑몰과 전체 단지 브랜드에도 긍정

적인 영향을 미치게 된다. Porter 외(2011)는 최근 기

업 활동이 사회적, 환경적, 경제적 문제를 일으키는 

원인으로 비난받고 있으며 이는 가치 창조에 대해 

좁고 낡은 방식을 고집하는 기업 자신들에게 원인

이 있다고 말하고 있다. 이를 해결하기 위해 기업은 

자신들의 성공뿐 아니라 사회의 발전을 연결하는 

공유된 가치(Shared value)를 창조해야 한다고 역설

하고 있다(Porter and Kramer 2011). 지역단체와 연

계한 공익적인 활동의 추구는 단기간 기업의 실적

과 무관할 수 있으나 사회의 일원으로서 기업이 추

구해 가야할 방향이라고 할 수 있다. 

6.3. 한일 간 차이점 원인 및 활성화 전략의 

성공가능성에 미치는 영향

간접적 마케팅부분에서 나타난 한일간 차이의 원

인은 크게 두가지로 판단할 수 있다. 첫째, 전통적인 

문화인식차이이다. 한국과 일본은 같은 집단주의 

문화권이지만 근대화의 과정을 거치면서 지역별로 

특색 있는 마츠리(祭り) 같은 전통적 축제를 즐기고 

공동체 의식을 갖는 문화가 일본에서 더 강하게 남

분��류 회답수 구성비(%)

이벤트,� 축제(마츠리) 184 44.1

방재,� 방범�패트롤 47 11.3

환경미화,� 청소,� 리사이클

활동
41 9.8

마을만들기,� 재개발,� 활성

화�활동
31 7.4

복지,� 청소년�육성,� 채리티�

관련� 활동
11 2.6

경관정비�등 9 2.2

예술,� 문화활동 8 1.9

교류,� 친교활동 9 2.2

공부회,� 연수회,� 견학회�등 10 2.4

IT관련� 활동 6 1.4

운동회,� 스포츠�대회,� 게임�

대회� 등
6 1.4

모의점,� 프리마켓�등 6 1.4

지도� 작성 5 1.2

빈�점포� 보수사업 7 1.7

교통안전활동 4 1.0

실태조사사업 4 1.0

포인트카드�등� 사업 3 0.7

교통대책 3 0.7

기타 7 1.7

내용불명 16 3.8

총� � � 계 417 100.0

*中根 雅夫,�杉野 隆 (2009)

<표�9> 지역단체등과�연계한�활동(일본)
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아 있는 것으로 보인다. 여기에 복합쇼핑몰을 운영

하는 기업의 마케팅 전략이 더해져서 지금과 같은 

차이점을 낳게 된 것으로 보인다. 둘째로 복합쇼핑

몰을 운영하는 사업주체의 차이를 들 수 있다. 한국

에서는 대기업이나 부동산 개발회사가 주로 사업을 

계획하고 건설 준공하여 단기간 운영하고 상업, 업

무, 숙박시설을 부문별로 매각하면서 프로젝트를 

마무리(Exit)하는 경우가 많다. 즉, 유통업체는 쇼핑

몰 부분만을 소유하거나 임차하여 운영하므로 몰 

내부의 판매시설에 집중하게 되어 단기간 직접적인 

매출에 영향을 주는 요인에 집중하게 된다. 이에 비

해 일본은 종합부동산 개발회사가 주관하여 사업을 

기획하고 준공 후에도 단지 전체의 건물을 한 개 운

영회사가 경영하기 때문에 고층 오피스 빌딩에도 

초기단계에 전망대나 미술관과 같은 문화시설을 핵

심 집객요소로 계획할 수 있다. 또한 부동산 관점에

서 복합쇼핑몰을 포함한 전체 단지의 장기간 소유 

및 운영이 가능하며 중간에 매각하는 경우는 많지 

않다. 따라서 장기적인 마케팅 계획이 가능하므로 

간접적 마케팅 요인에 집중하기 좋은 사업구조라고 

할 수 있다. 

