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1. 서론

1.1. 연구의 배경과 목적
최근 소비 트렌드가 경험 지향적으로 변화함에 따라 판매공간

도 소비자에게 경험을 주는 장소로 변화하고 있다.1) 판매공간에
서는 소비자에게 단순히 제품만을 보여주는 것이 아니라 경험과 
체험을 제공하는 공간마케팅을 통해 소비자들과 소통하며 제품
과 브랜드를 이해시키는 소비전략이 이용되고 있다. 소비자가 
직접 제품을 경험함으로써 소비자의 감성적 공감을 유도하여 브
랜드 이미지 상징화와 브랜드의 매출 증대로 이어진다.2)

한편, 인구 구조적 변화와 개인의 라이프 스타일이 세분화되
면서 주거공간이 다양해지고 있으며, 이에 따라 홈퍼니싱 시장
이 활기를 띠고 있다. 통계청에 따르면, 홈퍼니싱 시장은 2010년
의 8조원에서 2017년에는 13조 7000억원으로 성장하였으며, 

2023년에는 18조원까지 성장할 것으로 전망한다.

삼정 KPMG(2023)에 따르면 2022년 국내 홈퍼니싱 시장에서
는 가구가 60.8%로 홈퍼니싱 시장에서 높은 비중을 차지하고 있
는 것으로 나타났다.3) 가구를 판매하는 가구 쇼룸은 단순히 상
품을 나열하고 보여주는 역할뿐만 아니라, 소비자들에게 다양한 
경험과 욕구를 충족시킬 수 있는 요소를 제공하여 제품 구매를 
유도해야 한다. 특히 침대 및 쇼파, 식탁과 같이 매일 사용하는 
일상의 가구는 경험과 체험이 매우 중요하다. 1)2)3)

따라서 본 연구의 목적은 공간마케팅 전략적 요소를 도출하고 
사례분석을 통해 가구 쇼룸을 분석함으로써 가구 쇼룸 공간 디
자인 방향을 제안하는 것이다. 이를 통해 소비자의 요구를 충족
시킬 수 있는 다양한 체험과 경험이 제공되는 경쟁력 있는 가구 
쇼룸 공간을 제안하기 위한 기초자료가 될 수 있다.

1) 전주원, 공간마케팅을 통한 커피전문점의 공간디자인 특성 연구, 국민대학원 
석사학위논문, 2021, 3.

2) 김수경, 차윤지, 김지윤, 홈퍼니시싱 시장의 현 주소는?. 삼정 KPMG경제연구
원, 2023, 1-34.

3) 전주원, 김지은, 공간마케팅 측면에서 바라본 커피 전문점의 공간 디자인 연구 
-스타벅스를 중심으로-. 한국공간디자인학회 논문집, 15(7), 2020, 469-482.
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1.2. 연구 방법 및 범위
본 연구에서는 가구 쇼룸을 검색하기 위해 가구와 인테리어에 

특화된 매체를 중심으로 선정한다. 이는 해당 분야의 전문성을 
확보하기 위해 가구와 인테리어에 관해 최신의 깊이 있는 기사
와 정보를 제공하는 리빙센스, 브리크 매거진, 까사리빙, 월간디
자인, 메종, 더블유 코리아, 아이즈매거진에서 ‘가구 쇼룸’ 키워
드를 통해 온라인 조사한다.  이후 공간적으로 브랜드 특성이 잘 
나타날 수 있는 사례선정을 위해 단독 브랜드 가구 쇼룸이며 수
도권에 위치한 단독건물인 2층 이상 가구 쇼룸을 조사한다. 시기
적으로 최근 트렌드를 반영한 가구 쇼룸을 분석하기 위해 2020

년 이후 개관한 가구 쇼룸 6곳을 사례대상으로 조사한다. 구체적
인 연구 방법은 다음과 같다.

첫째, 문헌고찰을 통해 공간마케팅의 전략적 요소를 도출하고 
공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸의 디자인 체크리스
트를 작성한다. 둘째, 체크리스트를 토대로 현장조사하여 공간
마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인을 분석한다. 셋
째, 사례분석 내용을 종합하여 공간마케팅 전략적 요소를 적용
한 가구 쇼룸 디자인의 결론을 도출한다.

2. 이론적 고찰

2.1. 가구 쇼룸의 이해
(1) 가구 쇼룸의 개념

가구 쇼룸은 가구 시장, 소비자의 인식, 유통구조, 상업공간의 
변화 등에 있어서 브랜드 이미지 형성에 가장 큰 영향을 미치는 
공간이다.4) 소비자가 직접 제품을 체험하고 브랜드 정보를 얻을 
수 있는 공간으로 소비자와 직접 소통할 수 있다. 특히 소비자가 
직접 체험할 수 있고 그들의 욕구를 충족할 수 있는 다양한 경험 
요소들을 제시해 제품 구매를 촉진하는 공간으로 탈바꿈하고 있
다.5) 선행연구에 따른 가구 쇼룸의 개념을 <표 1>과 같이 정리
하였다. 본 연구에서 가구 쇼룸이란 소비자에게 경험을 통해 정
보 및 문화를 제공하여 소비자의 욕구를 충족시키며 브랜드와 
소비자를 연결하는 공간이다.

<표 1> 선행연구에 따른 가구 쇼룸의 개념

연구자 내용
Kim

(1989)
기업이 추구하는 효율적인 공간으로서, 현대인들이 필요로 하는

정보 교류를 위한 장소
Jang
(2005)

기업의 이미지를 대변하며, 타사 제품과의 경쟁에서 우위를 점하고 
기업의 신뢰성을 확보하는 공간

Park
(2020)

특정한 브랜드 가치와 이미지를 잘 반영하고 소비자의 욕구를 
충족시키거나 흥미를 유발하는 제품으로 구성된 공간

4) 장지은, 한국가구 쇼룸 ‘LIFE STYLE’ 아이덴티티 디자인 시스템 개발에 관한 
연구, 국민대학교 테크노디자인 전문대학원 석사학위논문, 2005, 10.

5) 고승희, 가구쇼룸의체험마케팅이고객만족및브랜드태도에미치는영향에
관한연구, 연세대학교 생활환경대학원 석사학위논문, 2022, 41-42.

(2) 가구 쇼룸의 공간구성

가구 쇼룸 관련 공간구성 연구는 Hong(2017)부터 시작되었
다. Hong(2017), Lee(2020), Lee(2021)은, 상품진열 공간, 파사
드, 어트랙션공간, 서비스공간, 상담공간으로 공간구성을 구분
하였다. Lee & Han(2017), Ko(2022)는 서비스 공간과 상담공간
을 합쳐서 구분하였다. 본 연구에서는 예비조사를 통해 상담 공
간과 서비스 공간이 합쳐진 사례가 많은 것을 파악하였으며, 이
에 본 연구에서는 가구 쇼룸의 공간 구성으로 상품진열공간, 어
트랙션공간, 서비스공간, 외부공간으로 구분하였다. 가구 쇼룸
의 공간구성을 <표 2>와 같이 정리하였다.

