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《逐玉》热播数据与传播效果分析报告
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《逐玉》双平台播放数据表现
《逐玉》借助播放直播活动持续拉升粘性，首播日林俊杰空降直播间，拉动双平台时长显著提升；“副线CP”
陪看直播、主角团陪看、配角陪看等多轮直播持续拉高播放时长，验证直播互动对用户观看深度的正向作用。

来源：艾瑞咨询VideoTracker 多平台视频内容监测数据库。

开播后首播5集

16日开始首次
双更变为单更

加更礼/点映礼

21日-22日
双更

22日
主角团陪看直播

21日
“副线cp”陪看直播

23日
配角陪看直播

6日
林俊杰空降直播间

mVideoTracker-《逐玉》双平台分日播放设备数 mVideoTracker-《逐玉》双平台分日单设备平均播放时长

会员收官
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《逐玉》与标杆古偶开播首五周周表现对标分析
《逐玉》首周双平台设备数即展现爆发力，次周快速攀升并与《朝雪录》形成相似的上升曲线，证明其具备古
偶顶流潜质；对比同制作班底《九重紫》和同平台《星汉灿烂》《长相思2》，《逐玉》全周期数据实现超越。

来源：艾瑞咨询VideoTracker 多平台视频内容监测数据库。
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首周 次周 三周 四周 五周

逐玉（爱奇艺）（万台） 逐玉（腾讯视频）（万台）

星汉灿烂（腾讯视频）（万台） 朝雪录（爱奇艺）（万台）

长相思2（腾讯视频）（万台） 九重紫（腾讯视频）（万台）

腾讯视频的代表性古偶剧
微博粉丝数：64.7万

星汉灿烂

爱奇艺的代表性古偶剧
微博粉丝数：19.9万

朝雪录

腾讯视频的代表性古偶剧
微博粉丝数：90.1万

长相思2

《逐玉》相同制作班底
微博粉丝数25万

九重紫

逐玉及其他古偶剧微博粉丝数

腾讯视频爱奇艺双平台联播
微博粉丝数：34.5万

逐玉

mVideoTracker-《逐玉》及各视频平台
代表性古偶周总设备数

首周更新3天，2026年3月6
日开播，首周VIP可看9集

首周更新5天，2022年7月5
日开播，首周VIP可看12集

首周更新1天，2025年7月13
日开播；首周VIP可看6集

首周更新4天，2024年7月8
日开播，首周VIP可看9集，
SVIP可看10集

首周更新三天，2024年12月
6日开播；首周VIP可看8集，
SVIP可看9集

首周播放情况
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《逐玉》用户画像
《逐玉》受众呈现“女性主导、年轻集中、一线/新一线聚焦、中高消费力”的特征，不仅契合古偶赛道受众属
性，更具备强付费、高传播的商业价值，为后续内容衍生、品牌合作及投放提供清晰精准的用户支撑。

来源：艾瑞咨询VideoTracker 多平台视频内容监测数据库。

mVideoTracker-《逐玉》移动端观众画像

男性：35.0%
TGI：62.8

女性：65.0%
TGI：146.6

|性别

38.3%

23.0%
13.3%

7.8% 6.3% 5.3%

18-24岁 25-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁

|年龄

TGI 248.5 141.8 82.3 61.2 55.4 46.5

|消费水平

9.9%

64.8%

25.3%

高

中

低

苹果
47.6%

华为
17.2%

小米
10.4%

OPPO
9.5%

vivo
9.2%

荣耀
3.8%

三星
0.2%

其他
2.2%

|手机品牌

TGI

119.3

113.2

73.4

|城市级别

8.2%

27.1%

20.9%

18.3%

13.8%

11.6%

一级城市

新一级城市

二级城市

三级城市

四级城市

五级城市

TGI

92.6

127.0

110.4

94.5

80.2

81.7

|TOP5城市

序号 城市 用户占比 TGI

1 广州市 3.0% 83.3

2 重庆市 2.7% 126.7

3 北京市 2.4% 89.9

4 深圳市 2.1% 100.9

5 郑州市 2.0% 117.4



5©2026.4iResearchInc.www.iresearch.com.cn

2443
3042

2501

1691
1362

互动量（万）

l田曦薇樊长玉仿妆
l孔雪人邓凯副CP手势舞共创
l逐玉镜头细节深挖
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《逐玉》社媒数据
《逐玉》社媒声量与互动量走势高度同步，开播即实现强势破圈，全周期热度由剧情内容持续驱动，用户参与
度稳步提升。