 이와 같이 복합쇼핑몰의 활성화 방안에서 양국

의 차이점은 각 나라의 문화적 차이와 사업모델

의 차이에 의해 발생하고 심화되어 왔다. 그러

나 최근 한국의 복합쇼핑몰에서도 안정된 자본

구조의 대기업 또는 해외 부동산 개발회사가 진

출하는 경우가 늘고 있다. 향후에는 준공 후 매

각(Exit)을 목표로 수익성을 추구하는 단기 개발 

전략에서 차츰 벗어나 장기간 운영에서 얻는 사

업이익을 목표로 하는 사례가 더욱 늘어날 것이

다. 이에 따라 한국에서도 간접적 마케팅 요인

에 의한 쇼핑몰의 차별화가 커질 것으로 예상된

다. 연구결과에서 언급한 바와 같이 물리적 요

인과 직접적 마케팅 요인은 활성화의 공통적 요

인으로 쉽게 인식되고 모방하기 쉬운 방법인 반

면, 간접적 마케팅 요인은 그 구조가 복잡하고 

창의적인 방법이 필요하다. 또한, 집객으로 이어

지는 효과를 증명하기도 쉽지 않으므로 복합쇼

핑몰이 늘어나고 경쟁이 치열해지면서 활성화에 

중요한 차별적 요소로 작용할 수 있다. 다양한 

간접적 마케팅 방법의 실행은 그 성공과 실패의 

경험을 보유한 것으로도 경쟁사에 대한 진입장

벽이 될 수 있을 것이다. 따라서 향후 활성화 

전략에 있어서는 간접적 마케팅 방법의 종류를 

다양화하고 세분한 고객 집단별 효과를 측정하

여 개선하는 것이 쇼핑몰의 인지도 및 호감도를 

높임과 동시에 지속적인 경쟁우위를 제공해줄 

것으로 판단된다.   

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

지금까지 복합쇼핑몰의 한일사례를 전문가 심층

인터뷰에 의해 비교분석하고 각 쇼핑몰 별로 중점

을 두고 있는 활성화 방안에 대하여 살펴보았다. 연

구결과 한국의 경우 MD구성과 입지 및 규모를 중요

하게 생각하고 있으며, 또한 시설편의성, 프로모션, 

멤버쉽 제도와 이벤트 개최로 인한 집객 효과에도 

중점을 두고 있음을 알 수 있었다. 일본의 경우도 입

지, MD구성 및 정기적 교체, 프로모션 및 멤버쉽 제

도 등 물리적 방안과 운영상 직접적 마케팅방법에 

있어서 활성화 방안은 한국과 유사하나 쇼핑몰 자

체보다는 복합단지 전체의 입장에서 브랜드화를 추

진하기 때문에 간접적 마케팅 방안을 다수 사용하

고 있음을 확인하였다. 이를 통하여 진부함을 방지

하고 신규 복합단지, 쇼핑몰과 경쟁에서 지지 않으

려는 의도를 알 수 있었다. 이러한 전체적 활성화를 

위해 ‘타운 매니지먼트(Town Management)’조직을 
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구성하고 인접한 민,관이 연계하여 ‘에리어 매니지

먼트(Area Management)’조직으로 발전해 나가는 

모습을 볼 수 있는데 이것은 한국의 복합단지나 쇼

핑몰에서 보기 힘든 차이점이라 할 수 있다. Hirono 

Kenichi(2015)에 의하면 에리어 매니지먼트는 민간

사업자(쇼핑몰 소유주체)가 지역의 매력을 향상시

키고 활성화하는 구조를 가지며 이를 위해서 커뮤

니티형성, 쾌적한 공공 공간 정비, 유지관리, 지역 

이벤트 프로모션을 수단으로 한다. 또한, 이를 통해 

쇼핑몰을 포함한 전체 이미지가 올라가고 내방객이 

증가하면서 동시에 상업시설 매출이 증가하는 효과

를 얻게 된다. 이는 쇼핑몰 소유기업의 입장에서 임

대료를 향상시키고 퇴점 리스크를 줄이는 효과를 

얻게 되며 궁극적으로 임대수입 및 이익률이 올라

가게 된다고 제시하였다(Kenichi Hirono 2015).

<그림 6>에 나타난 바와 같이, 1)물리적 요소, 2)

직접적 마케팅요소 및 3)간접적 마케팅적 요소는 복

합쇼핑몰의 활성화에 모두 필요한 요소이다. 현재 

한국은 복합쇼핑몰이 확장되는 발전 단계이고 일본

은 어느 정도 시장이 성숙한 단계라고  볼 수 있다. 

