
国产单机游戏《黑神话：悟

空》8月20日在全球同步上线，

13小时在线人数破210万，成为

2024现象级网游IP。这款基于

《西游记》背景的游戏，与众多玩

家产生了共鸣，进而吸引了多个

品牌与其跨界联动，将游戏本身

的火爆延伸到了消费市场。

▶《黑神话：悟空》跨界联名带
动新的消费潮流。
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游戏正式发售的前一天，某咖啡品牌推出
了限定版“腾云美式”饮品，并附赠一系列悟空
的联名产品，包括限定海报、手提袋、杯套等。

8月21日中午，记者走访该品牌多家咖
啡门店发现，消费者对于这次跨界合作表现
出了极高的热情。

在大雁塔附近的一家门店中，工作人员
忙碌地制作着一杯杯“腾云美式”，同时还要
应对络绎不绝前来询问联名产品细节的顾
客。店员透露，自活动开始以来，门店的客

流量相比平时增长了近三成。
不少玩家和咖啡爱好者纷纷在社交媒

体上分享自己的购买体验，晒出收到的联名
产品和独特的“腾云美式”饮品照片。“冲着
游戏买的，联名设计也很有心思，感觉这钱
花得值！”来西安旅游的陈子轩表示。

在二手交易平台上，目前已经出现了相
关的周边产品，价格也是水涨船高，有的甚
至被炒至近 40元一套，远高于 25元的饮品
套餐售价。

游戏还没发售 跨界联名商品已经火了

从透明塑料到碳纤维裸机手感，从颜色
单一到图案丰富、造型别致，从保护手机不受
伤到磁吸充电、AI水墨屏……8月21日，记者
走访市场发现，如今，手机壳材质、外形、功能
等方面，正在发生翻天覆地的变化，其主打的

“个性”卖点，让一个小小的手机壳从原来的
“9块9包邮”卖到如今的数百元。

“你看我的手机壳，背面的各种卡通装饰
小配件可以随时更换，我一次就买了 10多个
配件，换上不同的配件，代表不同的心情。我
觉得手机壳和别人的不一样，可以彰显我的
个性。”喜欢追求潮流的女孩小张说。记者看
到，小张的手机壳是一家动画公司的联名款，
其主打的卖点就是可以通过更换装饰配件实
现个人定制。现如今，手机壳的主要功能早
已不单单是保护手机这么简单，在不少女性
消费者看来，它和项链、耳环一样，已经成为
一种饰品。

此外，近期一款搭载AI功能的手机壳也
受到了不少消费者的追捧，在各类社交平台
上，均能看到“AI手机壳”的话题。记者查询
发现，这款手机壳的主要功能是可以通过手
机内的软件将文字或图案显示在手机壳背
面。对于这款手机壳，不少人在线上留言称
想要购买。

在西安市东郊一商场内的某品牌手机专
卖店，记者找到了网上所说的“AI手机壳”，这
款手机壳的全名为“智能水墨屏手机壳”，店
内标价为458元。店员介绍，这款手机壳的制

造商在深圳，线上销售很火，所以货源比较紧
张，目前西安售卖这款手机壳的实体店比较
少，因为价格比较贵，虽然有人买但是销量
平平。“买的人不是很多，所以存货很少，这
个手机壳目前店里只有一个，是配套苹果
15Pro机型的，其他机型的需要从别的店调
货。”店员说。

该店员介绍，智能水墨屏手机壳的主要
功能是可以根据自己的喜好更换手机壳的图
案。该店员表示，当下年轻人讲究个性化，拥
有一个可以随时更换图案的手机壳，就相当
于拥有了无数个手机壳，这也是这款手机壳
的最大卖点，正因如此，买这款手机壳的大多
是年轻人。

有人喜欢个性化的手机壳，虽然价格高
但依旧愿意解囊，但大部分人仍热衷于平价
手机壳，这一点从线上及线下的销售情况就
能看出来。在西安市北郊经营手机配件店的
陈先生表示，在他的店里，最贵的手机壳为
189元，其有磁吸充电、镂空散热、镜头全包功
能，但是销量平平，而价格在 30元至 50元的
手机壳销量最好，在网购平台也是如此，筛选
50元左右与百元以上的手机壳，前者的销量
是后者的好几倍。

对此，有消费者表示，不难看出，价格是
大多数人选购手机壳时考虑的重要因素之
一，小小的手机壳科技感满满，但也应该走平
民路线，才能让更多人接受。

本报记者白圩珑

搭上“科技快车”手机壳卖到数百元

本报讯（记者 陶颖）8月 22日，处暑节气
至。处暑，是二十四节气之中的第14个节气，
是秋季的第2个节气，既不像仍与酷暑“胶着”
的立秋，也不像气温乍寒的白露。在古代，处
暑是与春季踏青相似的出游时光。

民谚有云：“处暑若还天不雨，纵然结子
难保米”。处暑正是秋季农作物灌浆、结籽、
饱实的重要季节，雨水尤为重要。这时，谷连
藁秸、稻秫苽粱等农作物逐渐成熟，农人收割
前趁雨“饱实”，收割后又要趁干燥气候将五
谷收割、晾晒、脱粒、装仓，为安度秋冬收获一
份踏实。

