


판촉용 점착 메모지: 마케팅·이벤트 팀이 메모 패드를 측정 가능한 캠페인 노출로 바꾸는 방법

Details
간단 답변: 판촉용 점착 메모지는 각 장마다 글씨가 쓰이고, 다른 사람에게 전달되고, 사람들의 시선이 닿는 곳에 붙기 때문에 전시회, 다이렉트 메일, 고객 온보딩 키트에서 가장
많은 브랜드 노출을 얻습니다. 노출당 비용을 추정하려면 패드당 도착 원가를 사용 장수 × 장당 조회 수로 나누세요. 그런 다음 채널별 수량을 따로 산정하세요.

행사 부스가 끝나기도 전에 증정품 예산이 새는 이유
대부분의 팀은 부스 테이블이 얼마나 빨리 비는지로 증정품의 성과를 판단합니다. 그 수치는 물건이 얼마나 빨리 손을 떠났는지만 보여 줄 뿐, 누군가 이후에 여러분의 브랜드를 다시
보았는지는 알려 주지 않습니다. 판촉물은 보통 소량씩 반복해서 구매합니다. PPAI의 최종 구매자 조사에서는 주문의 약 63%가 $1,001에서 $5,000 사이였고, 구매
자의 약 73%는 매월 또는 분기마다 구매합니다(PPAI 2024 소비자 조사[1]). 각 결정이 작고 잦기 때문에, 실제로 어느 채널이 성과를 냈는지 확인하려고 멈춰 서는 사람
이 없습니다.

진짜 비용은 예산이 빠듯해질 때 드러납니다. PPAI의 2026 후속 조사에 따르면 구매자의 약 60%가 수량부터 줄인 반면, 맞춤 제작을 줄인 구매자는 약 11%에 그쳤습
니다(PPAI 리서치, 2026 일월[2]). 팀들은 전시회 패드와 온보딩 키트 패드 중 어느 쪽이 효과를 내고 있었는지 모른 채 인쇄 수량을 줄입니다. 컨퍼런스 토트백 안에서 뜯기
지 않은 채 있는 패드도, 분기 내내 고객의 책상 위에 놓여 있는 패드와 똑같은 비용이 듭니다.

해법은 메모 패드를 다른 미디어 구매와 똑같이 기획하는 것입니다. 배포 위치를 정하고, 노출수를 추정하고, 노출당 비용을 계산한 다음, 채널별로 수량과 일정을 정하세요. 이 가이
드의 나머지 부분에서 그 과정을 차근차근 안내합니다.
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판촉용 점착 메모지란?
판촉용 점착 메모지는 브랜드 마크, 연락처 또는 캠페인 메시지를 인쇄한 재부착형 점착 메모 패드입니다. 판매하는 것이 아니라 잠재 고객, 고객 또는 직원에게 무료로 나눠 줍니다.
대부분의 증정품은 진열되거나 보관되지만, 메모 패드는 끝까지 쓰입니다. 각 장이 패드를 떠나 모니터 가장자리, 파일 폴더, 동료의 책상으로 옮겨 가고, 여러분의 브랜드도 함께 이
동합니다.

이런 동작은 접착제에 달려 있습니다. 3M 소속 Spencer Silver의 아크릴 마이크로스피어 접착제는 미국 특허 제3,691,140호로 보호되었으며, 전미 발명가 명예
의 전당은 이를 "종이를 붙여 둘 만큼 강하면서도, 찢어지지 않고 다시 떼어 낼 수 있을 만큼 약하다"고 설명했습니다(전미 발명가 명예의 전당[3]). 이 특허는 1972에 부여되
었고 오래전에 만료되었으며, 독일 특허청은 이 발명의 역사를 다룬 글에서 이를 언급합니다(DPMA 이정표 해설[4]). 재부착형 메모지는 이제 많은 인쇄 업체가 만드는 일반적인
제품군이 되었습니다.