따라서 몰 자체의 매출 증대에 치중한 한국 사례는 

1)과 2)단계에 집중하는 형태라고 할 수 있으나, 향

후 성숙단계에 진입하면 일본과 유사한 형태로 3)과 

같은 활성화 방안도 중요해 질 것으로 예상된다. 즉, 

쇼핑몰 자체는 물론이고 나아가서 업무, 숙박, 문화

시설 등 단지 전체를 브랜드화하고 선순환 시키면

서 장기간 지속시키는 방향으로 변화해 갈 것으로 

예상된다. 운영회사는 경영적 의지를 가지고 계획

을 수립, 실행하면서 계속 효과적인 방안을 모색해

야 하고 세부 전략은 쇼핑몰이 속해 있는 입지와 경

기 상황에 맞추는 것이 적절하다.

흥미로운 것은 국내 일부 연구에서도 활성화 제안

으로 1)쇼핑몰 전문 인력의 양성 및 이를 위한 자격

증 제도 도입과 제도권의 지원 2)쇼핑몰 개발단계부

터 전문적인 운영 관리회사의 선정과 참여 3)쇼핑몰 

운영관리회사에 대한 검증 및 면허 도입 등을 제시

하였는데(차성수, 박철 2012; 김민수, 이종건 2014), 

이는 일본의 타운매니지먼트와 일관된 계열회사의 

업무체계가 이루고자 하는 목표와 맥락적으로 같은 

의미라 할 수 있다.

2. 이론적 시사점 및 실무적 시사점

본 연구의 서두에서 제시한 바와 같이 소비자의 

기대와 소매점 만의 STP전략에 의해 복합쇼핑몰을 

활성화 요소가 도출되며 여기에는 몰의 입지, 규모, 

상품구성, 핵심점포 유치, 각종 광고 및 엔터테인먼

트 요소가 포함된다고 하였다. 기존 연구를 보면 차

<그림�6> 한일양국�활성화방안�시사점
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성수 외(2014)는 복합쇼핑몰의 활성화 요인으로 접

근성, 규모, MD, 엔터테인먼트시설을 제시하였고, 

Teller 외(2008)는 접근성, 주차, 리테일 테넌트 믹

스, 상품 가치, 비 리테일 테넌트 믹스, 분위기, 구매 

시 상품과의 심리적/공간적 거리, 몰입 정도를 제시

하였다. 이와 같은 기존 연구를 기반으로 본 연구에

서는 다음과 같은 이론적 시사점을 제시하고 있다. 

첫째, 활성화에 다양한 요소들은 물리적 속성과 운

영적 속성으로 나눌 수 있으며 쇼핑몰의 생애주기

에 맞는 활성화방안을 모색해야 한다는 점을 알 수 

있었다. 둘째, 활성화 요소에 국가간 차이가 존재하

며 이는 소유주체인 기업의 마케팅 활동에 영향을 

미치고 있음을 제시하였다. 마지막으로 오프라인 

쇼핑몰의 위기상황에서 온라인 쇼핑몰과의 경쟁을 

위해서는 다양한 운영적 속성을 개발하는 것이 타

당함을 제시하였다. 

또한 본 연구는 다음과 같은 항목에서 기존 연구

와는 다른 실무적 시사점을 제시하고 있다. 첫째, 자

본시장의 개방화와 글로벌화가 심화되는 가운데 상

업시설을 포함한 국내 대규모 부동산 산업에 사모

펀드나 부동산 개발회사가 속속 진입하고 있다. 이

런 이유에서 국내외 대기업 특히 유통법인 및 부동

산 개발회사의 관점에서 활성화 방안을 제시하였

다. 둘째, 복합쇼핑몰 개발단계에서 사업주체, 잠재 

테넌트 및 그 외 이해관계자들에게 몰의 활성화를 

위해 고려해야 할 항목을 제시하였다. 마지막으로, 

최근 상업시설과 업무시설을 중심으로 일본 부동산

회사의 한국진출이 컨설팅 등을 통한 간접적인 형

태나 한국 기업과 연계한 공동투자의 형식으로 진

행되는 사례가 늘고 있고 한국의 부동산 자본이 일

본에 진출하는 경우도 있다. 이를 위해 본 연구는 양

국의 활성화 방안에 대해 이해하는 참고자료로 활

용될 수 있을 것이다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

다음은 복합쇼핑몰 사업에 적극적인 국내 대형 유

통회사에 대한 ‘한국거래소 상장공시시스템’ 증권

신고서의 일부이다. 

