
Winner Case Study

Best
Engagement 
& Action

프로쉬, 오버맨, 스튜디오조커, 라스팅오션, 매드업

22세기 유물전 



Best Engagement & Action
22세기 유물전

Background and Context

Creative Strategy

Campaign Objectives Campaign KPI

독일 친환경 브랜드 프로쉬는 유럽 친환경 인증과 플라스틱 재활용 분야를 선도하고 있으며, 국내에서도 지속적으로 친환경 메시지를 전달해왔습니다. 
그러나 국내 시장에서는 그린워싱 남발과 친환경 표시 규제 강화로 인해 브랜드의 진정성을 효과적으로 전달하는 데 어려움을 겪고 있습니다. 
동시에, 2030년 ‘거주 불가능 지구’ 경고와 한국의 1인당 플라스틱 폐기물 OECD 2위라는 현실에도 불구하고, 대중의 환경에 대한 관심은 
점차 감소하는 추세입니다. 이러한 상황 속에서 기존의 계몽형 환경 캠페인과 차별화된, 비(非)-광고형 PR 솔루션이 필요한 시점이었습니다.

이에 프로쉬는 환경 문제에 무뎌진 대한민국 대중, 특히 자녀를 둔 성인층을 주요 타겟으로 설정하고, 미래 세대에 미칠 영향에 대한 책임감을 자극해 
행동 변화를 유도하고자 했습니다. 캠페인의 목표는 무분별한 플라스틱 소비에 대한 성찰을 유도하고, 프로쉬의 ‘진짜 친환경’ 브랜드 정체성을 
각인시키는 것이며, 비즈니스적으로는 제한된 예산(3천만 원) 내에서 최대 PR 효과를 창출해 브랜드 상기도, 호감도, 그리고 매출을 
동시에 끌어올리는 것을 핵심 과제로 삼았습니다.

‘22세기 유물전’은 플라스틱 쓰레기를 미래의 유물로 전시하는 타임슬립 고고학 사진전으로, 무분별한 플라스틱 소비에 대한 성찰을 유도하고자 
기획되었습니다. “우리는 땅을 파면 귀한 유물이 나왔지만, 우리 아이들은 땅을 파면 쓰레기 유물만 나올 것”이라는 인사이트에서 출발해, 현 세대의 소비가 
미래 세대에 미치는 영향을 직관적으로 전달하고자 했습니다. 세계적 사진작가 김명중(MJ Kim)의 쓰레기 유물 사진과 배우 김혜자의 오디오 도슨트를 결합해, 
쓰레기를 귀중한 유물처럼 전시하는 아이러니한 연출을 통해 환경 문제의 심각성과 브랜드의 진정성을 동시에 부각시켰습니다.

캠페인은 김명중 작가가 2년간 촬영한 쓰레기 유물 38점을 실제 박물관 전시처럼 구성한 사진전으로, 북서울 꿈의 숲 갤러리와 온라인 전시를 병행해 
진행되었습니다. 전시 홍보를 위해 제작된 YouTube 컨셉 필름은 광고적 제약을 피하면서도 전시의 문제의식과 무드를 압축적으로 전달하는 핵심 콘텐츠로 
활용되었습니다. “우리는 땅을 파면 귀한 유물이 나왔는데…”라는 나레이션과 함께 유물 발굴 현장을 연상시키는 영상은 관람객의 호기심을 자극했고, 
김명중 작가의 사진과 김혜자 배우의 해설이 결합된 장면은 전시의 메시지를 감성적으로 전달했습니다. 

- 프로쉬의 ‘진짜 친환경’ 정체성 각인
- 브랜드 상기도 및 호감도 제고 
- 검색량 및 매출 개선

- 호감도
- 브랜드 이미지
- 브랜드 및 기업 평판 

Creative Videos
[MJ Kim X Frosch] 〈22세기 유물전〉 미래의 유물 미리보기
www.youtube.com/watch?v=srBM94OHSps

www.youtube.com/watch?v=srBM94OHSps


What Role Did YouTube Play?

YouTube Mix

Business Results

Campaign Results

1. 도달 효율을 극대화한 YouTube 운영 전략
‘22세기 유물전’ 캠페인은 제한된 예산 속에서도 친환경 메시지와 브랜드 진정성을 효과적으로 전달하기 위해 YouTube를 핵심 디지털 접점 매체로 
설정했습니다. 캠페인 시작을 알리는 단일 고품질 컨셉 필름을 제작해 YouTube 광고로 집행했으며, 예술성과 환경 문제의식을 담은 영상은 대중의 공감과 
호기심을 유도하는 데 집중했습니다. 특히 타겟팅 기능을 활용해 ‘전시·환경·육아 관심 타겟’과 ‘미취학 아동 부모’를 중심으로 노출을 설계함으로써, 
제한된 예산에도 높은 도달 효율을 확보할 수 있었습니다.

- 건너뛸 수 있는 인스트림 광고
- 건너뛸 수 없는 인스트림 광고
- 퍼포먼스 맥스

1. 캠페인 종료 기준, 121,003회 조회 확보

2. ‘프로쉬’ 검색량 +182% 증가 
- 캠페인 전 34,833 건 → 캠페인 후 63,400건 (네이버 데이터랩, 월간)
- ‘프로쉬 세탁세제’ +212% (캠페인 전 14,366 건 → 캠페인 후 30,500건)
    (네이버 데이터랩, 월간)

3. 브랜드 상기도 25.0%로 2023년 8.6%에서 상승 
- 브랜드 호감도 2023년 +3.0%에서 79.4%로 상승
- 연상 이미지 1위 ‘친환경적인(40.8%)’로 변화 → 진정성 확립 기여
   (시온리서치, 3059세 기혼 여성 1,000명, 2024.09.04 ~ 09.12)

1. 캠페인 기간 매출 +26% YoY 상승

2. Media Impression 21,947,897 / SNS 노출 ~5만건
- 지상파 뉴스 및 오가닉 보도 72회(추정 15억 원 Free PR)

3. 온·오프라인 관람객 236,000명으로, ‘역대 최다 관람 사진전’ 기록
- 수원시 초청 만석미술관 앵콜 전시 개최(캠페인 사회적 영향 확장)

Why Did This Campaign Win?

세제는 본질적으로 환경과 건강에 해롭다는 인식이 강한데, 
프로쉬는 친환경이라는 USP를 바탕으로 적극적인 활동을 펼치며, 
사람과의 연결을 통해 카테고리에 대한 인식 변화를
만들어낸 것 같습니다. 
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