<표 2> 가구 쇼룸 공간 구성

분류 내용
상품진열
공간

상품들을 진열하고 연출하기 위해 활용되는 공간으로, 디스플레이 
테이블과 진열대 등을 활용하여 상품을 매력적으로 전시하는 공간

어트랙션
공간

소비자의 관심을 끌기 위해 극적인 효과를 연출하며, 영상과 상징물을 
활용하여 브랜드가 추구하는 개념을 소비자들에게 전달하는 공간

서비스
공간

소비자에게 상품과 관련된 정보를 제공하고 상담 또는 판매 시 필요한 
공간으로, 부가적으로 카페나 라운지와 같은 공간도 포한 공간

외부
공간

파사드, 외부 간판, 광고판, 쇼윈도 등을 포함하여 소비자의 기대감을 
높이고, 브랜드 로고나 슬로건을 통해 외관을 독특하게 만드는 공간

2.2. 공간마케팅의 이해
(1) 공간마케팅의 개념

공간마케팅은 체험과 경험을 제공하는 유무형의 ‘공간 (space)’

과 소비자에게 유통시키는데 관련된 경영 활동을 의미하는 ‘마
케팅(marketing)’을 조합한 단어로, 상업적 배경을 가진 공간에
서 이루어지는 마케팅적 부분들을 ‘공간마케팅’으로 지칭한다.6) 

공간마케팅은 감성, 감각, 인지, 행동, 관계 등의 전제를 배경으
로 즐거움이나 체험, 홍보와 다양한 문화･예술 콘텐츠, 신기술 
제공으로 소비자를 만족시키는 포괄적인 경영일환의 활동이라
고 할 수 있다.7) 본 연구에서 공간마케팅은 소비자를 대상으로 
한 마케팅 전략으로 공간을 활용하여 브랜드 이미지에 긍정적 
영향을 미치고, 공간을 통해 문화, 예술, 다양한 콘텐츠 등을 경
험할 수 있도록 하여 소비자의 감성적 유대를 형성하여 ‘집객’을 
가능하게 하는 다차원적인 마케팅 활동을 의미한다.

(2) 공간마케팅의 전략적 요소

공간마케팅 전략은 실내공간부터 도심 전체까지 광범위한 범
위의 다양한 공간을 활용하여 소비자가 브랜드를 체험할 수 있
도록 하는 전략이다. 소비자들은 공간이라는 매개체를 통해 브
랜드를 경험하게 되므로 소비자의 니즈를 충족시키고 만족을 이
끌어내기 위해서는 효과적인 공간마케팅 전략이 필수적이다. 이
러한 전략을 공간에 적용함으로써 브랜드 이미지에 긍정적인 영

6) 홍성용, 스페이스 마케팅. 삼성경제연구소, 2007, 35-36.

7) 양정식, 스페이스 마케팅 관점에서 본 주택문화관의 평가 연구, 한양대학교 생
활과학대학원 석사학위논문, 2008, 13-14.
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향을 미치며 소비자를 끌어들여 타 공간과의 차별성을 확보할 
수 있다.8) 본 연구에서는 공간마케팅의 전략적 요소를 분석하기 
위해 Auric, Riss, DBpia 온라인 사이트를 활용하여 ‘공간마케팅 
전략적 요소’ 관련하여 주요 선행연구에서 언급되고 있는 Bernd 

(1999), Christian(2005), Hong(2007)과 공간마케팅과 가구 쇼룸
과 관련된 2010년 이후 선행연구인 Han(2011), Lee(2016), Kim 

(2016), Cha(2019), Park(2018), Lee(2018), Ha(2020), Kim & 

Lee(2020), Lee(2020), Choi(2022), Feng & Han(2022)을 분석하
였다. 본 연구의 공간마케팅 전략적 요소는 공간의 요소, 감각의 
요소, 이야기의 요소, 관계의 요소로 추출되었으며 그 내용은 다
음과 같다.

(3) 공간마케팅의 전략적 요소 도출

1) 공간의 요소

Hong(2007)은 ‘공간의 요소’에 대해 공간의 크기, 빛과 색의 
구성, 장치와 장식으로 공간을 구성하여 소비자가 머무르고 싶
은 공간을 디자인해야 한다고 하였다. Bernd(1999)은 내･외부 
공간을 통해 소비자의 긍정적 감정을 유도하고, Christian(2005)

은 시선을 끄는 계단, 조형물 등을 연출하여 소비자에게 새로운 
자극을 경험하게 한다고 하였다. 따라서 공간의 요소는 소비자
의 긍정적인 감정을 유도하는 수단으로 공간 구성과 연출을 통
해 소비자의 움직임과 감성을 유도한다.

공간의 요소는 공간 크기와 형태, 마감재 및 색채가 매장의 분
위기와 어우러져 가구를 돋보이게 하며,9) 독특한 스케일, 형태, 

패턴 등 디자인 요소를 사용하여 소비자의 감성을 자극한다.10) 

소비자의 움직임을 유도할 수 있는 다양한 장치를 통해 공간의 
동선을 구성하며,11) 계단은 단순히 층을 이동하는 수단뿐만 아
니라 전체 공간의 심미적 요소로 작용한다.12) 외관의 일부분을 
개방적으로 구성하여 외부로부터 제품에 대한 관심을 유도한다.13)

2) 감각의 요소

Bernd(1999)는 ‘감각’이란 오감을 자극하는 체험을 창출하여 
브랜드의 가치를 높이고 소비자에게 만족감을 제공한다고 하였
다. Hong(2007)의 ‘감각의 요소’는 소비자의 오감을 자극하는 
경험을 통해 즐거움과 호기심을 제공한다. Christian(2005)은 극
적인 효과를 나타내는 빛과 색의 조화를 통해 소비자의 감각을 
자극할 수 있다고 하였다. 따라서 감각의 요소는 오감을 풍부하
게 자극함으로써 소비자에게 즐거움과 호기심 등과 같이 감각을 

8) 한경화, 공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인 연구, 한양대학교 
일반대학원 석사학위논문, 2023, 9.

9) 차지은, 스페이스 마케팅 요소를 적용한 백화점 VMD에 관한 연구, 홍익대학
교 대학원 석사학위 논문, 2018, 20-21.

10) 이상미, 경험디자인이 적용된 토탈 인테리어 브랜드의 쇼룸 만족도, 한성대
학교 대학원 석사학위논문, 2018, 26.

11) 이문호, 공간마케팅을 통한 오페라극장 포이어공간 디자인에 관한 연구, 홍
익대학교 산업미술대학원 석사학위논문, 2016, 30. 

12) 한해리, 공간 마케팅 관점에서 본 기업 복합 문화 공간에 관한 사례 연구 : 20

대를 대상으로, 연세대학교 대학원 석사학위논문, 2011, 59.

13) 이선화, VMD기법을 적용한 토탈 인테리어 브랜드쇼룸 실내 공간 계획에 관
한 연구, 홍익대학교 건축도시대학원 석사학위논문, 2020, 16-17.

자극하는 경험을 제공한다.

