
I. 서 론

최근 들어 소셜 미디어의 발전과 MZ 세대의 소비 패
턴의 변화 등으로 인해 다양한 마케팅 활동이 발전하고 
있다. 이에 따라 마케팅의 성과를 분석하고 비용 대비 
효율을 계산해 경영활동의 성과를 높이는 것의 중요성
은 날로 강조되고 있지만, 마케팅의 객관적인 성과 측

정은 쉽지 않은 실정이다. 그 이유는 제품 자체의 경쟁
력, 브랜드 인지도와 이미지, 광고나 프로모션 등 마케
팅 활동의 품질, 전반적인 소비 심리 등 여러 가지 변수
가 영향을 미치기 때문이다. 

이러한 상황에서 마케팅 성과 측정에 대한 그동안의 
연구는 이와 같은 한계 속에서도 마케팅 활동이 판매 
증가에 미치는 영향, 컨텐츠 품질, 브랜드 인지도 제고, 
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요약

최근 각광을 받는 브랜드간 콜라보레이션이나 한정판 마케팅 등의 새로운 마케팅 기법에 대해서 학술적인 
연구가 제한되어 있는 실정이다. 본 연구에서는 기존 대형 브랜드를 대상으로만 분석된 한정판매 마케팅 기법
이 소규모 브랜드에 적용되었을 때, 어떤 효과를 가져오는지를 분석하는 것을 목표로 하였다. 실증 분석을 위
해 연간 매출이 1,200만원 정도인 소규모 브랜드에서 한정판 제품을 출시하고, 일주일이라는 짧은 기간에 인
스타그램을 통한 소셜 마케팅을 수행하였다. 그 결과 이 브랜드의 매출은 전년보다 10배의 매출 성장을 기록
하였다. 이 연구를 통해 대형 브랜드뿐 아니라 소규모 브랜드에서도 한정판 마케팅이 브랜드 인지도와 매출 
증대에 유의미한 영향을 가질 수 있음을 확인하였다. 
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According to the lack of specific research on small business, this study analyzed the effects of a 
limited edition marketing strategy in a small business, whereas many previous studies focused only on 
large businesses. The test was performed by releasing and selling a limited edition (LE) product of a 
small brand with annual sales of about $10,000, for a limited time (one week), alongside social network 
advertising on Instagram. As this strategy resulted in a 10 times increase in sales from the previous 
year, the author concluded that a limited edition marketing campaign can significantly improve brand 
awareness and increase sales in a small independent business as well as larger businesses.
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마케팅 채널과 소비자의 접근성 등 다양한 측면에서 접
근이 이루어져 왔다[1-5]. 

그러나 최근에 각광을 받는 브랜드간 콜라보레이션
이나 한정판 마케팅 등의 새로운 마케팅 기법에 대해서
는 학술적인 연구가 제한된 것이 사실이다. 

다양한 럭셔리 브랜드나 나이키 등에서 성과를 보이
고 있는 한정판 출시 마케팅은 비교적 최근에 다양한 
방법으로 발전하고 있는데, 단순히 수량을 한정하는 것
만이 아니라 소셜을 통한 구전 마케팅, 재판매 활성화
를 통해 희소성을 브랜드 가치 제고로 연결하는 등 다
양한 마케팅 활동과 연결하여 효과를 극대화하는 노력
을 하고 있다. 

Dörnyei는 이와 같은 한정판 마케팅이 기존 제품과
의 차별성, 특정 기간 및 수량에 한정된 희소성이라는 
측면에서 소비자들의 심리적인 만족도를 높여 소비를 
진작시키는 효과가 있음을 밝힌 바 있다[6]. 

본 논문에서는 이와 같은 연구 동향을 고려하여 최근 
각광받고 있는 한정판 출시 마케팅의 효과를 분석하고
자 한다. 특히 이미 브랜드 위상이 정립된 기성 제품이 
아니라 개인 쇼핑몰에서 판매하는 신규 브랜드 제품에 
한정판 마케팅을 실행하고, 이에 대한 실증 분석을 시
도하고자 한다. 이와 같은 시도는 팬데믹 확산에 따라 
더욱 확대되어 가고 있는 온라인 쇼핑과 특히 중소 브
랜드에게 참고가 될 수 있을 것으로 예상된다.