“복합쇼핑몰은 기존의 백화점 및 할인점 등 단순 

쇼핑기능에서 벗어나 쇼핑 뿐 만 아니라 여가 및 문

화생활 등을 한 공간에서 즐길 수 있도록 다양한 형

태의 유통채널을 접목시킨 사업입니다.(중략) 복합 

쇼핑몰업은 시장 포화로 인한 출점 감소, 정부 규제 

등으로 어려움을 겪고 있는 백화점과 할인점의 대

안으로 꼽히는 산업으로 향후 높은 성장이 예상됩

니다. 그러나 복합쇼핑몰 개발사업은 장기간이 소

요되는 사업으로, 대규모 자금과 광범위한 분야의 

전문지식을 필요로 하며 사업추진 프로세스상 다양

한 분야의 전문가와 부지매입비용을 비롯하여 공사

비용, 마케팅 비용 등 대규모 투자비용을 필요로 하

는 사업입니다.(후략)”(한국거래소 상장공시시스

템 2015) 

위의 분석에서도 나와 있듯이 복합쇼핑몰은 사업

의 기회이기도 하면서 막대한 자금과 시간이 소요

되는 사업 특성으로 인한 리스크도 크다는 것을 알 

수 있다.  본 연구를 통하여 복합쇼핑몰 활성화를 위

해 간접적 마케팅 요인을 좀 더 적극적으로 도입하

여 실행하고 이를 통하여 브랜드 이미지를 향상시

키는 것이 복합쇼핑몰 뿐만 아니라 전체 단지의 활

성화에 기여하게 된다는 결론을 얻었다. 모든 분야

에서 융합과 복합의 시대를 살고 있는 소비자에게 

복합쇼핑몰은 단순히 다른 형태의 상업시설만을 경

쟁자로 하지 않는다. 놀이공원, 스포츠 참여나 관람, 

여행상품 등 이종의 서비스와 경쟁은 불가피한 상

황이므로 우수한 접근성과 경험 소비를 바탕으로 

복합쇼핑몰이 제공할 수 있는 즐길 거리를 지속적
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으로 제공해야 한다는 시사점도 도출해 낼 수 있었

다. 

앞에서 제시한 성과에도 불구하고 본 연구는 다음

과 같은 한계점을 갖고 있다. 첫째, 질적 연구라는 

특성상 다수의 연구 샘플을 확보하지 못하고 사례

조사를 통한 탐색적 연구에 머물렀다는 점이다. 연

구결과의 타당성을 확보하기 위하여 좀 더 넓은 범

위로 심층면접대상을 확대하거나 Case Survey와 같

은 연구방법이 필요할 것으로 판단된다. 둘째, 국내

에 이미 복합쇼핑몰과 아웃렛 형태의 상업시설이 

80여개 영업 중이나 연구대상으로 선정된 쇼핑몰이 

전체 쇼핑몰을 대표하는지 기준이 다소 모호하며 

소수의 전문가 견해에 의한 활성화 방안을 결론으

로 제시하였다는 점이다. 셋째, 최근 복합쇼핑몰의 

최대 경쟁자로 떠오르고 있는 각종 온라인 쇼핑몰

에 대해서는 연구의 대상으로 하지 않았다는 점과 

소유가 구분된 분양형태의 쇼핑몰은 연구에서 제외

하였다는 점이다. 마지막으로 일본의 사례는 한국

에 비해 복합쇼핑몰의 역사가 길기 때문에 사례를 

벤치마킹 할 수 있다는 장점이 있지만 양국간 소비

문화와 정서의 차이가 존재하므로 일본에서 유효하

다고 소개한 활성화 요인을 그대로 한국에 적용하

기 힘들다는 점도 한계점이라고 할 수 있다. 향후 연

구에서는 초기의 복합쇼핑몰과 최근 사례를 고르게 

선정하고 더 많은 심층면접과 설문조사를 통해 활

성화 항목을 일반화시킬 필요가 있다. 나아가 이러

한 심층면접에 의한 결론을 바탕으로 실제 복합쇼

핑몰을 이용하는 소비자층을 대상으로 설문조사 또

는 몰에서의 행동패턴을 조사하는 실증작업도 필요

할 것으로 예상된다. 최근 복합쇼핑몰도 영업정보

나 이벤트, 프로모션 정보를 인터넷을 통해 홍보한

다거나 온라인 몰을 갖추어 옴니채널로 사업을 진

행하는 경우가 늘고 있으므로 오프라인 매장과 온

라인 매장의 활성화 방안에 대해서도 추가연구가 

필요하다고 하겠다.
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Appendix

1) 도쿄 미드타운 현황

2) 도쿄 롯폰기힐즈 현황

구�분 내�용

개발�컨셉 도시기능의�콜라보레이션

개�발� 사 미쯔이부동산�등� 6개� 회사

개발�컨셉 도시기능의�콜라보레이션

소�재� 지 도쿄도�미나토구�아카사카� 9-7-1

부지면적 102,000㎡� (30,855평)

