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2025 年 4 月 25 日，央视《经

济半小时》披露，截至 2024 年年底，

《黑神话 ：悟空》 全球销量 2800 万

份 , 总收入超 90 亿元。据国游销量

榜统计，这一成绩创下中国买断制

游戏历史销量第一、全球年度销量

第一的双记录。

《黑神话 ：悟空》取得成功的背

后有两个关键因素，一是游戏开发

商深圳市游科互动科技有限公司（简

称游戏科学）对产品的用心打磨，

使得游戏的操作、画面、设计、音

乐均有可圈可点之处 ；二是游戏科

学提前四年便开始预热，实施了持

续、有效的营销推广。从游戏科学

的营销动作可以看出，其对全球消

费者需求有着深刻洞察，摸透了他

们想获得的情感、想看到的内容以

及想体验的产品，并在此基础上融

入自身理念，走出了属于自己的“通

天大道”。

产品型营销

用极致拉动流量

《黑神话 ：悟空》的开发始于十

年前。2014 年，腾讯旗下网络游戏

《斗战神》主创冯骥，因对游戏过度

关键词《黑神话：悟空》；新营销；产品型营销；自嘲型营销；共创型营销；游戏科学

破译新营销底层密码专
题

随着消费者需求多元迭代、数字技术重塑“人货
场”，传统营销被颠覆，新营销开启迫在眉睫。企
业如何紧跟时代步伐？本专题通过拆解不同消费领
域营销案例，探求新营销底层逻辑，以期为企业提
供可以复刻的破局策略与路径。

——编者

文｜傅剑晨

游戏科学：百亿营销“黑神话”