l小角色也有自己的高光
l逐玉有自己的4A风景区

l逐玉里的东方美学
l顶级抗揍王出现在古代

l影视剧热播彰显两岸文化共鸣
l超前点播正式开启

l《逐玉》开播三日数据超
《狂飙》第四日单日记录

l逐玉双平台数据破万
l抖音追剧团引爆甜度热搜
l副CP手势舞引爆热搜

l片源泄露持续霸占热搜第一
l逐玉口碑两级分化

l田曦薇樊长玉仿妆
l孔雪儿邓凯剧内纯恨剧外纯甜
l逐玉镜头细节深挖

《逐玉》社媒声量趋势

《逐玉》社媒互动量趋势

l《逐玉》开播

l《逐玉》爱情主题曲
l《逐玉》开播

来源：艾瑞大数据，数据统计日期为2026.3.1-2026.3.31， 覆盖社媒平台包括微博、小红书、抖音、快手以及微信视频号

l“粉底液将军”这一
说法开始引发热议
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《逐玉》播出前后热度数据
《逐玉》开播首日指数快速攀升，抖音搜索指数首周即站稳1500万+高位，剧集开播即在短视频端获取巨大热
度；微博端承担话题发酵、用户讨论的核心功能，剧集收官阶段微指数再度回升，体现社交端话题讨论的长尾
延续性；微信指数自开播后持续走高，全周期维持高位运行。

数据来源：抖音搜索指数、微博指数、微信指数官方页面
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3月6日
《逐玉》开播

3月6日
《逐玉》开播
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3月6日
《逐玉》开播
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《逐玉》主要演员社媒数据表现

田曦薇：微博粉丝数1283万，播出期间涨粉约100万+

邓凯:微博粉丝数186万，播出期间涨粉约50万+

张凌赫：微博粉丝数1836万，播出期间涨粉约140万+

孔雪儿:微博粉丝数992万，播出期间涨粉约28万+
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逐玉+邓凯社媒声量趋势
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逐玉+孔雪儿社媒声量趋势

主演张凌赫、田曦薇声量全程高位，是剧集社媒传播核心主力，张凌赫长尾热度突出；配角邓凯、孔雪儿声量
随剧集有所提升，并通过剧集中高光点实现某个时间点的声量峰值。

l张凌赫95生唯一三平台破万男主

l谢征cos绿茶小狗

l谢征收官

l陪看直播

l逐玉爱奇艺热度破9000

l逐玉头纱合照

l长玉上战场

l陪看直播

l逐玉强制爱
l邓凯孔雪儿吴佳峻一家三口手势舞

l不齐而俞CP l不齐而俞三搭

l不齐而俞三搭

l非科班用题海战术磨炼演技

l邓凯孔雪儿吴佳峻一家三口手势舞

l逐玉强制爱

来源：艾瑞大数据，数据统计日期为2026.3.1-2026.3.31， 覆盖社媒平台包括微博、小红书、抖音、快手以及微信视频号
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《逐玉》品牌营销案例分析

注释：网络广告投入指数仅统计《逐玉》首播期间（3月6日-30日）腾讯视频APP以及爱奇艺APP的广告投放数据。
来源：艾瑞咨询AdTracker多平台网络广告监测数据库、公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

AdTracker-《逐玉》播出期间
双平台网络广告投入指数大行业TOP5 《逐玉》双平台品牌赞助情况

《逐玉》在爱奇艺、腾讯视频双平台均有广告品牌
上线，其中爱奇艺合作品牌50+个，腾讯视频合作品
牌30+个；剧集收官后，爱奇艺广告投放量达240+
条，腾讯视频广告投放量达230+条。

①飞鹤奶粉：
刷屏式植入：形式内容
完全一致的特效弹幕

②认养一头牛：
听劝式植入：因粉丝
玩梗引起品牌曝光，
刺激品牌植入

③维他奶：
瀑布流植入：格式
一致但是内容有差
异的高频弹幕

IT产品类、食品饮料类、网络服务类、化妆浴室用品类以及医疗服务类广告投放前五的行业。品牌覆盖全品类，
多形式植入实现品牌与剧集深度绑定，突出商业价值。

类别 腾讯视频 爱奇艺

食品
饮料

炫迈、a2紫白金、百岁山、
喜之郎、优酸乳、卫龙、爱他
美、盐津铺子、拉面范、
NOWWA、奥利奥、飞鹤、
雪碧、伊利、金典、爷爷的农
场、东阿阿胶、百菲酪

豪士、爱他美、维他奶、飞
鹤、a2紫白金、佳贝艾特、
福临门、认养一头牛、脉动、
皇家美素佳儿、喜之郎、金
典、优酸乳、王老吉、
、德芙、外星人、银鹭、拉
面范、英氏、盐津铺子、益
达、彩虹糖、康师傅、