이 논문의 구성 및 내용은 다음과 같다. 먼저 2장의 
사례연구에서는 나이키 한정판 운동화의 사례를 살펴
보고, 3장에서는 한정판 마케팅의 판매 전략에 대해 살
펴보았다. 4장에서는 본연구의 핵심인 소규모 브랜드에 
대한 기업선정, 상품기획, 마케팅, 매출 및 댓글분석 방
법에 대한 소셜 분석 플랫폼에 대하여 기술하였다. 5장
에서는 소규모 브랜드 한정판 마케팅에 대한 성과분석
을 하고 마지막으로 6장에서 결론 및 향후 연구방향을 
제시하였다.

II. 사례연구 : 나이키 한정판 운동화

나이키는 1987년에 에어맥스1이라는 전에 없던 새
로운 농구화를 출시하였다. 신발 바닥에 공기를 삽입하

는 에어 포켓을 추가한 이 제품은 단번에 고객들의 마
음을 사로잡았다. 이와 함께 “인간은 공기 중을 걸을 때
조차 무엇이든 할 수 있다(A human can do 
anything, even walking on air)." 라는 스토리를 가
진 광고를 통해 제품의 차별성을 더욱 강조하였다. 

에어조단 브랜드 역시 나이키 한정판의 특출난 사례
를 만든 제품이다. 나이키는 1984년에 상징적인 농구 
선수였던 마이클 조던과 광고 계약을 맺었다. 계약 직
후 나이키는 에어조단을 나이키 브랜드의 하나로 출시
하였다. 이 브랜드는 조단의 이름을 따왔다는 것과 그
의 실루엣을 담은 로고를 단 것만으로도 큰 성공을 거
두었다. 나이키는 이 브랜드 런칭만으로도 10%의 매출 
성장을 가져오는 효과를 거두었다. 이러한 효과는 타이
거 우즈 골프 마케팅에서도 동일했다[7]. 이 제품의 출
시 이후 나이키는 급격한 성장을 거두었고 오늘날 운동
화 시장에서 글로벌 1위 기업이 되었다. 

그림 1. 나이키의 미국내 매출 (백만불) (1988~2020)

이들 두 제품은 한정판으로 출시된 모델은 아니었으
나, 디자인 철학과 광고 메시지에 있어서 한정판 제품
의 정의에 잘 부합된다. 이 연구의 핵심은 이와 같은 나
이키 한정판 마케팅과 관련된 사례를 다른 사례에 적용
하는 것이다. 

III. 문헌 조사: 한정판 마케팅

한정판 마케팅은 판매 전략에 있어 시기와 판매 수량
을 한정하거나[8], 기존 제품과 차별화된 디자인 [6]이
라는 두가지 특징을 갖는다. 

이 같은 특징에서 소비자들은 한정판 제품을 기성 제
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품보다 더 아름답다고 인식하고, 제품의 품질도 더 뛰
어나다고 생각하는 경향이 있다[9]. 또한 소비자들은 좋
은 제품이 더 희소하고, 거꾸로 희소하다면 좋은 제품
이라는 인식을 갖게 되기도 한다. 다른 말로는, 한정판 
마케팅은 좋은 제품을 소유하는 것뿐 아니라 희소하고 
다른 제품과 차별화되는 상품을 갖고 싶은 소비 욕구를 
자극하게 된다[10].  

Snyder 와 Fromkin 은 소비자들은 남들이 갖지 못
한 특별한 제품을 소유함으로써 자신의 개성을 표현하
고 차별화 할 수 있다고 믿는다고 분석하였다[11]. 특히 
같은 제품에 대한 마케팅 방식을 달리 하는 것만으로도 
소비자들의 구매욕구는 변화한다. 소비자들이 “선착순 
100명” 또는 “단 6일간만” 같은 희소성을 강조하는 메
시지만으로도 실제 제품의 차이 여부와 무관하게 구매 
욕구가 증가한다. 

Aggarwal 은 이와 같은 변화를 [표 1]과 같이 실증
적으로 분석하기도 하였다. 이들 연구에 따르면 같은 
제품이라도 시간 제한 또는 수량 제한 마케팅 전략만으
로도 구매욕구가 유의미하게 증가하였다[12]. 