이름은 사정이 다릅니다. 많은 구매자가 "판촉용 포스트잇"을 검색하지만, Post-it®은 3M 등록 상표이고 3M은 이를 적극적으로 지킵니다. 2014에 이 회사는
"Stick-it"이라는 이름을 문제 삼아 캔자스의 인쇄 업체를 미네소타 연방 법원에 제소했고, $75,000 in 초과의 손해배상과 영구 금지 명령을 요구했습니다(Star
Tribune, 2014[5]). 제작 브리프, 발주서, 행사 사인물에는 "점착 메모지", "접착식 메모지" 또는 "로고 점착 메모지"라고 쓰세요. 상표는 공급업체가 정품 라이선스
용지에 인쇄할 때만 사용하세요.

메모 패드는 기업 구매 담당자에게도 익숙한 품목입니다. 직원 수 101–500인 기업을 대상으로 한 ASI의 최종 구매자 조사에서는 데스크·사무용품이 티셔츠, 모자, 가방과

https://www.ppai.org/wp-content/uploads/2024/07/All-Industries-1.pdf
https://www.ppai.org/media-hub/ppai-research-new-year-new-ish-trends/
https://www.invent.org/inductees/spencer-silver
https://www.dpma.de/english/our_office/publications/milestones/inventionsthatmadehistory/post-itanniversary/index.html
https://www.startribune.com/3m-challenges-company-over-use-of-the-name-stick-it/284939891
https://www.startribune.com/3m-challenges-company-over-use-of-the-name-stick-it/284939891


함께 가장 자주 구매하는 품목군에 올라 있습니다(ASI 리서치, 2024[6]). 구매 부서는 이미 이 품목을 잘 압니다. 여러분이 할 일은 어느 배포 위치가 노출을 만드는지 입증하
는 것입니다.

판촉용 점착 메모지 캠페인을 다섯 단계로 기획하는 방법

1단계: 배포 위치별로 노출이 만들어지는 방식을 파악하세요

채널마다 노출을 만드는 방식이 다르므로 따로 기획하세요.

전시회 는 하루 기준으로 가장 많은 사람에게 도달하지만, 받는 사람이 주는 관심은 적습니다. 패드는 같은 토트백 안의 수십 가지 다른 물품과 경쟁하며, 일부는 아예 꺼
내 보지도 않습니다.
다이렉트 메일 은 이름이 확인된 특정 수신자에게 가고, 패드가 실제로 쓰일 책상에 도착합니다. 이런 정밀함에는 우편 요금, 포장, 리스트 비용이 따라옵니다.
고객 및 직원 온보딩 키트 는 가장 적은 사람에게 닿습니다. 하지만 의도를 갖고 열어 보고, 받는 사람이 여러분과 실제 업무 관계에 있기 때문에 패드가 며칠이 아닌 몇
주에 걸쳐 쓰이는 경향이 있습니다.

패드를 누가 받는지는 어디로 보내는지만큼 중요합니다. 디자이너와 에이전시 팀은 점착 메모지를 가장 많이 쓰는 사용자에 속합니다. Monocle은 보스턴의 한 건축 사무소가
초록, 노랑, 분홍, 파랑 메모지를 활용해 약 30 코하우징 가구가 설계안에 합의하도록 도운 사례도 보도했습니다(Monocle, 2024[7]). 워크숍이 많은 고객이라면 여러
색상으로 구성된 패드 세트가 1가지 색상의 패드 하나보다 더 많이 쓰입니다. 세대도 중요합니다. ASI의 2025 최종 구매자 데이터에서는 베이비붐 세대 구매자의 80% 초
과가 미국산 원산지를 중요하게 여긴 반면, Z세대 구매자는 60% 미만에 그쳤습니다(Print+Promo Marketing, 2025[8]). 발송 리스트가 고위 의사결정자에
치우쳐 있다면 이 점을 고려하세요.

