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파워, 스피드를 재미있게
표현한 캠페인



Challenge: 미니(Mini)가 2021년 FIA 포뮬러 E 챔피언십을 위한 세이프티 카 'Mini Electric Pacesetter(미니 일렉트릭 페이스세터)'를 공개했다. 미니 일렉트릭
페이스세터는 순수 전기 파워트레인으로 업그레이드된 미니 일렉트릭 차량이다. 미니는 일렉트릭 페이스세터의 강력한 파워와 스피드를 강조할 캠페인을 제
작하려고 한다.

Solution: 콜로세움, 판테온 등 고대 유적을 품고 있는 도시 로마를 배경으로 첨단 미니 일렉트릭 페이스세터가 최고의 전기차량과 레이싱 대결을 벌인다. 일
렉트릭 페이스세터가 대결하게 될 경쟁 상대는 다름 아닌 로마 지하철이다. 로마의 야경을 배경으로 펼쳐지는 스펙타클하고 박진감 넘치는 대결을 영상을 통
해 확인하며 미니 전기차의 파워를 감상할 수 있다.

Results: 한 달간 유튜브 조회수 145만 뷰를 기록했다.

Mini: The Electric City Challenge
Type: Filmㅣ Agy: M&C Saatchiㅣ CD: Matteo Grandese, 

Alessandro Candito

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=73163&source=ppt


Challenge: 쉐보레 SUV 신형 타호(Tahoe)의 뛰어난 오프로드 성능을 강조할 캠페인을 런칭한다.

Solution: 쉐보레는 타호를 공식 액션 SUV라고 칭한다. 할리웃 영화나 TV 드라마를 못 본 사람들은 반대할지 모르지만, 타호가 이때까지 총 1,500편 이상의 영
화에 등장해 액션과 스웩의 상징이 됐다는 사실을 알면 그렇게 말하지 못할 것이다. 쉐보레는 타호가 이미 전설이라는 메시지를 확실히 전달하기 위해 중동으
로 날아갔다. 보다 커지고, 대담해지고, 힘이 세진 신형 타호는 중동 사막 한복판에서 모래 언덕인 사구들을 거침없이 질주하며 타호의 레전드급 오프로드 성
능에 대한 더 이상의 의문을 거부했다.

Results: 한 달간 유튜브 조회수 135만 뷰를 기록했다.

Chevrolet: The All-new Tahoe / The Official 
SUV Of Action

Type: Filmㅣ Agy: McCannㅣ CD: Mayar Essawy

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=72358&source=ppt


Challenge: 보르기니의 슈퍼 SUV '우루스'가 새로운 색상들로 컴백했다. 이에 새로운 색상들은 물론, 운전자의 선호에 따라 어떤 극한의 주행 조건에서도 빠르
게 적응할 수 있는 총 6가지 주행 모드를 제공하는 ANIMA 시스템을 통한 우루스의 파워와 다이내믹함을 강조할 캠페인을 런칭하려고 한다.

Solution: 블락버스터 스타일의 카 체이싱이 한순간도 눈을 뗄 수 없게 만드는 영상이 공개됐다. 남자와 여자가 우루스를 몰고 황폐해진 레이스 트랙와 도심,
오프로드 등을 종횡무진하며 ANIME 시스템을 이용해 화려한 초고속 레이싱을 벌인다. 그런데 어느 순간부터 검은색 우루스가 나타나 레이스는 3파전으로 변
하는데, 마침내 레이스가 종료되고 드러난 검은색 우루스의 주인공은 나이가 지긋한 여성이다. 그녀는 1960년대 램보르기니 미우라를 몰고 레이스에 참가했
던 남자와 여자의 어머니다. 시간이 아무리 흘러도 도저히 멈출 수 없는 질주 본능을 가진 이들에게 우루스는 어느 길이든지 열어주는(Unlock any road) 존재
다.

Results: 한 달간 유튜브 조회수 161만 회를 기록했다.

Lamborghini: The Chase Type: Filmㅣ Agy: Havasㅣ CD: Martino Lapini, Azeglio Bozzardi

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=71914&source=ppt


Challenge: 브랜드 창립 160주년을 맞이한 태그호이어가 오리지널 까레라에서 영감을 받은 신모델을 출시하며 이를 홍보할 캠페인을 런칭하려고 한다.

Solution: 오리지널 레이싱 크로노그래프라는 타이틀에 걸맞게 자동차 레이싱에 대한 까레라의 열정을 담은 캠페인 영상을 제작했다. 한밤중에도 계속되는 레
이싱에서 레이싱 드라이버가 놀랍도록 강한 정신력과 순수한 열정을 가지고 불가능해 보이는 챌린지들을 극복하는 모습을 감각적으로 담은 영상이 특히 오늘
날과 같은 어려운 시대에도 포기하지 않고 미래를 만들어 나가겠다는 브랜드의 정신을 잘 드러내고 있다.