디지털화 오브제가 연출되어 공간적 유희성을 제공하고,14) 

가구 쇼룸과 어울리는 음악을 통해 소비자에게 청각적 즐거움을 
준다. 소비자의 소비를 유도하는 중요한 시설인 식음공간을 구
성하여 후각과 미각을 자극하며,15) 촉각은 여러 가지 감정과 기
억을 발생시키며 호기심을 자극하여 상품 구매 결정에 중요한 
판단기준이 된다.16)

3) 이야기의 요소

Christian(2005)은 ‘스토리텔링’이란 공간을 온전히 하나로 인
식하기 위한 요소라고 하였다. Hong(2007)은 시각적 요소를 활
용한 테마를 설정하고 스토리텔링을 통하여 공간의 기억을 극대
화한다. Bernd(1999)은 스토리텔링을 통해 브랜드 인지를 강화
하고 브랜드 경쟁력을 높인다. 따라서 이야기의 요소는 공간과 
브랜드에 대한 기억의 학습 효과를 높이기 위해 중요하며 그 안
에 독특한 특징을 가진 테마가 있다면 그 기억이 더 강조될 수 있
다. 공간 및 가구, 소품이 일정한 주제와 스토리를 갖는다면 이에 
대한 연상 효과가 나타나며,17) 소비자가 테마 속에서 제품을 충
분히 이해할 수 있다.18) 브랜드의 역사, 정체성을 보여주는 전시
공간을 구성하여 브랜드 스토리를 인식하도록 한다.19) 공간 내
외부에 브랜드를 나타내는 로고, 이름, 슬로건 등을 부착하여 공
간의 기억을 강화한다.

4) 관계의 요소

Bernd(1999)은 ‘관계’란 소비자의 개인적 자아를 브랜드에 반
영된 사회문화적 맥락에 연결시켜서 개인의 체험을 증가시키고 
소비자들 간의 브랜드 커뮤니티를 형성한다고 하였다. Hong 

(2007)은 차별화된 외관 연출을 통해 소비자의 선택을 이끌어내
며, Christian(2005)은 주변 경관과 어울리는 특징적 형태를 통해 
소비자의 관심과 집객의 효과를 유발한다고 하였다. 따라서 관
계의 요소는 브랜드가 추구하는 개념이 공간을 통해 전달되고 
소비자와 브랜드 간의 공감대를 형성하여 서로 교류하며 상호작용
을 느끼게 한다. 도시경관과 어울리는 동시에 차별화된 외관이
나 대형규모로 연출하여 랜드마크의 역할을 할 수 있으며,20)21) 

브랜드의 가치를 담은 메시지를 소비자에게 시각적으로 전달하

14) 최지윤, 스페이스 마케팅 디자인 표현 특성을 적용한 라이프스타일 호텔 디
자인 계획에 관한 연구, 홍익대학교 건축도시대학원 석사학위논문, 2022, 

80-81.

15) 하정민, 일본 웰컴그룹 라이프 스타일 스토어의 브랜드별 실내공간의 표현특
성, 건국대학교 예술디자인대학원 석사학위논문, 2020, 55-56.

16) 한해리, 공간 마케팅 관점에서 본 기업 복합 문화 공간에 관한 사례 연구 : 20

대를 대상으로, 연세대학교 대학원 석사학위논문, 2011, 64.

17) 풍소우, 한정원, 공간마케팅 측면의 복합상업시설 공공예술 특성에 대한 연
구 - 중국 대도시 일반상업시설과 K11 예술상업시설 비교분석 -, 한국실내디
자인학회 논문집, 31(4), 2022, 1-9.

18) 이문호, op. cit, 2016, 29. 

19) 차지은, 스페이스 마케팅 전략 요소를 적용한 백화점 VMD에 관한 연구, 홍
익대학교 대학원 석사학위논문, 2018, 49-50.

20) 이문호, op. cit, 2018, 26. 

21) 한해리, 공간 마케팅 관점에서 본 기업 복합 문화 공간에 관한 사례 연구 : 20

대를 대상으로, 연세대학교 대학원 석사학위논문, 2011, 66.
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여 상징적인 의미로 작용한다.22) 고객중심적인 서비스가 운영되
어 브랜드의 이해도를 높일 수 있으며,23) 공간과 소비자의 상호
작용을 촉진하기 위해 라이프스타일을 제안하여 소비자와의 공
감대를 형성한다.24)

3. 공간마케팅 전략적 요소 체크리스트

공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인을 분석하
기 위한 체크리스트의 도출 과정은 다음과 같다. 공간마케팅 전
략적 요소 관련 선행연구를 분석하여, 본 연구의 공간마케팅 전
략적 요소를 ‘공간의 요소’, ‘감각의 요소’, ‘이야기의 요소’, ‘관
계의 요소’로 추출하고 그 세부내용을 도출하였다. 가구 쇼룸 디
자인을 분석하기 위해 공간마케팅 전략적 요소와 가구 쇼룸 디
자인을 연계하여, 최종적으로 공간마케팅 전략적 요소를 적용한 
가구 쇼룸 디자인 체크리스트를 <표 3>과 작성하였다.

<표 3> 가구 쇼룸 디자인의 공간마케팅 전략적 요소 체크리스트

특성 항목 세부내용

공간의 
요소

P1 제품을 돋보이게 하고 매장의 분위기에 적합한 마감재 및 색채가 
계획되어 있는가

P2 소비자의 반응을 일으킬 수 있는 공간적 스케일 및 형태의 변화가 
있는가

P3 동선을 유도하는 차별화된 디자인의 엘리베이터 및 계단이 있는가

P4 실외에서도 제품의 관심을 끌기 위해 외관의 한부분을 개방적으로 
구성하는가

감각의 
요소

F1 소비자의 청각을 자극하며 쇼룸에 적합한 음악이 제공되는가
F2 미각과 후각을 자극하는 카페와 같은 식음공간이 구성되어 있는가
F3 촉각을 자극할 수 있는 마감재 샘플이 배치되어 있는가

F4 시각적 효과를 나타내는 디지털적인 오브제 및 미디어 아트가 연출되어 
있는가

이야기의
요소

S1 연상 효과를 불러일으킬 수 있는 특정 스토리나 주제가 있는가
S2 제품을 충분히 볼 수 있도록 가구의 전시가 테마화되어 있는가
S3 브랜드 및 제품의 역사나 우위성과 관련된 스토리가 연출되어 있는가
S4 외관에 브랜드 인지를 위한 브랜드 로고 및 슬로건이 부착되어 있는가

관계의
요소

R1 라이프스타일을 제시하기 위해 제품이 카테고리화 되어 전시되어 
있는가

R2 브랜드의 가치를 담은 메시지를 전달하여 상징적인 의미를 나타내는가
R3 브랜드와 제품의 이해를 높이기 위한 차별화된 프로그램이 있는가
R4 주변 경관과 조화로운 차별화된 외관으로 디자인되어 있는가

4. 사례분석

4.1. 사례 대상 개요
사례대상은 수도권의 단독건물에 위치한 단독 브랜드가구 쇼

22) 김유라, 이재규, 스페이스 마케팅 기반의 백화점 VMD 아트 협업 전략 연구 : 
봉 마르셰(Le Bon Marche) 백화점을 중심으로, 한국공간디자인학회논문집 
15(3), 2020, 127-138.

23) 박정은, 공간마케팅 관점으로 본 라이프스타일 호텔의 공간디자인 특성 연구, 

국민대학교 테크노디자인전문대학원 석사학위논문, 2018, 38-40. 