2단계: 패드당 노출수를 추정하세요

노출은 한 사람이 브랜드를 한 번 보는 것입니다. 메모 패드는 두 가지 방식으로 노출을 만듭니다. 사용한 각 장은 쓰는 사람, 메모를 받는 사람, 그리고 메모가 붙은 표면을 지나가
는 모든 사람이 봅니다. 또 누군가 책상을 힐끗 볼 때마다 패드 자체도 눈에 들어옵니다. 기획에 쓸 만한 공식은 다음과 같습니다:

패드당 노출수 = (사용 장수 × 장당 조회 수) + (책상 위 체류 일수 × 하루 확인 횟수)

다음은 가정을 예시로 든 계산 사례입니다. 가정은 실제 관찰값으로 바꿔 쓰세요. 50장짜리 패드를 예로 들겠습니다. 받는 사람이 40장을 사용하고 각 장이 4번 노출된다고 가
정하면 160 노출이 됩니다. 여기에 책상 위에서 보낸 20 근무일 동안 하루 2번 확인하는 경우를 더하면 추가로 40 노출이 생깁니다. 합계는 패드당 약 200 노출입니다.
여기에 들어간 모든 입력값은 변수입니다. 재주문 데이터, 후속 대화, 온보딩 고객 대상 간단한 설문을 거치면 시간이 지날수록 수치가 더 정확해집니다.

https://members.asicentral.com/news/strategy/august-2024/end-buyer-research-companies-with-101-500-employees/
https://monocle.com/business/post-its/
https://printandpromomarketing.com/article/explore-asi-researchs-full-set-of-2025-end-buyer-data/


3단계: 노출수를 노출당 비용으로 환산하세요

패드당 도착 원가를 패드당 노출수로 나눕니다. 도착 원가에는 인쇄비에 더해 운임, 키트 조립, 부스 배송 또는 우편 요금, 포장 비용이 모두 포함됩니다. 패드당 200 노출이라면
천 회 노출당 비용(CPM)은 패드당 도착 원가 × 5입니다. 도착 원가 한 달러는 CPM 다섯 달러가 됩니다. 이렇게 하면 단가표를 기다리지 않고도 패드를 유료 미디어와 비
교할 수 있습니다.

사용률이 이 계산을 가장 크게 좌우합니다. 전시회 패드의 절반이 한 번도 개봉되지 않는다고 가정해 봅시다. 그러면 배포한 패드당 유효 노출수는 100 수준으로 떨어지고,
CPM은 두 배가 되어 도착 원가 × 10입니다. 우편 요금이 많이 드는 발송물도 거의 모든 패드가 사용된다면 더 저렴한 부스 증정품보다 나을 수 있습니다. 같은 PPAI
2026 조사에서는 구매자가 판촉물을 주로 내구성(70.4%), 디자인(65.2%), 소재(58%)로 평가하는 것으로 나타났습니다. 이는 패드가 실제로 쓰이느냐를 가르는
바로 그 요소들입니다. 일부 브랜드 패드가 배송 직후 사용되지 않게 되는 이유가 궁금하다면 당사의 인쇄 메모 패드 페이지에서 실패 원인 분석을 확인하세요. 여기서는 반복하지 않
겠습니다.

4단계: 채널별로 수량을 계획하세요

채널별 수량은 각각 따로 계산하세요. 캠페인 전체 합계 하나만 쓰면 한 곳은 과다 주문하고 다른 곳은 부족하게 주문하기 쉽습니다.

전시회: 총 참석자 수가 아니라 목표로 하는 대화 건수나 명찰 스캔 수에서 출발하세요. 여기에 연락처당 패드 수를 곱하세요. 일반 방문객에게는 패드를 하나만 주고, 추
가분은 유망 잠재 고객용으로 남겨 두세요. 그런 다음 추가 행사일을 위한 예비 수량을 더하세요.
다이렉트 메일: 수신 리스트 규모에 발송물당 패드 수를 곱하세요. 내부 확인용 샘플 발송분과 재발송용 여분을 더하세요. 발송물당 패드 수를 확정하기 전에 운송업체와
함께 포장 두께와 무게를 확인하세요. 우편 요금이 다음 구간으로 뛸 수 있기 때문입니다.
온보딩 키트: 분기별 신규 고객 또는 신규 입사자 예상 수에 키트당 패드 수를 곱하세요. 패드 없이 키트가 나가는 일이 없도록 재주문 기준점을 정하세요. 대부분의 구매
자가 이미 그 주기로 구매하므로 분기별 재주문 일정이 대부분의 회사에 맞습니다.

