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奇瑞星途《知遇之城》超越内容营销 

广 告 主：奇瑞星途 

所属行业：汽车 

执行时间：2019.07 

参选类别：视频节目合作及大剧联合营销类 

营销背景 

作为新车上市的 EXEED 星途一直被奇瑞视为“可以改写国产汽车品牌格局”的存在，这也导致品

牌赋予车型“敢超越”的基因。而腾讯新闻出品长期坚持打造深度原创内容。每一档原创节目的推

出，都是一次大胆尝试，这与 EXEED 星途“敢超越”的气质不谋而合。《知遇之城》作为国内首档

音乐创旅纪实综艺，打破常规的合作内容和制作模式，新晋自主高端 EXEED 星途和顶级流量平台

腾讯的碰撞令人期待。 

项目视频：https://v.qq.com/x/page/b3066ewqzvg.html 

营销目标 

2019 年 4 月，星途旗下首款中型 SUV——星途 TX/TXL 正式上市 

【品牌层面】提升星途认知——EXEED 星途作为奇瑞全新高端品牌，在四月上海车展初崭头角，首

款车型正式面世。面对客流，品牌急需打开市场，强化星途认知。 

【产品层面】例子收集——收集精确受众销售线索：持续强化产品销售主张，差异化吸引目标消

费者。 

策略与创意 

突破原有圈层，从内容/线上（空间）/社交上，践行 EXEED 星途“敢超越”品牌主张。 

“超越内容”——内容不止是内容，明星化身记者打破素人内心的防御线，与素人真实情感共鸣，

个人创意曲目输出，以音乐延续内容，同时将 EXEED 星途产品信息巧妙融入内容中，把“原生广

告”也化为节目的一部分，传播于大众。 

“超越线上” ——EXEED 星途超越了以往综艺植入“止步于线上”的局限，而是借助节目在各地

录制的契机，联动品牌重点市场和下沉市场，为提升销量进行有效铺垫。 

“超越社交”——除了腾讯新闻和腾讯视频之外，节目同步在微信公众号、抖音、地方电台等多平

台与星途官方账号联动推送，发布预热、录制现场集锦等内容；同时，借助音乐人的影响力，放大

https://v.qq.com/x/page/b3066ewqzvg.html
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粉丝效应，吸引更多用户互动，留下他们的独特故事。 

 

执行过程/媒体表现 

超越内容：素人故事讲述百态人生 

《知遇之城》是由 EXEED 星途独家冠名赞助，腾讯新闻立春工作室、芒果娱乐联合制作的国内首

档音乐创旅纪实真人秀节目。 

在节目中，许飞、张韶涵、汪苏泷、郁可唯、黄龄等八位国内顶尖音乐制作人与 EXEED 星途一起，

分别前往八座具有不同人文特点与情绪的城市旅行，聆听城市中各种素人极富情感的生活经历，创

作并演绎出打动人心的歌曲。 

 

8 月 27 日，《知遇之城》首期节目在腾讯新闻、腾讯视频上线。 
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节目播出后，立刻引起网友的大幅讨论。有网友评论“如何和父母沟通是当下年轻人的普遍难题”，

也有网友感慨“在长沙，没什么事情是嗦一碗粉解决不了的”，可见节目从不同维度引起了观众的广

泛共鸣。 

正如 EXEED 星途的品牌理念“敢超越”描述的那样，这一次，EXEED 星途并未止步于内容营销，

而是通过音乐人聆听城市中各种素人极富情感的生活经历，真正走入人们的情感世界里，释放品牌

的人文关怀。 

超越线上：“故事胶囊”牵动增量线索 

以往汽车在综艺节目中做植入，虽能带动品牌曝光，但往往与市场隔着距离，未必能真正影响到目

标市场受众。而《知遇之城》作为一档创旅真人秀，原本就具有强烈的城市属性，可以让节目内容

与品牌目标市场实现高度匹配。 

基于这一洞察，节目结合 EXEED 星途的定位，先后走入长沙、上海、西安、成都、青岛、合肥、昆

明、广州八座城市。由此，EXEED 星途超越了以往综艺植入“止步于线上”的局限，而是借助节目

在各地录制的契机，联动品牌重点市场和下沉市场，为提升销量进行有效铺垫。 
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来到每一座城市，《知遇之城》的录制场地都选在了在购物中心等人流密集的核心商区。EXEED 星

途通过特别设计的“故事胶囊”，为“勇于表达”的素人们提供了舒适、自在、有安全感的体验空间。

在场地内外，EXEED 星途通过实车体验、车辆展示及多样性的品牌露出让原来不熟悉的这款车的人

在无形中感受它的魅力。EXEED 星途的市场认知得到快速提升。 
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通过这样的参与方式，EXEED 星途潜移默化地传递着“不断为用户提供超越期待的服务和驾乘体验”

的品牌理念。作为体验环节的一部分，不少过路的潜客在销售顾问的指引下体验了星途车型外观和

内饰，还扫描了品牌的活动二维码，直接带来留资。相比 4S 店“强销售导向”的营销方式，这种

体验互动也更容易提升品牌好感。 

超越社交：城市故事热议不停 

《知遇之城》上线后，节目很快通过微信+微博双微联动，打造#知遇之城#热点话题。 

除了腾讯新闻和腾讯视频之外，节目同步在微信公众号、抖音、地方电台等多平台与星途官方账号

联动推送，发布预热、录制现场集锦等内容；同时，借助音乐人的影响力，放大粉丝效应，吸引更

多用户互动，留下他们的独特故事。 

基于录制期的渠道联动和上线后的用户互动，EXEED 星途已在各大城市用户心中留下了深刻印象。

后续，音乐制片人还在素人提供的故事素材中筛选最符合城市气质的元素，在演唱会当天演唱具有

独特性的扣人心弦音乐，而 EXEED 星途在其中的品牌权益露出，也让品牌进一步加强了与各城市

人群之间的情感联结，让此前留下的品牌印象进一步发酵，提升品牌好感度。 
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营销效果与市场反馈 

截至 2019 年 9 月 26 日，节目上线 30 天，累计播放量超 1.2 亿，四个月总播放量累计超 3.2

亿，微博总阅读量达 4.9 亿，讨论数逾 9.8 万。 

星途&《知遇之城》获得了网友的一致好评。据骨朵数据统计，节目热度一度居于腾讯网综类第

一，第七期节目播出后，#儿子念给消防员爸爸的信#话题被热议，总阅读量破 1.9 亿，微博覆盖

量达 3 亿，人民网等主流媒体率先发声点赞。《知遇之城》在豆瓣上获得了大量“自来水”和四、

五星好评。 

 


