
奔驰×《狂想之城》：
用建筑美学重构高端汽车品牌叙事

l 品牌名称：奔驰

l 所属行业：汽车及交通运输

l 执行时间：2024.11.01-11.30

l 参选类别：视频节目合作类



项目资料

结案视频

https://v.qq.com/x/page/g3225mx8zbe.html

直 接 点 击 链 接 观 看 视 频 ， 或 复 制 链 接 到 新 浏 览 器 页 面 查 看

https://v.qq.com/x/page/g3225mx8zbe.html


营销背景

新能源、技术参数、价格战等同质化营销导致用户信息疲劳，高端品牌

面临信任危机与价值稀释；

奔驰需跳出功能卖点竞争，重塑品牌美学价值与精神共鸣。

消费者从“功能需求”转向“情感认同”，传统硬广难以激发深度共鸣；

品牌需以内容为载体，让用户通过沉浸体验感知品牌内核。

用户需求升级

汽车营销内卷化

借势人文纪录片形式，将

汽车美学与建筑、城市、

艺术融合，以内容价值反

哺品牌价值。

破局方向



营销目标

强化奔驰“美学引领者”与“百年人文精神”的差异化形象，抵御行业低价内卷。

通过纪录片内容与多渠道整合，实现品牌理念的“无痕植入”，触达泛文化圈层用户。

强化品牌差异化形象

提升品牌价值



策略与创意

内容共生

建筑×汽车美学互文：将奔驰经典车型与高迪

建筑、卢浮宫等地标同框，通过镜头语言传递

“永恒设计”理念。

情绪场景化：车内私密空间触发嘉宾真实对话，

让奔驰成为情感表达的“第三空间”。

艺术家背书：建筑师马岩松、艺术家蔡国强等

文化名人参与，提升内容权威性与品牌艺术调

性。

跨圈层话题：从建筑争议延展至“个人成

长”“城市未来”等普世议题，覆盖文化、娱

乐、社会等多圈层。

圈层穿透

腾讯生态 + 社交裂变：腾讯视频、新闻端内

资源 + 视频号、微博、小红书多平台分发，

KOL私域流量助推破圈。

线下事件造势：北京点映会、国航 / 地铁广告

覆盖城市精英人群，形成“内容 - 话题 - 实体

曝光”闭环。

全域共振

核心策略

美学叙事驱动品牌价值升维



执行过程/媒体表现

01
主题绑定

6集纪录片对应奔驰6大品牌价值，每集植

入特定车型，精准传递品牌价值。 02
预热造势

马岩松微博 / 视频号发布先导片，陈冲、

伊能静等嘉宾私域流量转发，引发建筑与

汽车爱好者关注。

阶段一：内容共创与预热



执行过程/媒体表现

腾讯视频首页推荐、新闻端定制专题页，覆盖超1亿核心用户

腾讯系资源

微博话题 #   狂想之城 # 联合文旅账号打造跨地域传播；

小红书KOL发布“建筑美学打卡攻略”，关联奔驰车型街拍

社交裂变

北京点映会邀请媒体与车主参与，

马岩松对话环节强化“品牌人文基因”认知

线下事件

阶段二：多渠道内容爆破



执行过程/媒体表现

二创扩散

视频号征集用户“城市狂想”UGC内容，

优质作品获奔驰官方账号转发。

文旅联动

联合旅游局推出“狂想之城旅行路线”，奔驰4S

店提供试驾体验券，转化高净值用户。

阶段三：长尾口碑沉淀



营销效果与市场反馈

全网曝光

全网曝光12.1亿+，

正片播放量破亿，超越95%人文纪

录片

播放量

腾讯视频：6612万 +

视频号：3000万 +

热搜霸屏

主话题#狂想之城#阅读量4亿+，

#让马岩松一眼心动的博物馆# 阅读

量7344.8w+，

#恩利称其父母离婚是件不错的事# 

阅读量2547.4w+

用户互动

微信指数峰值384万，

微博互动量11.2亿 +，

节目登上微博综艺影响力榜TOP1、

微博纪录片一周片单推荐榜TOP6

传播数据突破



营销效果与市场反馈

文旅中国称“奔驰以人文叙事重新定义高端营销”

媒体评价

小红书热评“看完想为奔驰的设计师鼓掌，这才是真正的豪华”；

小红书200+用户自发创作"奔驰打卡建筑地标"攻略帖

用户实证

第三方调研显示，受众对奔驰"艺术关联度"认知提升37%；

B站弹幕高频词分析显示，"设计美学""时间感""高级感"提及率占比58%；

百度指数"奔驰+美学"关键词搜索量增长220%

品牌认知

品牌价值提升



营销效果与市场反馈

入选2023戛纳国际创意节"最佳品牌内容"候选名单，引发汽

车行业对内容深度植入策略的跟进讨论。

行业标杆

行业影响力



营销效果与市场反馈