24) 김희연, 일본 라이프스타일 스토어의 실내디자인 표현 특성, 건국대학교 예
술디자인대학원 석사학위논문, 2016, 27.

룸이며, 2020년 이후에 개관한 곳으로 한정한다. 사례 대상 개요
는 <표 4>와 같다. 

<표 4> 사례 대상 개요

사례 이름 층수 개관연도 연면적
A 플랜트란스 성수 플래그쉽 1F-2F 2022 470.59m²
B 하우스 오브 잭슨카멜레온 1F-3F 2022 783.82m²
C 레어로우 하우스 1F-2F 2022 166.28m²
D 비아인키노 WEK SEOUL B1-3F 2022 741.72 m²
E 식스티세컨즈라운지 1F-2F 2021 436.94m²
F 두닷 수지쇼룸 1F-3F 2021 655.17m²

4.2. 가구 쇼룸 디자인 사례분석
(1) 사례 A : 플랜드란스 성수 플래그십

플랜트란스 성수 플래그쉽은 개인의 독특한 취향과 개성을 반
영한 비스포크 가구를 선보이는 공간으로 고유하고 특별한 가구
를 제공한다. 자연과 조화를 이루며 친환경적인 가치를 추구하
며 지속가능한 자재와 디자인으로 지속가능한 가구를 선보인다. 

‘Action for the Earth, start at home’의 주제로 하는 공간이며 바
이백 공간을 통해 브랜드의 정체성을 강조하고 있어 이야기의 
요소가 잘 나타났다. 음악, 패브릭 전시대와 쇼파 모형, 디지털 
미디어를 통해 소비자의 감각을 자극하고 있었다. 하지만, 브랜
드 관련 프로그램이나 소비자의 반응을 일으킬 수 있는 형태적 
변화 및 디자인은 나타나지 않아 공간과 관계의 요소는 다소 부
족하게 나타났다. 사례 A의 분석한 내용은 <표 5>와 같다.

<표 5> 플랜트란스 성수 플래그쉽 분석

이름 플랜트란스 성수 플래그쉽

도면

위치 서울 성동구 연무장11길 13
면적 470.59m²
연도 2022
층별
구성

1F_브랜드존, 위하우스
2F_ 비스포크존, 디스플레이존

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1 밝은 화이트톤으로 벽과 바닥을 구성하고 실별로 포인트 색상을 사용
하여 가구가 돋보이면서 매력적인 공간을 연출함

P2 공간형태나 스케일의 독특함과 차별성이 없어 소비자의 감성을 자극하
기에 부족함

P3 차별화된 계단 디자인이 아닌 이동동선을 위한 단순한 계단 디자인으
로 되어 있음

P4 건물의 4면이 유리로 되어 있어 외부에서부터 실내의 구성 및 가구가 
노출되어 소비자의 관심을 유도함

감각의
요소

F1 트렌디하고 모던한 플랜트란스의 제품들과 어울리는 팝 음악이 흘러나
와 관람하는데 즐거움을 제공함

F2 미각과 후각을 자극할 수 있는 식음공간을 구성되어 있지 않음
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(2) 사례 B : 하우스 오브 잭슨카멜레온

하우스 오브 잭슨 카멜레온은 단순히 집을 찾아가는 것을 넘
어서 주체적으로 공간을 만들어가는 사람들을 위한 브랜드이다. 

공간 속에 가구가 놓여질 때 자연스럽고 조화로운 일상을 만들
어주는 라이프스타일 브랜드이다. 기존 주택의 고전미와 가구의 
현대미가 조화를 이루고 있으며, 과거와 현대가 공존하여 개성
있는 공간을 연출하고 있어 공간의 요소가 잘 나타났다. 하지만, 

브랜드 메시지 전달과 프로그램은 운영되지 않았으며, 연희동 
일반 주택과 외관의 차별성이 부족하여 관계의 요소가 다소 부
족하였다. 사례 B의 분석한 내용은 <표 6>과 같다.

(3) 사례 C : 레어로우 하우스

레어로우 하우스는 성수동에 위치한 오래된 주택을 개조하여 
새로운 공간으로 탈바꿈시킨 곳이다. 레어로우 하우스는 특별한 
페르소나인 최성우의 취향과 습관을 공간에서 느낄 수 있도록 
디자인되었다. 주택을 개조하여 쇼룸을 활용하여 편안하면서 개
성있는 공간을 연출하여 공간의 요소가 잘 나타났다. 또한, 페르
소나를 활용하여 타 쇼룸과 차별화되는 흥미요소가 제공되었다. 

하지만, 브랜드의 가치 전달과 프로그램의 운영은 미비하였고 
쇼룸이 골목 안쪽에 위치하여 외관이 노출되지 않아 관계의 요
소가 부족하였다. 사례 C의 분석한 내용은 <표 7>과 같다.

<표 6> 하우스 오브 잭슨카멜레온 분석

이름 하우스 오브 잭슨카멜레온

도면

위치 서울시 서대문구 연희로11가길 42
면적 783.82m²
연도 2022
층별
구성

1F_카페, 아카이브샵, 쇼룸
2F_쇼룸 / 3F_상담공간

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1

기존 주택의 구조는 유지하였고, 일부 공간은 기존 주택의 목재 마감재
를 유지하여 모던한 분위기와 고전적인 목재 마감재가 어우러짐. 가구 
전시 공간에는 우드와 화이트를 주마감재로 사용해 제품이 돋보이도록 
연출함

P2 2개의 주택이 쇼룸으로 개조되어 운영되고 있음. 2동의 건물로 구성하
여 공간에 따라 다른 분위기를 연출하여 소비자의 감성을 자극함

P3 기존 주택의 계단을 그대로 활용하여 수직 동선을 강조하고 있으며, 원
형 계단을 추가하여 소비자의 움직임을 유도하고 있음

P4 기존 주택의 창 부분을 통창으로 개조하여 개방감을 주며 외부에서 내
부가 보여 소비자의 관심을 유도함

감각의
요소 F1 소비자의 청각을 자극하는 팝송이 흘러나와 즐거움을 제공함

F2 카페 브랜드가 쇼룸 내에 입점되어 있으며, 카페로 인해 쇼룸내에서 커
피향이 퍼짐. 또한, 카페 방문객도 자연스레 쇼룸을 관람함

F3 상담공간에 패브릭 샘플 전시대와 관련 영상이 있으며, 직접 만져보고 
패브릭을 선택할 수 있음

F4 디지털화 오브제 및 미디어아트는 연출되어 있지 않음

이야기의
요소

S1 쇼룸의 이름과 같이 잭슨카멜레온의 집을 구성한 것으로 쇼룸의 가구
가 옛 주택의 분위기에 스며들게 구성하여 완연한 집을 보여줌

S2 서재에는 조명, 책 등 소품들이 함께 전시되어 있고 주방에는 식기류를 
함께 구성하여 경험할 요소가 많음

S3 잭슨카멜레온의 브랜드 및 제품의 역사나 우위성과 관련된 스토리가 
연출되어 있지 않음

S4 출입구 상단에 브랜드 이미지와 같은 모던한 간판이 부착되어있음

관계의
요소

R1 모노톤, 컬러풀한 공간 등 다양한 라이프스타일이 제시하며 서재, 주
방, 침실 등으로 공간 구성별로 전시되어 있음

R2 브랜드의 가치를 담은 메시지를 소비자에게 전달하는 장치는 없음
R3 브랜드나 제품에 대한 이해를 돕기위해 운영하는 프로그램은 없음

R4 외관은 연희동 다른 주택들과 조화로우나, 잭슨카멜레온만의 차별성이 
없어 랜드마크의 역할은 부족함

<표 7> 레어로우 하우스 분석

이름 레어로우 하우스

도면

위치 서울특별시 성동구 연무장길20
면적 166.28m²
연도 2022
층별
구성

1F_카페, 판매공간, 상담공간, 쇼룸
2F_슬로우파마씨, 쇼룸

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

 

