
매일유업, 이노레드

캠페인�배경�및�비즈니스�목표

우리나라 국민의 약 절반은 우유 속 당을 분해하지 못해 우유만 마시면 배가 아픈 
‘유당불내증’을 겪고 있습니다. 하지만 대다수의 사람들은 본인이 유당불내증인지도 모른 채 
배가 아프더라도 참고 일반우유를 마신다는 문제가 있었고, 락토프리 시장 역시 전체 
백색우유 시장에서 약 2.4%의 비중만을 차지하는 성장 초기 단계에 머물러있었습니다.

이에 단기적으로는 잠재 소비자들이 제품을 체험하게 하고, 중장기적으로는 재구매까지 
연결시켜 전년 대비 30% 매출 성장을 이룩하는 것을 목표로 하였습니다.

캠페인�목표

유당불내증 타겟 소비자 발굴
인지도 및 구매고려도 증대
자사몰 방문 및 스페셜 체험팩 구매,
회원가입 유도

크리에이티브�전략

캠페인의 메인 타깃은 유당불내증임을 모르거나, 알더라도 참고 마시는 ‘유당불내증 
경미자’인데, 이들이 공감할 수 있는 상황과 해결 방법을 보여주어 이 제품을 체험해 보고 
싶게 만드는 것으로 크리에이티브의 방향성을 잡았습니다.

기획 단계부터 유튜브를 메인 커뮤니케이션 채널로, 매우 직관적이며 관심을 유도할 수 
있는 타이틀로 썸네일을 제작하고, 초반 5초 인트로를 배치해 타깃은 시청 지속의 
가능성을 높이고, 비타겟은 스킵 할 수 있게 하여 꼭 필요한 타깃에게 더 많이 노출될 수 
있도록 하였습니다.

일상적이고 당연한 상황을
잘 드라마타이즈한 캠페인. 
다른 캠페인과 다르게 단 
한편의 광고로 승부를 본 사례

장민혜
상무 | J&J Korea

매일유업 소화가 잘되는 우유
유당불내러의 라떼사발 드링킹

베스트 YouTube 액션�유도�부문�수상작

보러가기

https://youtu.be/ujydeBDc3Wk


1. 맞춤�관심사�타겟팅�및�잠재�고객�확보

유당불내증 소비자를 찾아내기 위해 YouTube의 맞춤 관심사 타겟팅을 적극적으로 
활용했습니다. 앱 타겟팅과 키워드 타겟팅을 조합해 제품과 연관성이 높은 타겟을 집중 
공략했고, 광고 시청 데이터로 발굴한 유당불내증 잠재고객의 리마케팅 DB를 추후 
캠페인에 활용했습니다.
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Maeil
우유먹고 배아프면 꼭 봐야하는..

조회수: 1030만 회
광고

2. 트루뷰�디스커버리

트루뷰 디스커버리를 통해 YouTube에서 
유당불내증 관련 키워드를 검색하거나 관련 
영상을 시청할 때 자연스럽게 광고를 
노출시켜 타겟 적중률을 높였습니다.

소잘우유기획전
brand.naver.com/maeil광고

구매하기

3. 콜투액션을�통한 �rst trial 유도

영상 시청 직후, 제품에 대한 관심을 가진 
사람들이 바로 제품을 구매할 수 있도록 
YouTube 영상의 콜투액션 기능을 적극적으로 
활용하여 자사몰로 유도했습니다. 자사몰 
한정으로 할인된 가격의 '소화가 잘되는 우유 
스페셜 체험팩'을 판매하여 First trial의 허들을 
최대한 낮추는 소비자 경험을 설계했습니다.

YouTube 활용�전략

TV의 15초 혹은 30초로 
설명하기에는 한계가 있는 
유당불내증의 특성을 
YouTube를 통해 
위트있게 풀어냈다. 
썸네일 전략과 두괄식 
메시지로 소비자들이 skip을 
하지 않게 기획한 콘텐츠가 
돋보였던 캠페인

심병희
Marketing VP/이사 | 넷마블

캠페인�성과

조회수 1,100만 달성
YouTube 브랜드 관련 검색량
2,590% 상승

CTR 0.38% 상승

신규 회원가입 목표 500% 달성

비즈니스�성과

 First trial
스페셜 체험팩
2일 만에 완판

 First trial
스페셜 체험팩
총 20만개 판매

매출 목표 120%
초과 달성