다음으로, 3단계에서 계산한 CPM 순으로 채널의 순위를 매기세요. 연중에 예산이 삭감되면 CPM이 가장 높은 채널의 수량부터 줄이세요. 구매자는 예산이 빠듯해지면 이미
수량부터 줄이는 경향이 있는데, 이렇게 하면 성과 데이터에 근거해 줄이게 됩니다. 맞춤 점착 메모지 대량 가격을 비교한다면, 한 번에 합쳐 생산할 수 있는 각 합계 수량(예: 전시
회 수량 + 다이렉트 메일 수량)에서의 수량 구간별 할인을 요청하세요. 아트워크와 크기를 공유하면 보통 세 번을 따로 생산하는 것보다 한 번에 생산하는 쪽이 더 저렴합니다. 가
격은 사양에 따라 달라지므로 채널별 수량을 담아 견적을 요청하세요. 하나의 숫자만 가정하지 마세요.

5단계: 생산, 배포, 측정 일정을 잡으세요

각 수령 기한에서 거꾸로 계획하세요. 아트워크 확정, 인쇄 시안 승인, 생산, 운송, 키트 조립, 그리고 여유 기간까지 시간을 확보하세요. 공급업체의 생산 및 운송 소요 기간은 서

https://kr.zigpac.com/custom-stickers/custom-printed-sticky-note-pads.html


면으로 받아 두세요. 행사의 경우 배송을 나누는 방안을 고려하세요. 한 묶음은 행사장 또는 전시회 화물 담당 업체로 바로 보내고, 나머지는 다이렉트 메일과 키트용으로 사무실로
보내는 방식입니다. 한 곳의 배송이 늦어져도 다른 채널에는 재고가 남습니다. 점착 띠에 핵심 정보가 걸리지 않게 하고 필기할 여백을 남기는 등의 아트워크 규칙은 당사의 맞춤 점
착 메모지 페이지에서 다룹니다.

채널마다 고유한 추적 요소를 부여하세요. 패드 상단의 고유 단축 URL, 혜택 코드 또는 QR 코드가 그 예입니다. 그러면 분석 도구에서 어느 배포 위치가 방문을 이끌었는지 확
인할 수 있습니다. 캠페인에서 지속가능성을 내세운다면 주장 문구를 엄격하게 다듬으세요. FSC의 판촉 라이선스 보유자 대상 지침은 "FSC 인증 제품"이라는 문구를 단독으로
쓰는 것이 "구체성이 부족해 위험도가 높다"고 경고합니다. 승인된 주장에는 FSC 상표, 라이선스 코드, 이력 추적 인증을 받은 공급업체가 필요합니다(FSC 판촉 라이선스 가
이드[9]). 포장도 이야기의 일부입니다. UPM은 2025에 메모지 포장을 30 µm OPP 필름에서 투명 종이 포장으로 바꿨고, 이 포장은 배출량이 약 15–20% 줄어
든다고 밝혔습니다(Packaging Strategies, 2025[10]). 다이렉트 메일에서 패드를 하나씩 플라스틱으로 포장하면 친환경 메시지가 약해집니다.

전시회 vs. 다이렉트 메일 vs. 온보딩 키트: 어떤 채널이 노출을 가장 많이 만들까?
아래 표는 네 가지 대표적인 배포 위치를 비교합니다. 이를 활용해 채널별로 2단계 공식에 넣을 사용률과 장당 조회 수 가정을 정하세요.