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1 화이트 벽과 우드 바닥으로 통일된 공간을 연출하여 레어로우의 다채
로운 컬러의 가구가 눈에 잘 띄며 매력적인 쇼룸으로 연출함

P2 주택을 개조한 공간으로 실제 집과 같은 편안한 분위기를 연출하여 감
성을 자극함

P3 계단을 통해 수직동선을 형성하고 있으나 차별화된 디자인은 아님

P4 외관의 앞면에 통창을 구성하여 골목에 들어왔을 때 외부에서 제품에 
대한 관심을 유도함

감각의
요소

F1 재즈류의 음악이 재생되어 외국집과 같은 느낌을 제공함으로써공간의 
페르소나에 더 스며들게함

F2 카페가 있어 상담시 커피가 제공되고 있으며 실내와 야외에서 커피를 
마실 수 있어 방문객의 후각과 미각을 자극하고 있음

F3 디지털화 오브제 및 미디어 아트는 연출되지 않음

F3 비스포크 가구 상판과 패브릭 샘플이 전시되어 직접 만져볼 수 있으며, 
쇼파의 모형이 벽면 한쪽에 전시되어 있음

F4 쇼윈도 공간에 미디어 아트를 설치하여 지속가능성과 관련된 자연 이
미지 및 브랜드 영상을 통해 소비자의 감각을 자극함

이야기의
요소

S1 Action for the Earth, Start at home의 슬로건이 주제인 공간으로 
구성되어 지속가능성과 환경에 대한 연상을 이끌어낼 수 있음

S2 각 실마다 다른 테마가 있는 공간을 제공하며, 가구부터 마감재, 소품
까지 실제 방처럼 연출하여 제품을 충분히 둘러볼 수 있게함

S3 환경을 살리는 바이백 공간이 구성되어 지속가능성을 강조하는 정체성
을 알 수 있게함

S4 오른쪽 파사드 벽면에 로고와 슬로건이 함께 부착되어있고 우측 외관
에 브랜드 로고가 부착되어 있음

관계의
요소

R1 패션디자이너의 개성 넘치는 원룸, 생각이 자유로운 서재 등 다양한 라
이프스타일이 표현된 공간을 연출함

R2 사회적으로 이슈가 되고 있는 환경문제에 대해 언급하고, 지속가능성
과 관련된 내용을 벽면의 텍스트를 통해 소비자에게 전달하고 있음

R3 브랜드의 이해도를 높이기 위한 운영프로그램은 없음

R4 외관이 주변 건물보다 큰 스케일이지만, 디자인과 형태 부분에서 랜드
마크 역할을 하기에는 부족함
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(4) 사례 D : 비아인키노WEK SEOUL

비아인키노는 공간과 시간을 중심으로 삶을 조성하는 브랜드
이다. 가구를 중심으로 여백과 컬러, 커피와 책 등 삶을 풍요롭게 
채워주는 요소들을 제안하는 라이프스타일 브랜드이다. 공간의 
변화를 주기위해 커튼과 수직동선을 형성하고 음악과 패브릭 전
시대를 활용하고 있지만 그 외의 전략적 요소가 부족하였다. 특
히, 특정한 주제와 스토리가 나타나지 않는 쇼룸으로 구성되었
다. 사례 D의 분석한 내용은 <표 8>과 같다.

(5) 사례 E : 식스티세컨즈 라운지

식스티세컨즈는 건강한 수면을 위하여 자극이 적은 천연소재
로 매트리스를 제공하는 브랜드이다. 식스티세컨즈 라운지는 소
비자가 편안하게 대화하거나 휴식할 수 있는 안락하고 쾌적한 
공간으로 조성되어 있다. 클래식 음악, 카페 공간, 샘플 전시공간
에서는 오감을 자극할 수 있는 감각의 요소가 잘 나타났다. 하지
만, 그 외 전략적 요소는 전체적으로 미비하였다. 침실 가구와 어
울리는 아늑한 분위기의 공간구성과 프라이빗 체험 프로그램을 
운영하고 있지만, 계단 디자인의 차별화, 브랜드 스토리텔링과 
메시지 전달은 미비하게 나타났다. 사례 E의 분석한 내용은 <표 
9>와 같다.

F4 촉각을 자극하는 패브릭 샘플이나 모형은 배치되지 않음

이야기의
요소

S1
공간에 페르소나를 활용하여 최성우의 집을 디자인한 것으로, 최성우
의 취미와 습관, 성격이 반영된 공간임, 최성우에 대한 연상 효과가 나
타남

S2 최성우가 살고 있는 집으로 연출하여, 가구부터 마감재, 소품까지 테마
화 구성되어 둘러볼 흥미요소가 많이 제공됨

S3 브랜드 및 제품의 역사나 우위성과 관련된 스토리가 연출되어 있지 않음
S4 입간판은 있으나, 외관에 브랜드 로고 및 간판은 부착되어 있지 않음

관계의
요소

R1 거실, 침실, 화장실을 페르소나를 활용한 쇼룸 구성하여 최성우의 라이
프스타일을 전달하고 있음

R2 브랜드가 추구하는 가치를 담은 메시지 전달은 부족함
R3 브랜드나 제품에 대한 이해를 돕는 프로그램은 운영되지 않음

R4
주택을 개조하여 성수동 주택들과는 조화롭지만, 성수동 메인 거리의 
안쪽에 골목에 위치하여 거리에서 외관이 노출되지 않아 외관의 역할
이 떨어짐

<표 8> 비아인키노WEK SEOUL 분석

이름 비아인키노WEK SEOUL

도면

위치 서울특별시 강남구 선릉로741
면적  741.72 m²
연도 2022

층별
구성

B1_다목적 공간
1F_상담공간, 쇼룸, 샘플 전시대

2F_쇼룸

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1 회색 타일 바닥과 화이트 도장벽이 비아인키노의 모던한 가구와 어울
리며 다양한 색상의 가구를 돋보여주고 있음

