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事件脉络梳理

8 月 16 日：

• 媒体评测解禁：当晚 22：00，《黑神话：悟空》媒体评测解禁，ign 中国为本作打出满分 10 分，这一消息立刻冲上微博热搜。

8 月 17 日：

• 媒体持续报道：众多媒体对《黑神话：悟空》的评测情况、游戏特色、背后的文化意义等进行了深入报道和分析，进一步扩大了其在全网的传播范围和影响力。

• 玩家热议：玩家群体在各大游戏论坛、社交媒体上热烈讨论游戏的评分、品质以及对正式发售的期待，相关话题热度持续攀升。

8 月 18 日：

• 游戏内容解析：一些专业的游戏博主和玩家开始对《黑神话：悟空》的游戏内容，如剧情、角色、玩法等进行详细解析和探讨，吸引了更多人对游戏的关注。

• 预售成绩受关注：游戏一个月内预售达 120 万份、销售额近 4 亿元的突出表现成为讨论焦点，同时也引发了对国产 3A 游戏市场前景的讨论。

8 月 19 日：

• 联名活动引发热度：《黑神话：悟空》与瑞幸咖啡合作推出联名饮品 “黑神话腾云美式” 以及 3D 限定海报等周边套餐，活动一开始相关产品上架秒售罄，同

时出现商品券无法核销等问题，不少消费者在社交媒体上吐槽，这一事件进一步提升了《黑神话：悟空》在全网的热度。

8 月 20 日：

• 正式发售引全网刷屏：上午 10 点，《黑神话：悟空》正式全球解锁。不到 1 个小时，相关话题就登上微博热搜第 1，获得了超过 12 亿的阅读量。据 

steamdb 数据，正式发售后一小时左右，steam 同时在线玩家数已突破 100 万。众多游戏主播在各直播平台几乎清一色地直播《黑神话：悟空》，使其成为游

戏圈的焦点。

• 各地文旅和宣传部门借势营销：四川 “安岳融媒” 对比展示游戏内和现实中的安岳石刻；安徽 “安庆文旅” 分享游戏中出现的当地景点；浙江 “丽水文旅” 

介绍《黑神话》取景地丽水时思寺等。山西省文旅厅早在两年前就已结合《黑神话》展开宣传，其 B 站官方账号推出 “跟着悟空游山西” 系列视频。

8 月 21 日：

•    steam平台位列榜首：截至 10 时 30 分，《黑神话》在 steam 的同时在线玩家人数已超 220 万，在 steam 平台的热销游戏、最热玩游戏中均位列榜首 1。

•    资本市场持续火热：《黑神话：悟空》概念股持续活跃，出版方浙版传媒早盘继续触及涨停，将参与出版设定集的中信出版涨近 5%，游戏带动了山西文旅，          

早盘山西高速涨幅超过 6%。

•   取景地引发热议：cc，据不完全统计，游戏的 36 个取景地中，有 27 个来自山西境内。携程平台数据显示，8 月 20 日 0 时至 12 时，山西省的搜索热度环

比增长超 10%，大同、朔州等城市搜索热度均环比增长二成，一些寺庙类景区的订单量也显著增长 。

《黑神话：悟空》舆情分析
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事件传播趋势

2024 年 8 月 16 日晚 22：00，《黑神话：悟空》媒体评测解禁，消息冲上微博热搜。8 月 17 日，众多媒体持续报道话题热度攀升。8 月 18 日，专

