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西门子家电理想厨房巡游记 
广 告 主：西门子家电 

所属行业：家用电器类 

执行时间：2019.05.28-08.20 

参选类别：数字媒体整合类 

营销背景 

西门子家电作为一个外国品牌，更被中国消费者了解熟悉的是一些冰洗产品。消费者主观意识认为

外国家电厨电品牌不懂中国的厨房。西门子理想厨房巡游记希望颠覆这个概念。 

通过将理想厨房定义为拟人化 IP，不满足于一日三餐的使命，踏上全国巡游之路，寻找更多可能性，

诸如“时尚”、“设计”、“美食”、“科 技”、“文化”等个性。邀请多领域 KOL 参加互动，提升消费

者对于西门子厨房电器品类的认知度，同时通过不同的场景化营销模式，向消费者展现西门子厨房

电器为中国家庭所带来的生活利益点。 

营销目标 

- 提升消费者对于西门子厨房电器品类的认知度。  

- 为“万千种理想生活里，都有一个理想厨房”这一营销概念定义更具体的传播方向。  

- 通过不同的场景化营销模式，向消费者展现西门子厨房电器所带来的生活利益点。 

结合各渠道的重要销售节点，引流销售渠道促进销售转化。 

上海站：抛出“一个厨房的离家出走”的悬念，引出“理想厨房巡游记”的活动主题，为全年的落

地活动进行预热。配合京东 618，落地全年营销战役中的第一个维度：“时尚”。 

成都站：通过第二场理想厨房线下活动，结合“美食”提高西门子厨房电器品牌知名度。配合苏宁

818 促销节点，通过媒体投放的线上引流，线下的产品互动体验，促进销量提升。 

策略与创意 

人群洞察： 
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核心策略： 

 

执行过程/媒体表现 

将理想厨房定义为拟人化 IP，一辆西门子理想厨房卡车在全国巡游，落地三站重点活动，邀请多领

域 KOL 参加互动。通过悬疑视频及话题宣传海报发起“一个厨房的离家出走”的话题，开启理想厨

房迅游记活动，制造认知冲突，引发用户关注。线上媒体及 KOL 内容产出，吸引消费者关注理想厨

房巡游记。 
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营销效果与市场反馈 

本案例中，新闻类媒体、Social KOL 结合上海站、成都站线下活动产出的高质量内容，在互联网

上形成了庞大的传播矩阵。 

Ads： 

上海站总计产生了 6024 万+曝光，199 万+次点击； 

成都站总计产生了 5646 万+曝光，68 万+次点击； 

Contents： 

网易「所有人答所有人」栏目获得了 14.8 万+次播放，3605 次互动。 

上海+成都微信 LBS 朋友圈广告，获得 223.4 万+曝光，近千次互动。 

微信公众号平台发声宣传理想厨房巡游记活动，文章共被阅读了 55 万+次，产生了 20,381 次互

动 

Vlog 达人深度体验线下活动，通过视频的形式吸引粉丝关注。共获得 426 万+次播放，23,125 次

互动。 