P2 공간을 분리하기 위해 커튼을 활용하고 있으나 공간 높낮이의 변화나 
독특한 스케일은 나타나지 않음

P3 계단을 통해 상층으로 소비자의 동선을 유도하고 있으나, 차별화된 디
자인의 계단은 아님

P4 건물의 모든면을 통유리로 구성하여 시각적 개방감을 나타내어 내부 
제품을 외부에 노출하여 관심을 유도하고 있음

감각의
요소

F1 모던한 가구와 어울리는 재즈 음악을 통해 관람시 즐거움을 제공하고 
있음

F2 후각과 미각을 자극할 수 있는 카페와 같은 식음 공간은 계획되지 않음

F3 1층에 패브릭 전시대가 있어 패브릭을 직접 만져볼 수 있으며 가구 위
에 패브릭 샘플이 같이 비치되어 직접 만져볼 수 있어 촉각을 자극함 

F4 디지털화 오브제 및 디지털 미디어가 연출되어있지 않음

이야기의
요소

S1 브랜드와 관련된 스토리가 없어 연상 효과는 발생하지 않음

S2 카펫과 조명을 활용하여 전시제품을 테마화고 있으나 타 쇼룸에 비해 
테마화의 효과가 부족하게 나타남

S3 브랜드 및 제품의 역사나 우위성과 관련된 스토리가 연출되어 있지 않
음

S4 외관 상단에 브랜드 로고를 부착하였고 출입구쪽의 창에는 스티커 형
식으로 쇼룸의 정보와 로고가 부착되어 있음

관계의
요소

R1 아이들 가구, 거실, 침실, 서재 가구로 분류되어 있고, 색상 별로 전시
되어 라이프스타일을 제안하고 있음

R2 브랜드가 추구하는 가치를 담은 메시지를 소비자에게 전달은 부족함
R3 브랜드와 제품의 이해를 돕기 위하여 운영되는 프로그램은 없음

R4 주위 건물들과 비슷한 높이의 건물이지만, 모던한 디자인과 4면이 창
으로 되어 있어 비아인키노만의 스타일을 드러냄. 

<표 9> 식스티세컨즈 라운지 분석

이름 식스티세컨즈 라운지

도면

위치 서울특별시 용산구 장문로29
면적 436.94㎡
연도 2021

층별
구성

1F_대기공간, 상담공산, 판매공간
2F_쇼룸, 락카

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1 우드 마감재의 바닥과 벽과 아이보리 카펫을 주로 사용하여 편안한 분
위기를 제공하여 침실 가구가 어우러져 아늑한 쇼룸을 연출

P2 집을 개조한 쇼룸으로 포근하고 편안한 분위기를 제공하며 복도를 통
해 방으로 들어가는 구성으로 되어있음

P3 계단으로 2층으로 가는 수직 동선을 형성하고 있으나 디자인적 차별화
는 부족함

P4
주택의 기존 창문을 확장하여 통유리를 설치해 시각적 개방감을 제공
하나 모든 제품이 2층에 전시되어 외부에서 내부로 이목을 집중하기 
어려움

감각의
요소

F1 침실 가구와 어울리는 잔잔한 클래식이 흘러나오고 있음

F2 카페공간을 통해 소비자의 후각을 자극하며, 상담시에 커피가 제공되
어 커피를 마시면서 쇼룸을 관람 및 상담할 수 있음

F3 침구제품의 샘플이 1층의 한면에 전시되어 있고, 베개와 이불을 만져
보고 구매할 수 있음

F4 디지털화된 오브제나 아트가 연출되지 않아 유희성이 나타나지 않음
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(6) 사례 F : 두닷 수지 쇼룸

두닷은 미니멀리즘 라이프 스타일을 위한 디자인 가구 브랜드
로서 각 분야의 전문 디자이너들이 모여 디자이너들의 공간을 
형성하고 있다. 두닷의 가구는 낯설었던 스틸 프래임의 사용과 
심플한 면과 선의 테이블 디자인, 그리고 RTA(Ready To 

Assemble) 방식의 조립 가구가 특징으로 나타나고 있다. 슬로건
과 사인을 통해 브랜드 인지를 강화하고 빔프로젝트를 통해 시
각을 자극하였다. 하지만, 프로그램 운영과 브랜드 가치전달 및 
공간의 스토리텔링이 미비하였다. 사례 F의 분석한 내용은 <표 
10>과 같다.

4.3 소결 

공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인을 분석하
였다. 분석의 틀의 항목이 모두 적용된 경우 ●, 일부 적용된 경
우◐, 모두 적용되어 있지 않은 경우 ○으로 표기하였다. 분석 결
과는 <표 11>과 같다. 

<표 11> 공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인을 분석 결과

요소 항목 A B C D E F

공간

P1 ● ● ● ● ● ●
P2 ○ ● ● ○ ● ○
P3 ○ ● ○ ○ ○ ○
P4 ● ● ● ● ○ ●

감각

F1 ● ● ● ● ● ○
F2 ○ ● ● ○ ● ○
F3 ● ● ○ ● ○ ◐
F4 ● ○ ◐ ○ ○ ●

이야기

S1 ● ● ● ○ ● ○
S2 ● ● ● ○ ○ ●
S3 ● ○ ○ ○ ○ ○
S4 ● ● ○ ● ● ●

관계

R1 ● ● ● ● ● ●
R2 ● ○ ○ ○ ○ ○
R3 ○ ○ ○ ○ ● ○
R4 ◐ ◐ ○ ● ○ ○

공간의 요소를 분석한 결과, 모든 사례에서 외관의 일부분은 
통유리를 활용하여 개방적으로 디자인하였다. 사례 B, 사례 C, 

사례 E에서 독특한 스케일과 형태가 나타났으며, 대부분의 사례
에서는 제품을 돋보이게 하기 위해 마감재와 색채가 마루 바닥
재와 흰색 벽으로 구성되어 있었다. 차별화된 디자인의 계단 구
성은 사례 B에서만 나타났으며, 원형 계단이 소비자의 시선을 
끌어 움직임을 유도하였다.

감각의 요소를 분석한 결과, 사례 A, 사례 B, 사례 C, 사례 D, 

사례 E에서는 모던한 제품과 어울리는 재즈 음악과 팝 음악이 재

이야기의
요소

S1 쉼을 주제로 하는 공간이며, 2층의 공간 전체가 침실로 구성되어 침실
과 침구 제품에 대한 2차 연상 효과가 나타날 수 있음

S2 가구 체험에 초점을 맞춘 공간이나 배치된 소품이나 가구가 적어 제품
의 테마화가 부족하게 나타남

S3 브랜드 정체성을 보여주는 스토리와 연출이 부족함

S4
외관에 브랜드 로고 사인과 깃발이 설치되어 있고 깃발의 디자인이 
:60으로 60초 안에 잠든다는 브랜드 스토리와 연관되게 디자인되어 
있음