业人士解析游戏内容，预售成绩受关注并引发国产 3A 游戏市场前景讨论。8 月 19 日，与瑞幸咖啡的联名活动引发热度，同时因为周边快速售罄也引

发了一波负面，但总体声量提升了全网热度。8 月 20 日上午 10 点正式发售引全网刷屏，登上微博热搜第一，steam 同时在线玩家数突破 100 万，各

地文旅和宣传部门借势营销。8 月 21 日上午 10 时 30 分，《黑神话》在 steam 平台同时在线玩家人数超 220 万，同时众多媒体开始评论总结此事

件，热度虽有下降但仍然在高位。全网声量达到550万。

《黑神话：悟空》舆情分析
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正式全球解锁

截至 10 时 30 分，
《黑神话》在 steam 
的同时在线玩家人数

已超 220 万，

《黑神话：悟空》与瑞幸
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事件传播渠道

p 媒体渠道：短视频/直播、微博为主要传播渠道，分别占到37%，30%，其次是网媒、APP、长视频渠道，分别占比10%、8%、8%；论坛、微信等渠

道也参与传播。

p 由于本次传播中官方宣传片为重点传播素材，同时在正式上线后大量的主播在线直播通关过程直播流量快速增长。

媒体渠道声量占比
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事件热搜平台分布

p 监测期内，《黑神话：悟空上线》活动被舆论重点关注，全网共计330个热搜，其中微博、B站占比最多，分别达38%，34%遥遥领先；其次是快手、抖

音等短视频/直播平台热搜也较多，分别占比7%、5%。

p 从热搜在榜时长来看，B站作为本次传播时间的起始平台（ IGN 评测）、微博作为主要事件发酵平台在榜时长远超其他平台，讨论度极高。

p 小红书在本次事件中只有一条热搜，为文旅传播内容，《跟着黑神话悟空一起游山西》。

热搜平台分布 热搜平台在榜时长对比
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事件热搜重点词条

p 从热搜重点词条来看，舆论关注的重点集中在讨论游戏测评、攻略等角度；同时文化出海的关注点也分别站上了微博B站的热搜。

微博热搜重点词条

热搜词条

黑神话之悟空 

黑神话悟空结局

黑神话猪八戒

穆婷婷回应黑神话悟空争议

外交部回应黑神话悟空席卷游戏界

陈赫玩上黑神话悟空了

B站热搜重点词条

热搜词条

【IGN】10分，《黑神话：悟空》评测：踏平坎坷成大道

通关了《黑神话：悟空》后，简单锐评一下幽默的西方游戏媒体评分。【游戏之外】

《黑神话：悟空》全流程、剧情讲解梳理、4K最高画质攻略！【第一回：火照黑云】01

啥!我来cos黑神话悟空?

海外《黑神话》社区，已成“西游记学习小组”

独家对话《黑神话:悟空》制作人冯骥｜“踏上取经路，比抵达灵山更重要”

《黑神话：悟空》舆情分析
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《黑神话：悟空》舆情分析事件情感分析

p 整体事件的情感走向偏正面的，达28%，好评主要集中于游戏测评、文化输出、

联名IP、旅游取景等方面；负面占比为9%主要围绕3D眩晕，以及性别对立等方面。

正面情感

负面情感
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《黑神话：悟空》舆情分析媒体观点

可以说,这款游戏的爆火是

一个生动的缩影,彰显出中

国文化强大的吸引力和与

时俱进的创新力。

从“恶补”悟空身世,到激赏中国审美,外

国网友对中国元素表现了极大热情。出

圈的是一款游戏,“出海”的是中国文化。

守正创新,丰富路径,增强文化自信,深挖

精神内核,就能掌握“通关文牒”,更好推

动中华文化走出去。

“悟空”的意义在于实现了零的突破，并不是

在3A游戏领域已经技压群雄。在国际市场上，

同样品质的游戏还有很多。国内玩家或许会因

为情怀、文化亲近感等因素更青睐“悟空”，

但在国际市场上，“悟空”可能还需要经历更

多时间考验。但无论如何，“悟空”开了个好

头。这会给后续的创业者，尤其是资本以更多

勇气，也给了中国消费者拥抱国产单机游戏大

作的信心，同时也向国外的消费者递上了第一

张合格的名片。

【#黑神话悟空上线30小时观察#：

一场多方参与、提前蓄力的“破

圈”】#黑神话悟空爆火引发连锁反

应#国产首个3A游戏《黑神话：悟

空》上线超30小时，话题不断，多

个品牌联名，多地文旅下场整活。
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《黑神话：悟空》舆情分析联名IP：瑞幸的圆满与期待