표 1. 시간 한정 및 수량 한정 시 구매 욕구 변화
Control LTS LQS

 Study 1
  Purchase Intention

3.83
(1.10)a

(n=33)b

4.39
(1.10)

(n=42)

5.35
(1.33)

(n=46)
 Study 2
  Purchase intention (functional)

3.72
(1.67)

(n=35)

4.68
(1.46)

(n=34)

5.04
(1.10)

(n=35)
  Purchase intention (symbolic) 3.54

(1.50)
(n=35)

3.79
(1.42)

(n=34)

5.46
(1.16)

(n=33)
  Purchase intention (overall) 3.63

(1.58)
(n=70)

4.24
(1.50)

(n=68)

5.25
(1.14)

(n=69)
 Note: LTS = limited-time scaricity message, 
       LQS = limited-quantity scarcity message
 a Standard deviation
 b Cell size

그림 2. 기존 제품, 한정판, 단순 포장 비교

실제, 디자인을 개선하는 것만으로도 한정판 마케팅 
효과가 나타난다. [그림 2]의 가운데 있는 한정판 담배 
제품 디자인은 같은 제품인데도 불구하고 기존 제품 또
는 디자인이 반영되지 않은 제품에 비해 더 높은 판매
를 기록하였다. 

따라서 이 연구에서도 희소성의 영향을 검증하기 위
해 디자인을 차별화하는 방법을 채택하였다.

IV. 연구방법론

앞에서 본 바와 같이 한정판 마케팅은 나이키와 같은 
대규모 브랜드에서는 확실히 매출 증가 효과를 가져왔
다[13]. 그러나 이들 브랜드 인지도가 없는 작은 브랜드
에서도 같은 효과를 가져올지는 확신할 수 없다.

이 연구는 선행 문헌조사 및 사례조사를 통해 활용한 
방법론을 대규모 브랜드가 아닌 소규모 브랜드에 적용
해 보고 같은 효과가 나오는지를 검증하고자 하였다. 
특히 한정판 마케팅 적용이 가능한 온라인 쇼핑몰이 있
는 기업을 대상으로 유사한 마케팅을 적용했을 시 유사
한 결과가 나올 수 있는지를 보았다. 

1. 기업 선정
실험 및 실증분석을 위해 이 연구에서는 헤이보리 

(Heibori) 라는 한국의 소형 패션 브랜드를 실험 대상
으로 선정하였다. 이 회사는 2018년에 설립되어 2020
년 매출규모가 1,200만원 정도이며, 한국 최대의 쇼핑 
플랫폼인 네이버에서 리빙 패브릭  디자인 제품을 주로 
판매하고 있다. 지인이 부업으로 운영하는 브랜드이기 
때문에 자체 실험이 가능했고, 또한 최근 이와 같은 형
태의 산업이 발전하고 있다는 점에서 시사점을 도출할 
수 있다고 판단하였다.

2. 상품 기획(디자인, 가격, 출시일정)
헤이보리에서 이번 실험을 위해 출시한 한정판 제품

은 토트백이다. 이 쇼핑몰은 “스마일” 모양을 기본 라인
으로 하여 판매가 지속적으로 늘고 있었고, 이에 대한 
수요자의 요구가 조금씩 늘어나고 있었다. “스마일” 라
인에 한정판 특징을 감안하기 위해 해당사 디자이너와 
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수차례 미팅을 통해 “스마일” 라인은 유지하면서도 여
름 시즌을 겨냥하여 시원한 색상과 행운의 클로버 문양
을 가미하기로 했다. 또한 [그림 3]과 같이 기존 제품의 
형태도 “파우치”에서 “토드백”이라는 형태로 업그레이
드 버전을 제작해 보기로 하였다.

그림 3. 헤이보리 기존 제품(좌)과 한정판 토트백(우)

한정판을 기획하는 방식이 기간제/갯수제가 있는데, 
이번 실험에서는 기간제를 적용하기로 했다. 검증을 위
한 시간적인 제약요소도 있었지만 휴가 시즌에 맞춰 빠
르게 소비를 촉진할 수 있는 마케팅을 병행하는 것이 
효율적인 실험이 가능하다고 판단하였다. 