Results: 3주 동안 유튜브 조회수 158만 뷰를 기록했다.

Tag Heuer: Forever Chasing Tomorrow Type: Otherㅣ Agy: DDBㅣ CD: Mickael Jacquemin

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=71808&source=ppt


Challenge: 뉴질랜드의 통신사 Chorus가 빠른 인터넷 속도를 강조하는 캠페인을 런칭함으로써 소비자들에게 제대로 된 인터넷 서비스를 선택하라는 메시지
를 전하고자 한다.

Solution: 공개된 TVC 영상 속 주인공 남자의 집안에서의 삶은 모든 게 한 박자 느리다. 이웃이 반갑게 인사를 건네도 마치 버퍼링이 걸린 듯 멈춰섰다가 인사
를 하고, 신문을 펴도 글자가 느리게 여기저기 나타나기 시작한다. 심지어 강아지도 가지고 노는 공이 공중에 한참 떠 있어서 낑낑댄다. 화상회의를 할 때 그의
얼굴만 마구 일그러져서 동료들이 걱정한다. 정원에서 풀을 자를 때도 멈춰섰다 갑가지 빠르게 자르기를 반복해 이웃에서는 드디어 그가 미치기 시작했다며
걱정한다. 그러던 그에게 친절한 이웃들이 Chorus 인터넷 설치 기사를 데려왔다. 이제 그의 삶도 정상을 회복할 거다.

Results: 3주간 유튜브 조회수 28만을 기록했다.

Chorus: It's How We Do Internet Now Type: Filmㅣ Agy: Saatchi & Saatchiㅣ CD: -

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=71696&source=ppt


Challenge: 볼보 T8 플러그인 하이브리드 세단을 태국 시장에서 홍보하고자 한다. 태국 소비자들에게 볼보 하이브리드 모델은 깨끗한 천연 에너지를 이용하고,
동시에 파워 또한 강력하다는 이미지를 심어주는 것이 목표다.

Solution: 볼보 신형 모델의 헤드라이트는 천둥의 신 토르의 망치를 닮았다고 해서 토르의 망치라고 명명했다. 여기에서 착안하여 실제 천둥 번개라는 파워풀
한 자연 현상을 활용하기로 했다. 일부러 태국의 우기에 제작한 볼보 T8 플러그인 하이브리드 세단 옥외광고대에는 피뢰침이 설치됐다. 기상청의 도움으로 천
둥번개가 치는 날에 옥외광고대 주변에 적외선 센서와 카메라를 설치했고, 마침내 번개가 광고대에 내리꽂는 순간 옥외광고대에 환하게 불이 들어오는 장관을
연출했다. 이 같이 경이로운 순간은 볼보자동차 태국 페이스북 페이지를 통해 생중계됐다. SNS에서는 번개가 치는 순간을 담은 사진 콘테스트를 열어 우승자
에게 해외여행 상품을 증정했다.

Results: 디지털 채널을 통해 총 400만 뷰 이상을 기록했고, 각종 언론과 SNS에서 긍정적인 반응들을 불러일으켰다. 아울러, 볼보는 가장 인터넷 검색이 많이
된 플러그인 하이브리드 브랜드고 기록됐다.

Volvo: Lightning-Powered Billboard #PurePower 
Type: Outdoorㅣ Agy: GreyNJ Unitedㅣ

CD: Thanapol Jiratadaporn

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=67846&source=ppt


Challenge: 016년형 혼다 시빅 쿠페(Honda Civic Coupe)를 출시하며 SNS 팬들을 중심으로 신차의 스피드, 정교함, 파워 등을 홍보하고자 한다.

Solution: 시빅 드림 트랙(Civic Dream Track)이라는 트랙을 만들었다. 신차의 성능을 보여주기 위한 트랙으로, SNS 팬들이 직접 아이디어를 쏟아내어 만든 트
랙이라는 데 의미가 있다. 혼다 시빅 쿠페를 운전하며 공룡 모양으로 만든 피냐타 터뜨려 색지 날리기, 거대 볼링핀 쓰러트리기, 핀볼 게임하기, 노란색 목욕용
장난감 오리 그리기 등의 귀엽지만 어려운 임무를 완수해야 한다. 시빅 드림 트랙이야말로 다양하고 산뜻한 아이디어들이 반영된 이 세상에 하나밖에 없는 세
계 최초의 크라우드 소싱 시승 트랙이다. 레이서가 직접 미션을 완수하며 아이디어가 당첨된 유저들의 이름을 불러준다

Honda: Civic Dream Track Type: Onlineㅣ Agy: RPAㅣ CD: Justin Meredith

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=65098&source=ppt


Challenge: 이동통신 사업자 NTT 도코모가 소비자들에게 초고속 확장형 LTE 네트워크 서비스를 받는 느낌은 어떠한지를 알게 해주고, 동시에 브랜드 로열티
를 제고할 수 있는 캠페인을 런칭하고자 한다.