“比10个父亲节都靠谱”，这是瑞幸咖啡首席增长官杨飞在他的朋友圈里对瑞幸咖啡与《黑神话：悟空》联名活动的甜蜜烦恼。作为食品饮料界的IP联名

营销的“一哥”，既一个月前的奥运联名，再一次压中S级热点，接住了这波流量。

从“圆满”的方面来看
瑞幸与黑神话悟空的联名取得了显著的成效。活动一经推出，便吸引了大量消

费者的关注，周边产品迅速售罄，话题热度飙升。这一成功得益于瑞幸精准的

市场洞察力，选择在《黑神话：悟空》上线前一天开启联名，抓住了游戏玩家

的热情和期待。此外，瑞幸巧妙地利用联名产品和周边，吸引了众多男性消费

者，充分挖掘了这一群体的消费潜力。正如这次联名所展现的，男性消费者在

遇到他们感兴趣的产品时，能够爆发出惊人的购买能力，这颠覆了以往认为男

性消费购买力低下的刻板印象。

数据周期：2024年8月17日-8月21日；数据来源：WisersOne数据监测平台



《黑神话：悟空》舆情分析联名IP：瑞幸的圆满与期待

关注情绪购买力激发：情绪是激发男性消费者购买力的重要因素，他们会爆发出消费潜力，让品牌得到满意回报。其实这个洞察在多年前王心凌夺

得“浪姐”冠军时已经被验证过一次。本次游戏的爆火，同时带动多个高客单价的产品（PS5、高配置PC、100寸电视）脱销也可再次印证这个观点。

IP联名趋势：深度融合与内容共创是IP联名的普遍方式，通过深入到产品端，以及定制周边向IP拥趸展现诚意，激发其购买欲的重要钩子。同时，如

何压对IP成为众多品牌研究的重点，挖掘有爆款潜力的 IP 需多管齐下。首先，洞察市场趋势至关重要，密切关注热门文化领域，如影视、动漫、游

戏等，分析消费趋势变化以契合消费者需求，同时紧跟新兴技术发展为 IP 带来新机遇。其次，建立社交媒体监测体系，利用工具实时跟踪话题，关

注网红和意见领袖推荐，分析用户生成内容以了解消费者喜好。最后，通过数据分析与评估，建立 IP 数据库，运用工具分析市场数据并进行市场测

试，确保 IP 真正具有爆款潜力。

从“期待”的角度分析
这次联名活动也暴露出了一些问题。全国周边秒售罄，后续补货将近15天左右。望眼

欲穿的粉丝发出了期待的表达。

本次营销联名，带来两个启示：

数据周期：2024年8月17日-8月21日；数据来源：WisersOne数据监测平台
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《黑神话：悟空》舆情分析山西文旅爆火是必然中的偶然