마지막으로 가격에 대해서는 기존 파우치의 가격이 
23,000원에서 30,000원 선에서 거래되고 있었고 소비
자층이 여성과 30~50대가 대부분인 점을 감안하여 가
격을 파격적으로 올리는 것은 한정판매에 제약 요소로 
작동될 것이 우려되었다. 따라서 기존 판매 라인의 토
드백 가격 수준인 41,000원 정도로 책정하고 원단의 
품질을 올리고, 색상을 추가하여 한정판매의 장점을 부
각시키기로 하였다. 즉 합리적인 가격에 추가적인 인센
티브를 제공하는 것이었다. 

3. 마케팅
앞에서 언급한 바와 같이 휴가 시즌을 고려하고 제품 

제작 시기, 마케팅을 위한 콘텐츠 기획 및 활동 시기 등
을 고려하여 7월 15일부터 7월 21일까지 일주일간 제
품을 판매하기로 하였다.

3.1 타겟고객
네이버의 DataLab이라는 툴을 이용해 2018-2020

년 데이터를 분석해본 결과, 주 소비계층인 여성이 전
체 94%정도로 압도적으로 우세하며, 연령대는 30대에

서 40대가 주축을 이루고 있었다. 
판매되는 제품들과 관련된 주요 키워드는 감성 쿠션, 

힐링 쿠션, 화사한 프린트 디자인, 컬러감이 돋보이는, 
프로방스 스타일 등으로 구분되는 것을 파악하였다. 

이에 주고객측의 유입되는 곳과 30~40대가 가장 많
이 활동하는 인스타그램을 이용하여 타겟 고객 확보를 
위한 마케팅을 하기로 하였다.

* Source: Naver DataLab
그림 4. 헤이보리 인구통계학적 고객 프로파일

3.2 광고
광고 구성은 인플루언서 리스트 구성에 하루, 섭외에 

2일, 콘텐츠 제작에 2일이 소요되었으며, 7월 15일부
터 21일동안 판매하였다.

광고 방식으로 인스타그램의 팔로워 3만명 이상인 인스
타그램 인플루언서 1명과 지인 1명을 섭외하여 [그림 5]와 
같이 컨텐츠 제작을 지원하고 제품 후원을 통해 7월 12일
부터 16일까지 5일간 노출을 하는 형태로 진행하였다. 

그림 5. 인플루언서 마케팅 (인스타그램)
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4. 매출 분석 방법
5일간 매출을 분석하기 위해 최근 3년간 동일 기간의 

매출 자료를 확보하고, 이에 직전년도 동일한 시기 매
출과 마케팅을 한 후 동일한 기간에 판매 매출 변화를 
분석하였다. 

5. 댓글 분석 방법 
광고와 제품의 출시일 이후와 이전의 SNS에 헤이보

리 관련 글들을 TA(Text Analytics)로 비교분석하였
다. 네이버 플랫폼에서의 실시간 분석 기법을 통해 매
출의 변화, 소설에서의 언급량 변화, 유입 채널의 변화 
데이터 등을 수집하였으며, 분석 방법은 통계적 방법론
과 바이브 컴퍼니의 소셜 분석 플랫폼인 썸트렌드
(https://some.co.kr)를 이용하였다.

V. 성과분석

헤이보리의 한정판 마케팅을 통한 일주일간 판매는 
총 19개, 67만원을 기록하였다. 같은 기간 헤이보리의 
전체 매출은 74만원이었다. 한정판 마케팅 제품을 제외
한 판매 금액은 7만원 수준으로 작년과 유사한 수준이
었다. 

따라서 별도의 한정판 마케팅 제품이 아니었다면 같
은 기간 헤이보리의 매출은 7만원 수준이었을 거라고 
추정할 수 있다는 점에서 한정판 마케팅의 효과는 성공
적이었다고 할 수 있다. 그러나 규모가 작고 판매에 영
향을 미치는 다른 요소까지 고려할 때 이 판매 금액만
으로 마케팅 효과를 증명했다고 보기는 어렵다. 

