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삼양식품의 불닭볶음면은 전 세계적으로 높은 인지도를 가진 스테디셀러 제품이지만, 불닭소스 자체에 대한 브랜드 인지도는 상대적으로 낮은 상황이었습니다. 
이에 불닭소스 브랜드의 존재감을 강화하기 위해 소스를 리런칭하고, 불닭 콘텐츠를 집대성한 불닭닷컴을 제작했으며, 소스 패키지 리뉴얼과 
QR코드 프린팅을 통해 소비자 접점을 확대하고자 했습니다. 특히 테이블 소스 시장은 소비자들이 익숙한 제품을 반복 구매하는 관성적 소비 패턴이 
강한 카테고리로, 불닭소스를 새로운 선택지로 자리 잡게 하기 위해서는 이 관성을 깨는 강력한 브랜드 경험이 필요했습니다.

본 캠페인은 불닭볶음면을 경험한 전 세계 MZ 및 알파세대를 주요 타겟으로 설정하고, 그들이 이미 즐겁고 익숙하게 경험한 불닭볶음면의 감각을 
불닭소스로 확장함으로써 브랜드 전반의 인지도를 높이는 것을 목표로 했습니다. 이를 통해 불닭소스를 단순한 제품이 아닌 불닭 브랜드의 핵심 자산으로
포지셔닝하고, 소비자 행동을 유도해 테이블 소스 시장 내에서의 경쟁력을 확보하고자 했습니다. 

RIDE THE BULDAK HIGH 캠페인은 불닭볶음면의 글로벌 인지도는 높지만, 불닭소스 자체에 대한 인지도가 낮은 상황에서 브랜드 확장을 위한 전략적 
리런칭을 목표로 기획되었습니다. 캠페인은 두 가지 시리즈로 구성되었으며, ‘Buldak’s Iconic Sauce, Now in a Bottle’ 시리즈는 소비자들이 불닭볶음면에서 
소스만 빼내어 다양한 음식에 활용하는 행태에서 착안해, 불닭소스에 대한 로열티를 자연스럽게 확장하는 데 집중했습니다. 반면 ‘Ride The Buldak High’ 
시리즈는 매운맛이 주는 아드레날린과 해방감을 ‘High’라는 감정으로 표현하며, 불닭소스를 통해 일상에서 벗어나 날아오르는 상상력을 유쾌하게 
시각화했습니다.

캠페인은 소비자 인사이트를 기반으로 한 콘텐츠 시리즈와 인터랙티브 경험을 결합해 불닭소스의 브랜드 경험을 확장했습니다. ‘Iconic Sauce’ 시리즈는 
중고거래, 사무실, 레스토랑 등 다양한 상황에서 불닭소스를 수고스럽게 모으는 소비자들을 유머러스하게 조명하며, 이제는 병에 담긴 소스로 간편하게 
즐길 수 있다는 메시지를 전달했습니다. ‘Ride The Buldak High’ 시리즈는 매운맛을 먹고 하늘로 날아오르는 상상력을 영상으로 구현하고, 
이를 AR 필터 게임으로 확장해 QR코드 스캔을 유도했습니다. 또한 미국 코첼라 페스티벌 현장에 불닭 부스를 설치해 글로벌 소비자에게 
직접 페어링 푸드를 제공하고, 포토존을 통해 캠페인 메시지를 오프라인에서도 체험할 수 있도록 설계했습니다.

- 불닭소스 브랜드 인지도 제고
- 불닭닷컴 유입 증대

- 브랜드/제품 인지도
- 호감도
- 충성도
- 브랜드 이미지

Creative Videos
Ride the Buldak High    ｜Ep.School lunch
www.youtube.com/shorts/OBuEOEmLz_w

Buldak’siconic sauce, Now in a bottle    ｜Ep.OfficeVillain
www.youtube.com/shorts/3Da0sCyGJ94

Ride the Buldak High    ｜Ep.Camping
www.youtube.com/shorts/GJz4AZ-jxwE
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What Role Did YouTube Play?

YouTube Mix

Business Results

Why Did This Campaign Win?

Campaign Results

1. 타겟 패턴에 맞춘 Shorts Only 전략
RIDE THE BULDAK HIGH 캠페인은 영타겟의 빠른 콘텐츠 소비 패턴에 맞춰 YouTube Shorts 전용 세로형 영상만으로 캠페인을 구성했습니다. 
불닭 브랜드에 대한 높은 로열티와 브랜드 특유의 Crazy & Hot 톤앤매너를 반영한 숏폼 콘텐츠는 짧은 영상 사이에서도 강한 시각적 임팩트를 주며 시선을 
사로잡고 조회를 유도했습니다. 특히 VVC(Video View Campaign)와 VRC(Video Reach Campaign) 상품을 활용해 ‘Buldak’s Iconic Sauce, Now in a Bottle’ 
시리즈의 리런칭 메시지를 효과적으로 확산시켰고, 자동 최적화를 통해 반응률이 높은 소재에 예산을 집중 운영함으로써 효율을 극대화했습니다.

2. 글로벌 캠페인 확산을 위한 활용 전략
YouTube는 이번 캠페인의 글로벌 메인 매체로 활용되었으며, 한국을 비롯해 미국, 태국, 말레이시아 등 다양한 국가에서 집행되었고, 호주, UAE, 필리핀으로도 
확대될 예정입니다. 특히 ‘Ride The Buldak High’ 게임의 홈페이지 유입과 클릭 증대를 위해 디멘드 젠 광고 상품을 활용해 고관여 타겟을 정교하게 
리타겟팅하고, CPC를 90원대까지 낮추는 높은 효율을 달성했습니다. YouTube의 자동 최적화 및 소재 교체 기능을 적극 활용함으로써 광고비 효율성을
극대화했고, 글로벌 시장에서도 캠페인 메시지의 일관성과 통제력을 유지하며 브랜드 인지도와 제품 유입을 동시에 견인했습니다.

- 비디오 리치 캠페인 (Video Reach Campaign) 
- 비디오 뷰 캠페인 (Video View Campaign)
- 디맨드젠

1. 온에어 1.5개월 만에 1.65억 View 돌파, 그중 오가닉 63%

2. YouTube/Instagram/TikTok 통합 팔로워 
   약 +15만(총 184만+), 성장률 8.42%

3. CPV 전편 20원대 미만(Shorts 전용)으로 고효율 

1. 광고 집행 후, 미국 내 주요 판매 채널 ‘아마존’에서 
   동기간 매출액 약 75% 상승
- 광고 전 기간: 4/19 ~ 5/15 / 광고 후 기간: 5/16 ~ 6/11

2. 불닭닷컴 일평균 방문자 수 1,253에서  21,411으로 증가(+1,609%)

YouTube 쇼츠 트래픽, 검색 트렌드의 지속성, 
그리고 글로벌 매출 등 객관적 데이터 전반에서 삼양식품 캠페인은
브랜드 강화 효과가 두드러졌습니다. 특히 Shorts를 통한 짧고
강렬한 소비자 어필이 실제 검색과 매출로 이어진 점이
인상적이었습니다.

삼양식품 불닭 캠페인은 기존의 단발성 바이럴을 넘어, 브랜드 대세감을 
효과적으로 알린 점이 인상적이었습니다. 소비자 인식과 실제 사용 
맥락을 크리에이티브에 잘 녹여냈고, 리치와 팬덤 형성 등 성과도 
뛰어났습니다. 브랜드 이미지 강화와 긍정적 변화가 유저와 논유저 
모두에게 닿았다고 평가합니다.
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