채널 패드 수령자 주된 낭비 위험 노출을 좌우하는 요소 패드 외 비용 측정 방법 적합한 용도

전시회 부스 폭넓지만 일부는 잠재력
이 낮은 방문객

토트백 안에서 개봉되지 않은
패드 배포 수량 부스 운송비, 보관, 직원

투입 시간
부스 전용 단축 URL
또는 코드

새로운 대상에 대한 인지
도 확보

다이렉트 메일 검증된 리스트의 특정 수
신자 주소 오류, 무시되는 발송물 실제로 사용되는 책상에

도착
우편 요금, 봉투 또는 상
자, 리스트 비용

발송 코드 또는 개인화
URL

타깃 기업 대상 접촉, 휴
면 고객 재활성화

온보딩 키트 신규 고객 또는 신입 직
원

낮음. 키트를 의도적으로 열
어 봄

업무 관계가 이어지는 동
안 몇 주간 매일 사용

키트 상자, 다른 구성품,
조립 재주문율, 후속 설문 고객 유지와 추천

접수처 책상과 영
업 방문 직접 만나는 기존 거래처 가져가기만 하고 다시 쓰지

않음
접점마다 자주 보충하는
패드 보충 작업 시간 방문별 코드 지역 및 서비스 업종 사

업자

전시회는 보통 전체 도달 범위에서 앞섭니다. 온보딩 키트는 거의 모든 패드가 사용되고 받는 사람이 연락처를 가까이에 둘 이유가 있기 때문에 노출당 비용에서 앞서는 경우가 많습
니다. 다이렉트 메일은 그 중간이며, 결과는 대체로 우편 요금이 좌우합니다. 업종도 상황을 바꿉니다. ASI의 2026 업계 현황 보고서는 의료 분야를 급성장하는 구매 부문으로
꼽습니다(ASI, 2026[11]). 임상 및 행정 현장에서는 종일 파일을 표시하는 데 메모지를 쓰므로, 온보딩 및 영업 방문용 패드의 장당 조회 수가 올라갑니다.
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FAQ
FAQ: 전시회에 판촉용 점착 메모지를 몇 개나 가져가야 하나요?

총 참석자 수가 아니라 부스에서 나눌 대화 또는 명찰 스캔의 목표 건수에서 출발하세요. 여기에 연락처당 패드 수를 곱하되, 일반 방문객에게는 하나, 유망 잠재 고객에게는 더 많이
책정하세요. 추가 행사일을 위한 예비 수량을 더하세요. 나머지 물량은 전부 행사장으로 보내지 말고 후속 다이렉트 메일용으로 사무실에 두세요.

FAQ: 로고 점착 메모지의 노출당 비용은 어떻게 계산하나요?

패드당 도착 원가(인쇄, 운임, 키트 조립, 우편 요금)를 패드당 추정 노출수로 나눕니다. 노출수는 사용 장수 × 장당 조회 수에, 패드를 쓰는 기간 동안 책상에서 힐끗 보는 횟수
를 더해 추정하세요. 패드당 200 노출을 가정하면 CPM은 패드당 도착 원가 × 5입니다. 사용되지 않을 것으로 예상하는 패드의 비율만큼 노출수를 낮추세요.

FAQ: 증정품을 "판촉용 Post-it 메모지"라고 불러도 되나요?

공급업체가 정품 라이선스 Post-it® 용지에 인쇄하는 경우에만 가능합니다. Post-it®은 3M 등록 상표이며, 3M은 비슷한 이름을 두고 법정에 간 적이 있습니다. 그
렇지 않다면 제작 브리프, 사인물, 제품 목록에는 "점착 메모지" 또는 "접착식 메모지"를 쓰세요.

FAQ: 보통 어떤 채널의 노출당 비용이 가장 낮나요?