Solution: 세계에서 가장 빠른 요리 기구인 '새우 튀김 대포'를 개발했다. 쿠킹쇼 포맷의 영상에 등장하는 대포처럼 생긴 두 개의 관에서 새우들이 초고속으로
발사되면 튀김 요리 순서에 맞춰 밀가루, 달걀, 튀김가루, 불이 세심한 시간차를 두고 각각 발사되면서 단 3초만에 아삭아삭하고 신선한 새우튀김 요리가 완성
된다. CG가 전혀 사용되지 않고 라이브로 진행됐다는 점이 더욱 놀랍다. NTT 도코모 LTE 서비스의 속도를 맛보기할 수 있을 뿐 아니라, 이 정도의 기발한 아이
디어와 기술력이라면 품질도 뛰어날 것이라는 생각을 갖게 하는 캠페인이다.

Results: 유튜브 뷰 1천2백만 이상, SNS 공유 53만6천을 기록했고, 언론 홍보 효과는 250만 달러를 기록했다.

Docomo: 3 Seconds Cooking Shrimp Frying Cannon 
Type: Onlineㅣ Agy: Tokyu Agency, Ntt Adㅣ

CD: Tetsushi Kawachi

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=63440&source=ppt


Challenge: 러시아의 무선통신사업자 MTS는 4G 인터넷 서비스의 빠른 통신 속도를 홍보하는 캠페인을 런칭하고자 한다.

Solution: 러시아에서 섹시미로 인기를 끌고 있는 미녀 인스타그램 유저들을 섭외했다. 이 SNS 화제의 인물들에게 인스타그램에 #sexy, #oiled, #hot, #naked
등의 해쉬태그를 사용함으로써 뭔가 도발적인 사진들을 올릴 것 같은 기대감을 유저들에게 주자고 했다. 많은 유저들이 기대를 잔뜩하고 사진을 기다렸다. 하
지만 기다리고 기다리는 사진은 뜨질 않고 몇 분이고 업로딩 중이라는 표시에 유저들은 연결 문제는 아닐까 하며 답답해 했다. 결국 '기다려도 사진이 뜨질 않
는다'며 실망과 짜증어린 댓글들을 달기 시작했고, 두 시간 뒤 이미지가 디스플레이되어야 할 자리에 캠페인 영상을 올렸다. '느린 연결 속도는 호기심에 장애
가 된다. MTS의 4G 인터넷을 사용하라'는 메세지가 유저들에게 전달됐다.

Results: 3백만 명의 유저들이 캠페인을 접했다.

MTS: Instagram Provocation Type: Viral Campaignㅣ Agy: BBDO Moscowㅣ CD: Alexander Lubavin

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=61602&source=ppt


Challenge: DHL은 세계에서 가장 고용인원이 많은 기업 중 하나다. 그래서 가장 빠르다. 그런데 이러한 장점을 홍보하는데 기존의 매체를 이용한 광고는 비용
이 너무 많이 든다.

Solution: 그래서 생각해 낸 방법이 짖꿎지만 분명 재미나다. 성인키보다 조금 작은 커다란 상자를 자외선에만 반응하는 포장지로 포장하고 TNT나 Ups 등 경
쟁 운송업체들을 불러 배달을 요청했다. 타 운송업체 직원들이 끙끙대며 힘들게 이 소포를 들고 사람들이 많이 다니는 거리를 다니는데, 소포가 빛에 노출되자
'DHL Is faster(DHL이 더 빠릅니다)'라는 글씨가 드러나 버린다. 소포를 운반 중인 직원은 분명 TNT, Ups, FedEx 로고가 들어간 유니폼을 입고 있는데 배달 중
인 물건이 대문짝만한 글씨로 DHL이 더 좋다고 홍보하고 있는 광경을 보고는 많은 사람들이 즐거워한다.

Results: 캠페인 영상이 바이럴 영상으로 화제를 모았다.

DHL: Trojan Mailing Type: Promotion&Eventㅣ Agy: Jung Von Matt Neckarㅣ CD: Raphaela Sigg

자세히보기

http://insight.ottomonitor.com/view_detail.html?creative_no=61024&source=ppt