图片来源：视觉中国
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商业化不认同，结束了大厂职业生

涯，与另外 6 个核心骨干一起创立

游戏科学，并以此延续对西游题材

游戏的“取经之路”。

当时，大多数游戏将竞争、攀比、

社交等容易促成用户消费的游戏机

制放在首位，这些游戏机制针对人

性弱点设计，能够在短时间内调动

玩家的多巴胺，玩家为了获得即时

满足就会充值，让游戏公司快速变

现，从而忽视了游戏的技术、画面、

音乐甚至剧情的重要性。牟利冲动

让游戏产业进入恶性循环 ：与其赌

一个投入高、周期长、风险高的 3A

游戏，不如去做一个投入低、周期

短、盈利目标容易实现的“快餐游

戏”。当时，大多数玩家不相信中国

会出现一家 3A 游戏公司，更不要

说走向全球。

在此背景下，《黑神话 ：悟空》

横空出世。2020 年 8 月 20 日，《黑

神话 ：悟空》首支实机演示预告片

发布。预告片制作初衷是招募人才，

冯骥预期的播放量也仅有 50 万次。

但令他没想到的是，预告片上线首

日，在哔哩哔哩（B 站）的播放量

就突破千万次，全球累计播放量超

5000 万次，引发现象级传播。

预告片之所以被热传，根本原

因就在于其所展示的超预期游戏品

质。预告片中的游戏场景既真实又

精细，从古建筑的榫卯结构、洞窟

壁画和残破佛像，到树林里随风飘

荡的竹叶、漫天的黄沙和凌乱的风

雪，极致还原了中国玩家儿时幻想

的“西游世界”。预告片中的游戏主

角“天命人”则展示了精妙的棍法

（立、劈、戳）和法术（变身、定身、

猴毛），玩家第一次在游戏中如此真

切地看到了那个上天入地、无所不

能的“齐天大圣”。同时，游戏的配

乐融入了许多中国传统乐器，笙的

绵长余韵塑造了神秘的探索感，清

亮的古筝隐喻了角色的追求，而与

妖怪打斗到高潮时响起的唢呐，直

接点燃了玩家内心的激情。

最让玩家意想不到的是，这段

演示预告片并非动画制作，而是真

实游戏的实机录制。资深开发者分

析，“天命人”身上的毛发采用动态

物理模拟，单根毛发可随动作实时

摆动，狼妖“灵虚子”的银白色毛

发超过了 200 万根。据推测，筹备

《黑神话 ：悟空》首个实机演示预告

片的开发成本超过千万元，已经是

许多手机游戏 / 网络游戏开发成本

的十倍有余。

《黑神话 ：悟空》极致的画面制

作与展示，和海外玩家心中对中国

游戏的刻板印象形成极大反差，在

外网引发了海量讨论，海外多家知

名 3A 游戏公司均给出了较高评价。

海外玩家对中国游戏公司并不陌生，

如腾讯（《王者荣耀》开发商）、米

哈游（《原神》开发商），但对这些

公司普遍形成的印象是手机游戏／

网络游戏的开发运营商，此时突然

冒出一个符合 3A 标准的中国单机

游戏，并且带有浓厚的中国传统文

化特色，自然感到新奇。

虽然彼时《黑神话 ：悟空》的

开发团队仅有 30 人，所投入的资源

也远远不能支撑真正的 3A 游戏开

发，但是游戏科学创始团队作为多

年的游戏从业者，准确把握住了玩

家们的真实需求，并在短短 13 分钟

的预告片中尽可能展示非同一般的

游戏开发理念、审美标准、技术能

力和诚意，让潜在玩家相信这是一

款值得关注、潜力十足的游戏产品。

毕竟，极致的产品质量才是营销成

功的基础。

自嘲型营销

用调侃化解争议

在首支预告片大获成功后，《黑

神话 ：悟空》紧紧抓住让产品一举

成名的窗口，每半年定期在线上发

布视频内容，为期待已久的玩家汇

报 开 发 动 态。 其 中，2021 年 8 月

20 日发布的 12 分钟实机演示视频，

利用最顶尖游戏开发工具虚幻引擎

5 制作，让玩家看到了游戏科学在

获得充足财力和人力后所取得的进

步。2022 年 8 月 20 日发布的 6 分

钟剧情演示视频，则带给了玩家画

面和战斗之外的惊喜。视频中细腻

的台词设计和角色性格塑造，让原

先没有在预告片中看到剧情设定从

而对游戏故事抱有一定疑虑的玩家

大呼过瘾。

2023 年 8 月 20 日，游戏科学

上传了《黑神话 ：悟空》首次线下

试玩的长达 2 小时的直播回放，将

游戏玩法、试玩者第一时间的感受，

甚至试玩过程中出现问题的瞬间毫

无掩盖地展示在所有人面前。这种

做法背后的自信和真诚，让越来越

多的玩家相信，中国第一款 3A 大

作的诞生已经近在咫尺。

假如回到《黑神话 ：悟空》预
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告片发布前的那段时间，市场情绪

则相对悲观。CDPR（波兰游戏公

司）的《赛博朋克 2077》就是一款

在宣传期获得空前关注，发售后因

为玩家反应产品问题过多、优化不

够、内容缩水而备受批评的 3A 游戏。

《黑神话 ：悟空》在首支预告片后同

样收获了空前的用户关注度，但也

因《赛博朋克 2077》的前车之鉴，

饱受质疑和贬低，许多玩家认为规

模仅为 CDPR 十分之一的开发团队，

不可能达成预期，已经被市场过度

吹捧。

如果说每年 8 月 20 日发布的

预告片是对《黑神话 ：悟空》的产

品展示，那么每年定期在春节发布

的贺岁短片，则是游戏科学用自嘲

的方式去回应这些质疑、和用户说

说心里话的机会。

《黑神话 ：悟空》首支预告片

发布 5 个月后的 2021 年 2 月 9 日，

游戏科学发布牛年春节贺岁短片，

时长仅有 3 分钟，但游戏科学有意

通过这支预告片的内容降低热度，

短片用诙谐幽默的自嘲，表达了他

们的期许 ：临时起意哼小曲，拼凑

剪辑莫考据。取经不易炼身体，西

天路遥多休息。指正批评皆善意，

健康第一常欢喜。

2022 年虎年贺岁短片《阶段成

果》拍摄了一段游戏科学的开发人

员创新游戏开发技术却最终失败的

故事 ：游戏科学的开发人员创新性

地运用四足动物进行动作捕捉，并

将其运用到游戏中，结果游戏里的

妖怪忽上忽下，不断抽搐，跳起了

舞。在凄凉悲惨的二胡音乐中，开

发失败的游戏科学团队解散，办公

室一片狼藉，甚至打上了“旺铺招租”