온보딩 키트와 영업 방문 후 남기는 패드가 가장 낮은 경우가 많습니다. 활발한 관계 속에서 거의 모든 패드가 사용되기 때문입니다. 전시회는 도달 범위가 가장 크지만 개봉되지 않
는 토트백 때문에 패드를 잃습니다. 다이렉트 메일은 우편 요금에 크게 좌우됩니다. 채널마다 고유한 코드로 추적하고, 다음 주문 전에 결과를 비교하세요.

FAQ: 행사를 위해 얼마나 미리 주문해야 하나요?

수령 기한에서 거꾸로 계획하세요. 아트워크 확정, 인쇄 시안 승인, 생산, 운송, 키트 조립 기간을 잡고 여유 기간을 더하세요. 생산 및 운송 기간은 사양과 공급업체에 따라 다르므
로 견적을 요청할 때 서면으로 받아 두세요. 행사장과 사무실로 배송을 나누면 한 번의 배송이 늦어질 위험을 줄일 수 있습니다.

FAQ: 메모 패드를 FSC 인증 또는 친환경 제품으로 홍보해도 되나요?

증빙 서류가 있을 때만 가능합니다. FSC는 상표, 라이선스 코드, 이력 추적 인증을 받은 공급을 요구하며, "FSC 인증 제품"이라는 문구만 단독으로 쓰면 위험도가 높다고 경
고합니다. "친환경" 같은 모호한 표현은 뒷받침할 수 있을 때만 쓰세요. 플라스틱 포장이 지속가능성 메시지를 깎아내릴 수 있으니 포장도 확인하세요.



핵심 정리
판촉물 구매는 소량씩 자주 이루어지기 때문에 채널 성과를 검토하는 일이 드뭅니다. — 최종 구매자의 73%가 매월 또는 분기마다 구매합니다(출처)
예산이 빠듯해지면 구매자는 맞춤 제작이 아니라 수량을 줄이므로, 줄이기 전에 CPM 기준으로 채널 순위를 매기세요. — 60%가 수량을 줄인 반면, 맞춤 제작
을 줄인 구매자는 11%였습니다(출처)
사용률이 노출당 비용을 좌우합니다. 패드의 절반이 사용되지 않으면 CPM은 두 배가 됩니다. — 구매자는 내구성을 최우선 가치 요소로 평가하며, 그 비율은
70.4%입니다(출처)
재부착형 접착제는 특허가 만료된 지 오래지만, Post-it®이라는 이름은 보호되는 상표입니다. — 미국 특허 제3,691,140호, 1972에 부여(출처)
수신자의 연령대에 따라 패드가 가치 있게 느껴지는 기준이 달라지며, 특히 고연령 구매자 대상 다이렉트 메일에서 그렇습니다. — 베이비붐 세대 구매자의 80% 초
과가 미국산 원산지를 중시하는 반면, Z세대는 60% 미만입니다(출처)
증정품의 지속가능성 주장에는 구체적이고 라이선스를 받은 문구가 필요합니다. — FSC 주장에는 상표, 라이선스 코드, 이력 추적 인증을 받은 공급이 필요합니다(출
처)

결론
판촉용 점착 메모지는 실제로 쓰이기 때문에 효과가 있습니다. 각 장이 여러분의 브랜드를 새로운 표면, 새로운 시선에 전달합니다. 효과를 극대화하려면 배포 위치마다 따로 기획하
세요. 패드당 노출수를 추정하고, 도착 원가를 CPM으로 환산하고, 채널별로 수량을 산정하고, 채널마다 고유한 코드로 추적하세요. 이런 수치를 확보하면 수량 결정이 부스 테이
블이 얼마나 빨리 비었는지에 대한 추측이 아니라 실제 결과를 따르게 됩니다.

채널별 수량이 준비되면 아트워크와 함께 전달해 인쇄 맞춤 점착 메모지의 견적을 받아 보세요. 합산한 생산 수량 구간마다 수량 구간별 할인을 요청하면 어떤 통합이 노출당 비용을
낮추는지 확인할 수 있습니다.
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