관계의
요소

R1 2층에는 커플더블룸, 패밀리룸, 싱글룸, 커플트윈룸, 키즈룸의 5개 스
타일이 실별로 전시되어 각각의 라이프스타일 패턴을 제안함

R2 브랜드의 가치와 브랜드가 추구하는 방향을 담은 메시지는 전달되지 
않음

R3 2층 전체가 체험 공간으로 활용되며 예약제로 운영됨. 프라이빗하게 
체험하는 공간으로 편안하게 제품을 체험할 수 있음

R4 기존 주택을 개조한 쇼룸으로서 타 주택과는 조화롭지만, 식스티세컨
즈 쇼룸만의 차별성이 없어 랜드마크의 역할은 부족함

<표 10> 두닷 수지 쇼룸 분석

이름 두닷 수지 쇼룸

도면

위치 경기 용인시 수지구 고기로 106
면적 655.17m²
연도 2021

층별
구성

1F_ 가드닝 쇼룸, 상담공간, 
주문공간, 북스토어

2F_책상, 책장 쇼룸, 테라스 가든
3F_침대,수납장 쇼룸

공간
구성

상품진열공간 어트랙션공간 서비스공간 외부공간

요소 구분 세부내용

공간의
요소

P1 흰색 타일과 마루 바닥과 흰색 도장벽이 미니멀리즘한 두닷의 가구 분
위기와 어우러져 매력있는 쇼룸 공간을 연출함

P2 독특한 스케일이나 디자인 요소는 사용되지 않음

P3 엘리베이터와 계단을 활용하여 소비자의 움직임을 유도하고 있으나 이
동하기 위한 장치일 뿐 디자인은 차별화되지 않음

P4 건물의 전면이 통창으로 시각적 투명성을 제공해 외부에서부터 제품에 
대한 관심을 유도함

감각의
요소

F1 클래식 음악이 흐르고 있어 미니멀리즘한 두닷의 제품과는 어울리지 
않음

F2 후각과 미각을 자극할 수 있는 카페와 같은 식음 공간은 계획되지 않음

F3 쇼파 위에 마감재 샘플이 놓아져 있어 직접 만져볼 수 있으나 타사례에 
비해 기능이 떨어짐

F4 가구 전시와 함께 빔 프로젝터가 설치되어 브랜드와 제품에 관련된 영
상이 재생되어 유희성을 제공함

이야기의
요소

S1 미니멀리스트 스튜디오의 스토리를 나타내고 있지만 공간이나 스토리
텔링 측면이 부족함

S2 각 테마화된 공간에 어울리는 소품이 가구가 함께 배치되어 많은 볼거
리를 제공함

S3 브랜드와 제품의 정체성을 보여주는 스토리의 연출은 미비함

S4
미니멀리스트 스튜디오라는 슬로건이 부착되어 있으며, 주차장 입구에 
아크릴 박스 사인이 설치되어 있으며 간판이 출입구 위쪽에 부착되어 
있음

관계의
요소

R1
층별로 카테고리가 분류되어 소비자가 원하는 가구류를 선택하여 관람 
가능하며, 제품이 블랙, 화이트 오피스 등 스타일과 색상별로 전시하여 
라이프스타일을 제시하고 있음

R2 브랜드의 메시지나 가치를 소비자에게 전달하는 장치는 없음
R3 브랜드 및 제품에 대한 이해를 위한 프로그램은 운영되지 않음

R4 주위 건물이 간격을 두고 있으며, 규모나 형태가 랜드마크 역할을 하기
에는 부족함
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생되고 있었다. 사례 B, 사례 C, 사례 E에서는 후각과 미각을 자
극할 수 있는 카페가 구성되어 있었다. 대부분의 사례에서는 촉
각을 자극할 수 있는 마감재 샘플 및 전시대를 제공하는 것으로 
나타났다. 사례 A, 사례 B, 사례 F에서 디지털화 오브제의 연출
이 나타났다. 빔 프로젝터나 대형 디스플레이를 통해 브랜드 관
련 영상을 재생하여 소비자에게 흥미를 제공하였다.

이야기의 요소를 분석한 결과, 스토리나 주제를 활용한 공간 
계획은 사례 A, 사례 B, 사례 C, 사례 E에서 나타났는데, 주제나 
스토리를 활용한 공간을 연출하여 브랜드와 가구 이미지에 대한 
연상 효과를 유도하고 있었다. 대부분의 사례에서 전시제품이 
조명, 소품, 커튼 등과 테마화 되어 실제 공간과 같이 연출하고 
있는 것으로 나타났다. 브랜드의 역사를 나타내는 스토리는 사
례 A, 사례 B에서 나타났다. 이들 사례에서는 쇼룸 실내･외에 브
랜드 슬로건을 나타내어 브랜드의 우위성을 시각적으로 보여주
었다. 사례 C를 제외한 모든 사례에서 외관의 브랜드 슬로건 및 
로고를 부착한 것으로 나타났다.

관계의 요소를 분석한 결과, 대부분의 사례에서 가구 쇼룸을 
통해 소비자를 위한 라이프스타일의 패턴을 제안하는 것으로 나
타났다. 색상별, 가격대, 직군별로 구분되어 다양한 라이프 스타
일을 제시하였다. 사례 A에서는 브랜드가 추구하는 가치의 전달
을 제공하였으며, 브랜드와 제품의 이해도를 높이는 프로그램은 
사례 E에서만 운영되는 것으로 나타났다. 예약제로 운영되며 소
비자만 제품이 전시된 2층의 체험공간에서 편안하고 자유롭게 
체험하는 형식으로 제공되고 있었다. 주위 경관과 조화로운 차
별화된 외관으로 랜드마크의 역할은 사례 D에서만 나타났다.

5. 결론

본 연구는 공간마케팅 전략적 요소를 적용하여 가구 쇼룸을 
분석하였다. 이를 위해 최근 2020년 이후에 개관한 단독 브랜드 
가구 쇼룸 중 수도권에 위치한 가구 쇼룸을 대상으로 현장조사 
하였으며, 그에 따른 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 가구 쇼룸 디자인의 공간마케팅 전략적 요소는 공간의 
요소, 감각의 요소, 이야기의 요소, 관계의 요소로 나타났다. 공
간의 요소는 공간의 크기, 형태, 마감재, 색채 등이 포함되며, 이
를 통해 매력적인 공간을 연출하는 것이다. 감각의 요소는 소비
자의 오감을 자극하여 호기심과 즐거움과 같은 경험을 제공하는 
것이다. 이야기의 요소는 스토리와 테마를 활용하여 기억의 학
습 효과를 높이는 것이다. 관계의 요소는 브랜드의 개념을 전달
하여 소비자와의 상호작용과 공감대 형성을 강조하며, 도시경관
과 건물의 조화를 이루는 것이다.

둘째, 가구 쇼룸 디자인의 공간마케팅 전략적 요소 중에서 공
간의 요소, 감각의 요소, 이야기의 요소, 관계의 요소 순으로 잘 
나타났다. 공간의 요소가 다른 전략적 요소들에 비해 가장 잘 나
타났다. 공간의 요소에서는 많은 사례에서 외관에 유리를 사용

하여 시각적 투명성을 제공하였으며 이를 통해 외부에서부터 소
비자의 주목성을 유도하였다. 또한 실내 매장에서는 가구를 돋
보이게 하는 실내마감재와 색채를 사용하여 공간마케팅 전략을 
보여주고 있었다.