的字样。

不过，熟悉游戏科学的玩家很

快就发现，短片开始时登场的游戏

主创“冯骥”和美术总监“杨奇”

是由两名演员假扮，故事也并非真

实记录，而是游戏科学在产品开发

之余的“整活儿”。现实中，不论是

对产品有期待、还是对产品不看好

的玩家，都会对《黑神话 ：悟空》

的开发进度保持关注。游戏科学一

方面担心每次演示视频的内容质量

太高，不断拔升预期，让制作组背

负太多不必要的压力 ；另一方面又

担心如果视频“硬货”不足，会引

起玩家对开发团队的质疑，导致流

言满天飞。游戏科学用贺岁短片《阶

段成果》回应这些关注，以轻松、

娱乐化的方式帮助大家减压，也让

批评者无从下手。

2023 年兔年贺岁短片，游戏科

学采用定格动画的方式制作了《兔

哥惊魂记》，借用互联网一句名梗“爷

爷，你等的游戏终于发售了”，巧妙

回应玩家对开发进度、配置要求和

产品优化的疑问，片中埋藏的诸多

关于发售日期的彩蛋，也引起许多

玩家的分析和讨论。

2024 年龙年贺岁短片《你怎么

看上他的》，看上去与游戏本身没有

关系。游戏科学用 13 分钟的时间，

讲述了一个抽象的小故事 ：青年大

黑第一次带女朋友小兰回家过年，

大黑的父母对通情达理的小兰十分

满意，却对自己的儿子百般批评，

认为他缺点多多。年夜饭后，大黑

担心小兰会离开他，主动追着小兰

说自己这些缺点“我一定会改”。小

兰对大黑丝毫没有嫌弃的意思，温

柔以待。在影片的结尾，大黑变成

了一只小猴子，小兰对大黑说 ：“这

都多少年了，要不然咱别再改了？”

显然，大黑就是《黑神话 ：悟空》

游戏本身，小兰是众多喜欢、支持

游戏科学的玩家。短片内容依然是

开发者们对于自身心态的自嘲与调

侃。此时距离游戏发售只有半年时

间，字面意义上的“别再改了”，是

希望自己至少能按时提交一份答卷，

“我一定会改”则隐喻了游戏科学开

发团队面对喜欢自己的玩家们在发

售前的焦虑，担心他们对产品不满

意而被抛弃。

总结下来，除了对产品技术的

硬核展示，游戏科学每次用心准备

的短片和沟通的内容，均是在技术

取得进步的同时，以自嘲的方式真

诚地感谢玩家支持，降低玩家预期。

这种方式既让玩家们会心一笑，又

时间

2021年

2022年

2023年

2024年

主题 传递信息

表1    《黑神话：悟空》贺岁短片信息摘要

辛丑年始   斗战不止

阶段成果

兔哥惊魂记

你怎么看上他的

告知开发进度，开发游戏不容易，欢迎批评

开发压力大，希望玩家降低预期，化解质疑

回应开发进度、配置要求、产品优化等疑问

按时发售游戏，担心玩家对产品不满意的焦虑
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可以很好地化解争议（见上页表 1）。