그런 면에서 쇼핑몰 방문자 숫자는 더 중요한 의미를 
갖는다. [표 2]는 이 기간 중 유입 채널별 방문자 수와 
매출이 작년과 올해 비교되어 있다. 올해 방문자는 모
두 42명으로 전년 18명 대비 2.3배 증가하였다. 유입 
채널을 보더라도 검색을 통한 유입이 13명에서 32명으
로 2.5배, 인스타그램을 통한 유입이 1명에서 5명으로 
5배 증가한 것을 볼 수 있다. 그 외 쇼핑이나 블로그를 
통한 유입은 4명에서 5명으로 그리 늘지 않았다. 그러
나 기존 고객을 대상으로 SMS를 발송하는 마케팅툴인 
네이버 톡톡을 통한 유입자는 1명이 246,000원을 구매

하여 구매 욕구가 높았음을 알 수 있다. 이와 같은 점을 
볼 때 한정판 제품을 출시하고 인스타그램이나 검색 마
케팅을 수행한 것이 효과가 있었다고 할 수 있다. 

또한 절대 수치가 크지는 않지만 헤이보리에 대한 
SNS 언급량도 마케팅이 진행되는 동안 계속 증가하고 
있는 것을 볼 수 있다. 

표 2. 유입채널 분석 (7/15~7/21)

유입채널
2020 2021

방문자 판매액
(원) 방문자 판매액

(원)

네
이
버

검색 5 27,200 17 180,000

통합검색 6 28,400 12 31,900

쇼핑검색 2 15,400 3 -
쇼핑서비스 1 - 2 -
블로그 1 - 2 152,600

톡톡 2 - 1 246,000

인스타그램 1 - 5 137,000

합계 18 71,000 42 747,500
* Source: Naver DataLab

[표 3]에 따르면 썸트렌드가 수집해 제공하는 3개 채
널에서 소셜 언급량은 15일 12회에서 20일 41회로 다
소 증가하고 있는 것을 볼 수 있다. 2020년 같은 기간
에 대한 분석에서 헤이보리에 대한 언급량은 전혀 없었
던 것으로 분석되었다. 이는 비록 크지 않은 숫자라고 
하더라도 소셜 마케팅이 브랜드 인지도에 일부 영향을 
미칠 수 있고 이것이 고객 유입 증가와 매출 증가로 연
결될 수 있음을 보여주는 예라고 할 수 있다. 

표 3. 소셜 언급량 (키워드: 헤이보리)
일자 커뮤니티 인스타그램 블로그 합계

7/15 2 5 5 12

7/16 3 16 4 23

7/17 2 8 3 13

7/18 4 20 5 29

7/19 5 19 9 33

7/20 7 22 12 41

합계 23 90 38 151
* Source: Sometrend 

마지막으로 사람들이 소셜에 올린 글들의 감성분석 
결과를 보면 이 제품에 대한 긍정적인 평판을 유추할 
수 있다. [표 4]는 이 기간 중 헤이보리에 대한 사람들
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의 언급 중 긍정적인 단어와 부정적인 단어, 그리고 중
립적인 단어로 분류되는 단어들의 언급 횟수가 표시되
어 있다. 이렇게 분류되는 단어를 언급한 건 수는 모두 
31건이었는데 긍정적인 언어가 28건으로 대부분을 차
지하였다. 

표 4. 감성분석 결과 (키워드: 헤이보리)
일정 긍정 부정 중립 합계
7/15 9 1 - 10

7/16 14 1 - 15

7/17 3 - - 3

7/18 - - - -

7/19 - - - -

7/20 2 1 - 3

합계 28 3 - 31
* Source: Sometrend 

긍부정 평가를 워드 클라우드로 표현하면 [그림 3]과 
같은데 긍정적인 의미를 갖는 단어의 예는 인증, 신상
품, 귀엽다, 재미있다, 추천한다와 같은 단어이고, 부정
적인 의미의 단어는 지루하다, 이름 없다, 구멍나다와 
같은 것이 있었다.

* Source: Sometrend 
그림 6. 감성분석 결과 워드클라우드(키워드: 헤이보리)

소규모 브랜드에서 기간을 한정해 수행한 이번 마케
팅 결과, 헤이보리는 전년도 같은 기간 매출에 비해 10
배 이상의 실적을 올리는 성과를 보였으며 그 매출의 
대부분은 한정판매 상품으로 발생한 것임을 확인할 수 
있었다. 또한 제한적인 검색 광고나 SMS 메시지, 인스

타그램을 통한 소셜 마케팅을 통해서도 관련 채널에서 
유의미한 고객 유입 효과가 있음도 확인할 수 있었다. 한
편으로 이와 같은 활동을 통한 소셜 언급량의 증가와 그 
중에서도 긍정적인 언급이 많았음을 관찰할 수 있었다. 