셋째, 가구 쇼룸 디자인의 공간마케팅 전략적 요소 중에서 관
계의 요소가 다른 전략적 요소들에 비해 가장 부족하게 나타났
다. 브랜드와 제품의 이해를 높이기 위한 프로그램과 브랜드의 
가치를 담은 메시지의 전달은 미비하였다. 브랜드의 핵심 가치
가 소비자에게 명확하게 전달이 필요하다. 소비자의 공감과 브
랜드 아이덴티티를 강화를 촉진하며, 이는 충성고객 형성과 연
결될 수 있다. 또한 브랜드의 차별성을 통해 소비자에게 브랜드
와 제품의 깊은 이해를 제공하는 프로그램이 필요하다. 브랜드
와 소비자간의 상호작용은 소비자의 다양한 기대와 욕구를 충족
시키는 중요한 역할을 한다. 특히 가구는 신체와 직결되는 제품
으로 신체적 체험이 매우 중요하다. 따라서 브랜드와 제품의 이
해도를 높이고 타브랜드와 차별화 하기 위해 가구 체험 프로그
램이 다양하게 제공되어야 한다.

넷째, 가구 쇼룸 디자인의 공간마케팅 전략적 요소 중에서 감
각의 요소에서는 쇼룸의 공간 및 가구와 조화로운 음악이 흘러
나와 청각을 자극하고 있지만, 디지털적인 오브제 및 미디어 아
트 연출은 부족한 것으로 나타났다. 감각을 유도하기 위해서는 
디지털화된 오브제 및 미디어 아트가 더욱 다양하게 제공되어야 
하며 미디어 아트는 다양한 영상에 따른 감성을 소비자에게 전
달할 수 있다. 가구 쇼룸은 풍부한 경험을 소비자에게 제공하여 
단순한 가구 판매 공간에서 탈피되어 더욱 발전되어야 한다. 또
한 이야기의 요소에서는 가구 가구 쇼룸 디자인은 슬로건과 로
고를 설치하여 브랜드 인지도를 높이지만, 공간의 주제와 스토
리 설정은 부족한 것으로 나타났다. 가구 쇼룸의 연상 효과를 높
이기 위해서는 가구 쇼룸의 주제와 스토리가 명확해야 한다.

본 연구는 공간마케팅 전략적 요소를 추출하여 사례분석을 통
해 차별화된 가구 쇼룸 공간을 제안하고자 하였다. 가구 시장이 
성장하고 있는 이 시대에 가구 쇼룸의 경쟁력있는 디자인 개발
을 위하여 가구 쇼룸의 공간마케팅 전략적 요소를 도출하여 사
례분석하였다는 점에서 의의가 있다. 본 연구는 제한된 사례수
의 현장조사를 진행하였는데 추후 소비자의 설문조사나 심층 면
접조사를 진행한다면 가구 쇼룸 디자인을 위한 유의미한 연구 
결과가 도출될 수 있을 것이다.

참고문헌

1. Bernd, S. (1999). Experiential marketing. Kim & Books. 

2. Cha, J. E. (2019). A study on VMD in department store applying 

space marketing strategic elements1[Unpublished master’s thesis]. 

Hongik University, Seoul.

3. Choi, J. Y. (2022). A Study on the Design Plan of Lifestyle Hotel 

with Space Marketing Design Expression Characteristics : 



92 �������	
��
������ ������	
�� �� �
��
� �


Focusing on Public Space & Customer Service Space[Unpublished 

master’s thesis]. Hongik University, Seoul.

4. Christian, M. (2005). Brand Lands, Hot Spots & Cool Spaces. 

Miraebook.

5. Feng, X. Y., & Han, J. W. (2022).Research on Public Art for 

Complex Commercial Facilities in Terms of Space Marketing - A 

Comparative Analysis of General Commercial Facilities and K11 

Art Commercial Facilities in China-. Journal of the Korean 

Institute of Interior Design,31(4), 1-9.

6. Ha, J. M. (2020). Expressive Characteristics of Indoor Spaces by 

Brands of Japanese Welcome Group’s Life Style 

Store[Unpublished master’s thesis]. Konkuk University, Seoul.

7. Han, H. R. (2011). A case-study on complex cultural spaces of 

companies from a space marketing perspective[Unpublished 

master’s thesis]. Yonsei University, Seoul.

8. Hong, J. E. (2017). Study on the Characteristics of Total Interior 

Brand Showroom According to VMD Components[Unpublished 

master’s thesis]. Koomin University, Seoul.

9. Hong, S. Y. (2007). Space Marekting. Samsung Economic Research 

Institute.

10. Jang, J. E. (2005). A study on the development of the Korea 

furniture’s showroom ‘lifestyle identity’ design system[Unpublished 

master’s thesis]. Koomin University, Seoul.

11. Kim, J. S. (1989). A Study on Showroom Design: Focusing on 

Showroom for Furniture[Unpublished master’s thesis]. Sookmyung 

University, Seoul.

12. Kim, H. Y. (2016). The Expressive Characteristics of Lifestyle 

Store's Interior Design in Japan1[Unpublished master’s thesis]. 

Konkuk University, Seoul.

13. Kim. Y. R., & Lee, J. K. (2020).A Study on VMD in Department 

Stores Using Art Collaboration Strategy Based on Space Marketing 

: Focusing on Le Bon Marche. Journal of the Korean Institute of 

Spatial Design,15(3), 127-138.

14. Ko, S. H. (2022). A study on the effect of experiential marketing in 

furniture showroom on consumer satisfaction and brand attitude 

[Unpublished master’s thesis]. YonseiUniversity, Seoul.

15. Lee, J. B. (2021). A study on the brand showroom space design 

with space branding characteristics[Unpublished master’s thesis]. 

Hongik University, Seoul.

16. Lee, M. H. (2016). A study on the opera houses foyer space design 

through space marketing[Unpublished master’s thesis]. Hongik 

University, Seoul.

17. Lee, S. H. (2020). A study on the interior space planning of total 

interior brand showroom applied VMD technique[Unpublished 

master’s thesis]. Hongik University, Seoul.

18. Lee, S. M. (2018). The Satisfaction with the Showrooms of the 

Total Interior Brands applied on Experience Design : Focused on 

the Showrooms Managed by Domestic Building Material Companies 

[Unpublished master’s thesis]. Hansung University, Seoul.

19. Lee, S. M., & Han, H. R. (2017). The Satisfaction with the 

Showrooms of the Total Interior Brands applied on Experience 

Design - Focused on the Showrooms Managed by Domestic 

Building Material Companies -.Journal of the Korean Institute of 

Interior Design, 26(5), 25-33.

20. Park, E. S. (2020). A Study on the Positive Experience Marketing 

Strategy - Focused on Domestic Furniture Brands -. Journal of the 

Korea furniture Society, 31(3), 246-254.

21. Park, J. E. (2018). Study on the Spatial Design Characteristics of 

Lifestyle Hotel from the Perspective of Spatial Marketing[Unpublished 

master’s thesis]. Koomin University, Seoul.

22. Samjeong KPMG. (2023). What is the current address of the home 

furnishing market?. Samjeong KPMG Economic Research Institute, 

1-34.

[논문접수 : 2023. 08. 31]
[1차 심사 : 2023. 09. 15]
[2차 심사 : 2023. 09. 28]
[3차 심사 : 2023. 10. 13]
[게재확정 : 2023. 10. 16]


	공간마케팅 전략적 요소를 적용한 가구 쇼룸 디자인에 관한 연구
	Abstract
	1. 서론
	2. 이론적 고찰
	3. 공간마케팅 전략적 요소 체크리스트
	4. 사례분석
	5. 결론
	참고문헌