发自内心的真诚，是营销内容里最

需要被感受的要素。

共创型营销

用群响裂变口碑

一款预热四年的游戏产品，如

果纯粹依靠企业自己发声，内容不

仅匮乏，玩家可能会随时转移注意

力，放弃对产品的等待。

《黑神话 ：悟空》应对此问题的

方式之一，就是在游戏开发的中后

期大规模邀请 KOL（意见领袖）参

与游戏试玩，共创产品。这些 KOL

所在领域各异，从硬核游戏解说、

剧情研究解读、彩蛋发现挖掘到商

业评论分析，粉丝群体覆盖面广，

数量从数十万到数百万不等。能被

互联网“新晋顶流”《黑神话：悟空》

邀请参加试玩，并且可以通过试玩

创作内容获得更多流量，许多 KOL

兴奋不已、积极参与。

以 2023 年杭州大规模线下试

玩活动为例，被邀请的 KOL 不仅

主动为游戏科学的开发团队提供了

大量优化反馈，还作为非官方渠道，

从不同角度为更多的玩家讲解游戏

的玩法、机制和剧情故事。游戏科

学从一开始就对邀请试玩的 KOL 强

调，玩家可以自由、真实地对外表

达他们的试玩感受，不论是好的、

坏的、需要改进的或是值得保留的。

这种“监督式”的共创型营销，让

开发团队对产品精益求精，而在保

密协议的帮助下，游戏科学可以有

效控制 KOL 们发布的游戏内容，把

握民间 / 官方宣传节奏，以防提前

剧透。这样的试玩活动一直进行到

了游戏发售前，不少 KOL 参与了游

戏在不同阶段的试玩，他们不断地

发声和预热，打消了众多潜在消费

者的购买疑虑。

游戏科学在产品打造上采取了

多方合作、多方共创的方式，既提

高了产品质量，也让营销可以多方

共赢、互惠互利。

《黑神话 ：悟空》为了营造原汁

原味的游戏体验，大量的场景建模

融合了实景扫描技术与数字创作工

艺。游戏科学团队早期调研时，山

西文旅主动推荐其古建筑资源库（全

国重点文物保护单位 531 处，元代

木构古建占全国 85%），这些古建

的彩塑、石窟、斗拱等元素与游戏

所需的“中式奇幻美学”高度契合，

成为游戏角色和场景的灵感来源。

于是，双方迅速敲定合作，山西文

旅为游戏提供实景扫描支持，允许

团队对古建筑进行高精度建模（如

应县木塔的榫卯结构、云冈石窟的

浮雕细节），而游戏科学则通过技术

能力，在游戏中实现了古建筑、塑

像的数字化重生。据统计，《黑神话：

悟空》取景覆盖了全国至少 36 处古

建筑，包括山西的玉皇庙、小西天

和铁佛寺，四川安岳茗山寺、重庆

大足石刻等。

从 2022 年开始，山西文旅在

抖音、B 站等平台便陆续发布了一

系列《黑神话 ：悟空》取景地对比

视频，播放量累计超 8.5 亿次。这

种虚拟和现实的高度融合，提升了

大量玩家对游戏品质的信心。2024

年游戏上线首月，山西旅游搜索量

环比增长 17%，玉皇庙、小西天等

取景地门票销量暴涨 3 倍。国庆期

间，山西 66 个重点景区接待游客

784 万人次，同比增长 46.9%。游

戏为文旅提供了流量入口，而文旅

又为游戏增强文化深度和营销声量，

形成了“IP+ 场景 + 体验”闭环。

2025年年初，《黑神话：悟空》联合名创优品推出多款周边产品，吸引
不少游戏玩家前来购买。

图片来源：视觉中国
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游戏科学非常重视《黑神话 ：

悟空》IP 的商业价值。2024 年游

戏开启预购后，集中发布了多项联

名合作和产品，推动产品进一步破

圈，如滴滴青桔宣布成为《黑神话：

悟空》官方骑行合作伙伴，推出联

名共享单车“筋斗云车”，融入筋斗

云坐垫、金箍棒把手等设计元素 ；

与吉考斯工业联合推出“心猿”服

饰系列，以“心猿归正，万相归真”