做足功课的山西文旅：近年来各地文旅花活越来越多，但主要以借势为主。本次事件山西文旅反客为主，一波6条视频，在不同时

间不同平台陆续投放，看的出来做足了功课。也给其他文旅做了一份标准答案，同样占有西游连云港文旅作为花果山的实景地，反

映不够迅速，被不少网友喊话快抄作业。

文旅界营销新玩法：刚刚结束的巴黎奥运开幕式有一个长镜头给了正在维修中的巴黎圣母院，当时付之一炬的建筑之所以能够1:1

的修复，有赖于著名游戏《刺客信条》为了将其纳入游戏场景而做的全景扫描。在国内游戏圈中，山西旅游景点融入黑神话不是第

一家将人文地标植入游戏场景（穿越火线、梦三国2已经试水），但从场景效果来看，黑神话的场景设置主打一个原汁原味，让玩

家很快的与山西旅游真实景点相关联，转化关注。

《黑神话：悟空》在全国范围内选取了36个景点作为游戏背景，其中，山西省的取景地多达27处，如小西天、

玉皇庙、铁佛寺等。游戏上线后，经过多轮发酵，迅速带动了山西旅游的订单，同时拉升相关股票。从事件

脉络来看，在游戏第一个实机演示视频发布后，就开始陆续的在网络上有山西籍居民自发安利景点，也让山

西旅游冲上热搜。但真正把声量带起来的是山西文旅官方陆续发布的6条宣传视频点燃了全网山西游的热情。

本次事件只有一个上榜热搜的小红书就是《跟着黑神话悟空一起游山西》。

必然性



《黑神话：悟空》舆情分析山西文旅爆火是必然中的偶然

8月20日0点至12点，山西省的搜索热度环比前一日增长超过10%，大同、朔州等城市搜索

热度均环比增长二成。此外，今年暑期，一些寺庙类景区的订单量也出现了显著增长，

例如山西小西天的门票订单量同比去年增长了236%。

来自飞猪的数据也显示，游戏上线当天，山西旅游热度环比上月翻倍，其中玉皇庙、崇

福寺、小西天、铁佛寺、双林寺等游戏取景地热度更是纷纷飙升，北京、浙江、河南、

陕西、上海等地网友“跟着悟空游山西”的意愿最为强烈。

市场反馈

如当年的淄博、尔滨、天水等爆火过的文旅热点，如何可以延续声量，打造长久的品牌效

益，将玩家从游戏中带入现实，并将更多的地标带入到年轻人的场景中，是下一个考题。

就如之前提到的IP联名不能只有包装与logoXlogo，现在的消费对于联名场景已经有了更

高的要求。如何洞察到消费者痛点，如何挖掘自身的亮点，会是文旅的新营销必修课。

后续的考验

必然中的偶然：其实早在2022年就已经又黑神话取景山西名胜的信息传播，2年来不少本地居民不遗余力

的在这些景点的预定平台介绍着相关信息，游戏测试视频放出后，更是快速跟上宣传，充分发扬了主人

翁的精神，使得山西文旅与瑞幸一样成为了最早一批吃到声量红利的主体。虽然是必然性的合作，《黑

神话：悟空》游戏的爆火给山西文旅带来了意想不到的关注。游戏上线后的超高流量网友喊话山西文旅

能否接住破天的富贵。

偶然性
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总结
• 仅仅四天的时间，完成了一个现象级的传播事件。并从个体到KOC、KOL、垂类媒体、官媒、央媒、甚至外交部都下场传播，除了10年磨一剑的创始人沉

下心在杭州坚持标准的打磨多年打造出了一款口碑佳作。另外，黑神话的传播其实也是一个可以载入教科书的案例。

• 营销链路一环引爆一环：据消息，黑神话本次上线一共投入了1.2亿的宣传预算，邀请了许多专业玩家测评，这也是带起第一波声量的内容。其次选择B

站首发精准达到了核心用户是他们成为第二波裂变的传播者。配合瑞幸、山西文旅预热，第三波传播开始在微博破圈，从游戏玩家向泛人群扩散，同时

通关持续的测评放出，预约数据不断更新，形成浪潮一波波的冲击各大平台热搜榜。上线日的玩家自传播，将一个垂类事件彻底引爆为全社会热点。并

开始陆续打开文化输出的话题，吸引官媒、央媒纷纷报道。相信随着后续合作方的增多，以及各地文旅的深耕，国外玩家的增多，黑神话的话题将继续

延续。

• 高标准的IP联名：本次IP联名除了内容、产品的创新外，也预留了非常充裕的时间给到各个参与品牌有足够多的时间打造高标准的传播物料，将原本的

借势营销转变为了一场共同造势的传播事件。