헤이보리의 매출 규모상 총 판매 수량과 금액이 19
개, 67만원에 불과하고 총 소셜 언급량도 151건에 불
과한 등 모수가 적은 한계는 있었으나 앞에서 설명한 
바와 같이 이와 같은 소규모 독립 브랜드가 많아지고 
있다는 점을 고려할 때 이와 같은 결과도 유사한 비즈
니스를 수행하는 기업들에 어느 정도 의미있는 참고가 
된다고 평가할 수 있다.

VI. 결론

이 연구 결과, 기존 선행 연구나 많은 사례들에서 한
정판 마케팅의 효과가 있는 것으로 분석한 것과 마찬가
지로 소규모 브랜드에서도 효과가 나타난 것을 확인할 
수 있었다. 

소비자들에게 일시적인 기한 동안에만 판매되는 제
품이라는 희소성에 대한 사람들의 심리를 이용하는 마
케팅이 기업의 규모와 상관없다고 할 수 있다. 또한 소
셜 마케팅의 효과도 브랜드에 대한 고객 유입을 넓히고 
궁극적으로 제품 판매 증가에도 영향을 미친다는 점이 
확인되었는데, 이는 마케팅 활동이 브랜드 인지도를 높
이는데 기여하고 제품에 대한 인식이나 가격 등과 합쳐
져 판매 증대에도 효과를 미친다는 선행 연구들의 결과
가 이와 같은 소규모 브랜드에도 유효함을 보여주는 결
과라고 할 수 있다[14].

오히려 헤이보리의 예처럼 전혀 언급량이 없었던 브
랜드일수록 소규모의 소셜 마케팅만으로도 사이트 유
입을 늘려 브랜드 인지도를 높이는 효과가 있다는 것을 
보여준다고도 할 수 있다.

다만 다른 선행연구들과 달리, 이와 같은 소규모 브
랜드에서는 전체적인 경영성과나 브랜드 지수/가치와 
관련된 연구까지 진행하는 것은 한계가 있었다[15].

보다 정교하고 대규모의 연구를 통해 마케팅 전략이
나 활동의 결과가 브랜드 인지도, 파워, 가치 등에 미치
는 영향을 심층적으로 분석하는 것이 필요하며, 특히 
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한정판 제품 판매에서 두드러진 마케팅 활동인 재판매 
전략이나 가격 유지 정책 등에 대한 분석을 하는 것은 
현실적으로 불가능했다. 왜냐하면 이와 같은 소규모 브
랜드에서 그와 같은 접근을 가능하게 하는 회계적인 가
치 평가나 리셀 전략 등의 선행이 어려웠기 때문이다. 
한국은 소규모 부랜드에 대해 데이터 기반의 분석 및 
마케팅을 위한 다양한 지원이 있다. 소기업에서 데이터 
바우처 사업을 활용할 수 있는 방안을 검토한 후 이를 
위해 향후 주식 가격이나 브랜드 가치 등으로 평가할 
수 있는 타 연구결과물을 좀 더 연구하고 싶다. 빅 브랜
드가 한정 판매를 이용하여 기업의 가치를 높이고 매출
을 늘리는데 큰 영향을 준 다양한 연구는 단순히 한정 
판매의 영향보다 보다 복잡한 인과관계가 있을 것으로 
판단된다. 이에 후속 연구를 위해 소기업의 가치를 펑
가할 수 있는 다양한 데이터를 확보하여 충분한 시간을 
가지고 연구를 진행이 필요할 것으로 보인다.
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 <관심분야> : 데이터분석, 행동경제, 통계분석
           
조 한 진(Han-Jin Cho)                종신회원

▪2002년 8월 : 한남대학교 컴퓨터공
학과(공학박사)

▪2002년 8월 ~ 현재 : 극동대학교 
에너지IT공학과 교수

 <관심분야> : 인공지능, 정보보호, 클라우드