为宣传文案 ；游戏正式上线前一天，

与瑞幸咖啡推出联名饮品“黑神话

腾云美式”，购买套餐可获赠限量周

边（如 3D 限定海报光栅卡、联名

杯套）；等等。

游戏科学采用联动营销的合作

方式，一方面选择与游戏玩家高度

重合的品牌 （如 3C 数码、硬件外

设），强化“硬核玩家”的认同感，

另一方面再借助瑞幸咖啡门店、滴

滴青桔共享单车等线下消费场景扩

大曝光，京东、天猫则通过线上渠

道推动销售转化，但核心却不限于

商业利益，如海信、联想等品牌通

过技术适配展示产品实力，同时传

递游戏的文化内核。

当营销从独立发声变为群起响

应，《黑神话 ：悟空》的背后已经站

稳了大量的支持者和托举者，销售

就是水到渠成。

不止游戏

品牌如何复刻“营销黑神话”？

其实不仅仅是单机游戏领域，

许多消费领域正在发生同样的故事。

随着经济的发展、物质的富足，人

民日益增长的文化需求与落后的供

给之间产生矛盾。只要精确洞察这

些矛盾背后的需求，企业就可以找

到值得深耕的市场。过去几年，我

们看到的“无糖茶替代碳酸饮料”

或者“0 添加替代科技与狠活”的

变化，均是如此。

《黑神话 ：悟空》营销神话的

底层逻辑，是基于产品质量远超行

业标准和消费者预期。有许多采用

产品型营销方式的企业因此成为行

业标杆 ：戴森吹风机的研发成本远

超传统吹风机，其核心在于微型化

高精度马达、气流技术及材料创

新，让马达转速提升至传统马达

的 3 倍（每秒 1666 转），并逐步迭

代实现微型化与高性能的平衡。尽

管单台吹风机的研发分摊成本约

1000 ～ 1500 元，但通过品牌溢价

和用户对“黑科技”的认可，依旧

实现了高利润。

随着技术的高速发展，国内企

业拥有了远超世界很多国家的供应

链基础、研发资源和高端人才。许

多企业将大量的资源和财力投入流

量采买，探索平台、广告的边界，

而非探索产品技术突破的边界，反

而导致营销效率持续降低，产品复

购率持续下降。

《黑神话 ：悟空》主创团队诙

谐的自嘲表达，容易和新一代消费

者产生共鸣。自嘲绝非怯懦的自我

保护，而是自信者的高级生存策略。

它通过缺陷的戏剧化呈现、情绪的

主动权掌控、群体关系的柔性重构，

最终实现精神层面的自由，这在创

新创意领域尤其如此。当游戏科学

决定用质量而非谄媚获得他人选择

时，便获得了表达的自由。处于更

大平台的品牌或企业，更需要“克

己复礼”和“过犹不及”，与其“爹

味十足”地教育消费者，甚至在某

些时候站在消费者的对立面，不如

通过自嘲所产生的“共谋感”快速

与目标群体建立信任。

任何一家企业都无法全面覆盖

中国庞大的消费市场和消费者群体，

企业因产品特性、团队基因和决策

者的审美标准等因素，在营销上难

免存在局限性，借助消费者和其他

合作伙伴的联合发声，可以帮助企

业补足营销短板。丝宝集团旗下的

敏感肌卫生巾品牌“绵羊注意”，在

产品上线初期借助 1000 名消费者

的试用体验，完成初代产品的共创；

“拉面说”在流量收益下降、现金流

紧缺时，大力推动消费者共创新品，

成功摆脱平台裹挟，扭亏为盈 ；新

锐烘焙品牌“泽田本家”通过和不

同文化领域、不同 IP 的联名合作，

带动新产品的研发节奏，并持续支

撑“铜锣烧”这一小品类在中国市

场突破圈层。

《黑神话 ：悟空》的营销本质

是“以用户为中心的文化共振”。企

业营销需跳出流量争夺思维，通过

技术、文化、用户关系的三维重构，

实现品牌价值与商业效益的长期共

赢。

作者系上海心盒科技有限公司创始

人、哈佛商学院 MBA。
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