연� 면� 적 563,800㎡� (170,550평)

최고높이 타워동� 248m� (동경� � � 최고,� 일본� 4위)

총공사비 3,700억엔

세부내용

　오피스� � � � 311,200㎡

　주� � 택� � � � � 96,500㎡(410실)

　아파트� � � � � 21,000㎡(107실),� 서비스�아파트먼트

　호� � 텔� � � � � 43,800㎡(248실)

　상� � 업� � � � � 71,000㎡(130점포)

　그� � 외� � � � � 20,300㎡(컨벤션�홀,� 미술관�등)

공사기간 2004년� 5월� ~� 2007년� 3월

특징 전체부지의� 40%에�이르는�대규모�녹지공간�조성

구�분 내�용

개발�컨셉 롯폰기힐즈�거리의�브랜드화,� 거리의�미디어화

개�발� 사 롯폰기� 6정목�시가지�재개발조합

소�재� 지 도쿄도�미나토구�롯폰기� 6번가�지구� (롯폰기역)

부지면적 � 84,801㎡� (26,652평)

연� 면� 적 728,955㎡(220,508평)
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4) 코엑스몰 현황

5) IFC몰 현황

최고높이 롯폰기�모리타워� 238m

총공사비 3,700억엔

세부내용

오피스,� 주택,� 호텔,� 상업,� 미술관,� 전망대,� 방송국�등

ㆍ� 업무시설� :� 117,083평

ㆍ� 주거시설� :� � 45,315평

�ㆍ�호텔시설� :� � 20,873평

�ㆍ�방�송�국� :� � 22,294평

�ㆍ�기타(미술관,� 극장,� 전시장�등)� :� � � 14,943평

공사기간 2003.� 3월�준공

특징
단지의�브랜드화를�통한�수익창출�및�이미지�제고

타운매니지먼트에�의한�활성화�정책�유지

구�분 내�용

개발�컨셉 Life� is� unfolding!

위치 서울시�강남구�삼성동

규모 부지면적� 198,346㎡,� 점포수�약� 460개

시설 호텔,� 백화점,� 상업,� 카지노,� 전시홀�등

특징 최근�리모델링�후�재오픈

구�분 내�용

개발�컨셉 인터내셔널�스타일�몰

위치 서울시�영등포구�여의도동� 23

규모 점포수� 104개

시설 호텔,� 상업,� 백화점�등

특징 외국�주요� SPA브랜드�입점,� 코엑스몰과�같이�영화관,� 서점이�핵심점포로�입점
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Comparative Case Study of Vitalizing Strategy for Large 

Complex Shopping Malls in Korea and Japan

*Paik, In-Yeol*, Kang, Wooseong**

ABSTRACT

  The commercial spaces play increasing roles in consumers' life by providing places for enjoying 
their leisure times. Especially, the complex shopping malls, which combine retail shops with food & 
beverage and entertainment elements, offer ‘Urban Leisure Space’ for citizens to spend leisure time 
conveniently. The modern history of domestic complex shopping malls began with the introductions of 
Coex Mall and Central City. These complex shopping malls brought many changes in consumers' 
consumption behaviors. 
  Given these importances, the purpose of current study is to investigate the vitalizing strategy for 

complex shopping malls to attract customers who simultaneously enjoy leisure and free time, in 

addition to simply buying goods and service. Based on extant literature, we first developed a 

theoretical model to understand the strategic process of the complex shopping mall (see Fig.1).

<Figure 1> Theoretical Model for Vitalizing Strategy of Shopping Malls

  * PhD student, Dongguk University-Seoul, First author
** Associate professor, Dongguk University-Seoul, Corresponding author
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  The research methodology we adopted is a qualitative approach using case study method. We 

examined existing shopping malls in both countries and selected representative yet comparable two sets 

of shopping malls. Then, we collected comprehensive information about them, combined with series of 

interviews. Specifically, we conducted series of in-depth interviews with industry experts in Korea and 

Japan, who have more than 15 years of experience each. With this approach we are able to draw 

managerial implications by investigating the marketing activities of managers in complex shopping mall 

to satisfy their customers. In doing so, we emphasize the commonalities and differences between 

Korea and Japan's complex shopping malls.