处暑后暑气渐消，天气转凉，气候逐渐干
燥，这一时期的养生重点是“健脾润肺”，以滋

补和润燥的食物抵御“秋燥”。同时，初秋适
宜进补，但过犹不及，味甘性寒的鸭肉便从一
众肉食中脱颖而出。俗话说“处暑送鸭，无病
各家”，民间一直有处暑吃鸭的习俗。

暑气消退，人们的好食欲逐渐回归。但
需注意，此时不宜过多进补，以免增加肠胃负
担，同时也要少食辛辣，多吃润燥的食物抵御

“秋燥”。
处暑，逐渐转凉的天气让人们放松了对

“防暑”的警惕。由于受到短期回热天气的
影响，处暑过后仍有可能出现持续高温的情
况，“秋老虎”会虎视眈眈地“瞅”着机会回
扑。冷热交替之时，大家要及时增减衣物以
防感冒。

今日处暑 暑气渐消天气转凉

国产游戏《黑神话：悟空》上线爆火

游戏IP里藏着不少“生意经”

事实上，游戏 IP的联名合作并非首次
尝试。

近年来，“网络游戏+饮品”的联名模式
广受追捧，催生了一种新的商业模式。

张欣怡是《光与夜之恋》的忠实玩家，在
游戏与某知名饮品品牌的联名活动当天，她
特意起了个大早，前往最近的门店排队。除
了购买饮品，还买了配套的限定周边产品，
包括印有游戏角色图案的纸袋、杯套以及特
别设计的“喜证”。

张欣怡表示：“拿到‘喜证’的那一刻，超
有仪式感，感觉自己的游戏世界和现实生活
有了奇妙的交集。”

记者统计发现，知名游戏 IP的联动大致
可以分为餐饮联动、联名商品以及线下活
动。例如，吉祥航空推出的《原神》主题涂装
飞机在上海浦东机场成功首飞，很多玩家在

社交媒体上分享自己的乘机体验，进一步拓
宽了游戏 IP的应用边界。

线下活动方面，最先打开局面的线下模
式是主题店、快闪店、线下展会，游戏 IP通过
这类店铺和展会进行宣传以及周边商品售
卖，故而也有不少商业综合体参与其中。

此外，越来越多的游戏 IP走进乐园或文
旅场馆，比如，《纸嫁衣》《剑网3》《光遇》与欢
乐谷的联动、《光与夜之恋》与大熊猫保护中
心的联动、《恋与制作人》与苏州丝绸博物馆
的联动等。

数据显示，2022年中国文娱 IP市场规
模超 4600 亿元，主要涵盖游戏、影视、玩
具、动漫等多个领域。其中，游戏领域表现
尤为突出，多款头部游戏 IP已为其他数字
产业提供内容输出，成为多领域协同发展
的核心纽带。

跨界联名的“风”刮到了游戏产业

当前，中国游戏 IP衍生品市场正处于快
速发展期。根据《中国游戏 IP衍生品发展现
状及前景研究报告》，2023年的市场规模已
经达到40.6亿元人民币。

如何看待这样的跨界？记者采访了多
位消费者。

“通过游戏 IP的情感连接，激发我的购
买欲望，作为一名消费者，我能感受到独特
的情感共鸣。”“00后”王梓萱说。

“这种体验不仅限于产品的使用过程，
还包括购买过程中的仪式感和社交分享的
乐趣。”打开李浩然的社交平台，这样的“打
卡式”分享占据“半壁江山”。

“像这次《黑神话：悟空》一样，我喜欢
游戏 IP中蕴含本土文化元素。”大学生刘宇
轩给记者举例，“以前玩的一款网络游戏，
经常推出传统文化 IP的联名皮肤，每次我
都会第一时间购买，让我在游戏中展现出
自己的个性。”

尽管市场规模在扩大，但部分消费者对
于当前的游戏 IP市场化仍持不同观点。“成
功的 IP联动不仅仅在于短期的市场效应，更
在于长期的品质保证与创新发展。”正在读

研三的赵思琪表示，一些游戏厂商为了短期
利益过度依赖 IP联动，忽视了游戏本身的品
质和创新性，“这种行为不仅无法长期留住
用户，还可能损害游戏品牌的声誉。”

游戏产业评论家张书乐接受媒体采访
时指出，国内的手游 IP衍生品市场尚未形成
规模效应，它们更像是厂家赠品而非真正具
有商业价值的产品，在玩家群体和二次元粉
丝中缺乏足够的吸引力。

对于陕西来说，如何发挥自身优势，抢
占这一市场机遇，成了一个值得深入探讨的
话题。陕西省社会科学院文化旅游研究中
心主任张燕表示，陕西拥有丰富的历史文化
遗产和独特的民俗风情，这些元素都可以成
为游戏周边设计的灵感来源，为消费者带来
独特的文化体验。

张燕建议，可以通过与游戏开发商的紧
密合作，共同打造具有影响力的游戏 IP品
牌，提升消费者对周边产品的认知和信任
度。通过线上线下多渠道的宣传和推广，让
更多的消费者了解陕西，进而提升市场份
额，形成双赢。

本报记者石喻涵实习生刘怡闲

推动IP联动“叫好又叫座”