  The research found that the key vitalizing strategy for complex shopping mall consists of two 

factors: physical factors and operational factors. The physical factors contribute to the success of 

shopping mall in tangible perspective, including architecture and the flow of human traffic. Examples 

include choosing high-potential location in planning stage, offering easy accessibility for customers, and 

achieving economy of scale in size. The operational factors can be further categorized into two 

factors: direct marketing factors and indirect marketing factors. Direct marketing factors affect the sales 

directly (e.g., diversification of MD, attracting key tenants etc.), whereas indirect marketing factors 

affect the sales indirectly by increasing store traffic (e.g., event, entertainment etc.). 

  Both Korean and Japanese experts acknowledged that the physical factors and direct marketing 

factors are crucial factors in vitalizing the complex shopping mall. However, they are dramatically 

different in utilizing the indirect marketing factors (see Table 1). First, Japanese shopping malls have 

‘Town Management’ team to manage the entire brand from the beginning. This team can be extended 

to ‘Area Management’ to connect with local society and government agency. These teams can be 

expensive to maintain but are very important in vitalizing the complex shopping malls. Second, 

Japanese shopping malls build a consistent business system across functional areas and many times 

achieve vertical integration as well. This helps long term cooperative relationships and high quality 

service, thereby offering positive credibility to customers. Since each new service the shopping mall 

offers is indeed a new product, the vertical integration combined with the town management team is 

very effective in new product development process. The third difference is the collaboration with local 

society and government. They acknowledge that the shopping complex itself is a part of local society 

and participate in many social services, which provide customers with more experience and pleasure 

than simple consumption. These activities might not be relevant for short term performance of the 

mall, but are the future direction for the organization. In Korea, since the future competition will be 

intensifying as more complex shopping malls and outlets continue to enter, the existing complex 

shopping malls need to take into account the indirect marketing activities to win the competition. 
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Factors Korea Japan

1) Physical 
Factor

1. Location, transportational convenience
2. Construction plan for shopping mall
3. Moving convenience both inside
  and outside of mall
4. Consideration for the flow of human 
  traffic and mobile traffic
5. Large floor space
6. Facilities for the customer. 
  Children's play room, etc.

1. Location, transportational convenience
2. Construction plan for shopping mall
3. Regular renewal of retail shop
5. Essential facilities (Observatory, Museum)
6. Facilities for the customer. 
  Children's play room, Emergency room, etc.

2) Operational 
Factor
(Direct 

Marketing 
Factor)

1. Configuration and periodic replacement of
   merchandise design
2. Selection of key tenant in marketing 
  perspective 
3. Sales promotion event and appreciation 
event
4. Activation of membership system
5. Searching attractive retail for customer  
  including famous restaurant, etc.

1. Replacement stores with low sales figures
2. Development various campaigns to stimulate 
sales
3. Introduction and managing membership system

3) Operational 
Factor

(Indirect 
Marketing 

Factor)

1. Implement various performances 
   (Art, song, magic, etc.)
2. Co-work with tenant brands 
3. Providing convenience via information
  center, guidebook
4. Service training for the employees 

1. Pulling in customers using events
2. Operating professional marketing team
  - Promotion, marketing, operations, etc.
3. Performing various activities which is 

carried out in conjunction with local 
communities

  - Street cleaning, volunteering, etc.
4. Building a consistent business system
5. Providing clean environment and hospitality
6. Green outer environment
7. Preparation evacuation system for emergency
8. Installing information center and distributing

guidebooks and monthly publication

<Table 1> Comparison of Vitalizing Strategy for Shopping Mall in Korea vs Japan

 

  Our study also offers the following managerial implications. First, in the middle of increased 

opening of capital markets and deepening globalization, more and more private equity funds and real 

estate developers are entering into commercial real estate development business. For this reason, our 

study shed lights on vitalizing strategy in the perspective of domestic and foreign retail firms and real 

estate developers. Second, we also offer key success factors of complex shopping malls for the 

developers, potential tenants, and other stakeholders. Finally, we notice that Japanese real estate firms 

are indirectly entering the domestic markets via consulting firms or joint investment, especially in 

commercial and business facilities. And, Korean real estate firms are considering to invest in Japan as 
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well. Our study can help the mutual understanding of both markets by investigating the commonalities 

and differences of two countries.

Keywords : Complex shopping mall, Vitalizing strategy for commercial facility, Town management, 

Comparative study between Korea and Japan