医疗
服务

小葵花、三九胃泰、999、健
民集团

康恩贝、999、三九胃泰、
健民集团、小葵花、双鲸、
丁桂、快克、肛泰、毓婷

网络
服务 闲鱼、同程旅行、唯品会 淘宝

化妆
浴室
用品

海飞丝、自然堂、兰蔻、
LAN

CeraVe适乐肤、兰蔻、清扬、
力士、溪木源、LAN、

IT
产品 vivo vivo、联想

其他 Nanoo、不凡玩品、
Rua娃吧、HITCARD

极梦岛、燚汐岄、
MOONRAY、绵芙芙、甜美
罐头、南孚电池

30153

23505

22776

16903

4182

IT产品类

食品饮料类

网络服务类

化妆浴室用品类

医疗服务类

网络广告投入指数
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《逐玉》品牌广告投入情况
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投入指数（万）

开播前预热 开播至收官阶段，品牌持续投放

开播前投放预热带动声量起势，播中投放高峰同步热度峰值；爱他美、飞鹤乳业、三九医药以及王老吉等品牌
开播前即启动投入，播中持续加码，全周期投放稳定；认养一头牛开播后启动追投，借剧集热度、网友玩梗放
大品牌曝光。

播前，爱他美、
飞鹤、三九、王
老吉提前投放

开播至收官阶段，爱他美、飞鹤、三九药业以及王老吉等品牌
加大投放力度，认养一头牛因网友玩梗追加投放

l认养一头牛追投

注释：网络广告投入指数仅统计在腾讯视频APP以及爱奇艺APP的广告投放数据。
来源：艾瑞咨询AdTracker多平台网络广告监测数据库、公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

AdTracker-《逐玉》播出前后
腾讯视频APP及爱奇艺APP广告投放情况

AdTracker-《逐玉》播出前后
典型品牌广告投放天次



10©2026.4iResearchInc.www.iresearch.com.cn

《逐玉》品牌营销运营案例

来源：公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

微博：官方宣发与热度预热

①豪士面包：以演员+直播+用户共创为核心，通过微博发起角色中
插投票预热、抖音联动演员开展体验式直播，将剧集角色热度直接
转化为产品曝光与直播间人气，实现内容与销售的双向赋能。

抖音：签约在剧中饰演“随元青”的
演员林沐然为品牌挚友，进行体验式
直播。

②三九胃泰：结合剧
情谐音梗玩梗，围绕
剧集台词创作社交话
题，在剧播完结期持
续输出内容，借势剧
集余热制造社交讨论，
实现品牌与剧情的深
度绑定，延长营销周
期。 微博：谐音梗植入剧情制造话题，紧跟剧播完结热度

微博：张凌赫作为全球品牌代
言人与品牌在重要公开场合进
行强绑定

抖音：品牌曝光与剧情名
场面结合，巧妙融入“吉
时刻”

《逐玉》为合作品牌提供了多元的营销落地场景，从用户共创、剧情玩梗到代言人绑定，各策略均实现了剧集
热度向品牌商业价值的高效转化。

③王老吉：最大化代
言人效应，微博绑定
代言人张凌赫进行强
曝光，抖音结合剧情
名场面植入品牌，将
代言人热度与剧集高
光时刻深度融合，全
方位提升品牌知名度
与用户记忆点。
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《逐玉》播出平台营销方式

腾讯视频以“免费引流”为核心，用极致福利快速拉新；在常规会员权益
基础上，增设“点映礼包”，满足核心观众抢先收看的付费意愿；同时与
平台“AI智能倍速”等SVIP功能形成组合，满足用户个性化观影需求。

星钻VIP免费看大结局
积分免费兑换普通会员

来源：公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

99999份“一日追剧卡”

为SVIP开通专属“AI智能倍速”功
能，AI自动识别剧中角色与剧情高
能片段

“大结局点映礼包”

《逐玉》依托腾讯视频、爱奇艺双平台，整合一日追剧卡、云包场、超前点映等多元营销手段，打通用户共创
与商业变现链路，高效完成剧集热度向商业价值的转化。

爱奇艺以“加更嘉年华”点映礼为核心，通过星钻会员直通大结局、全会
员积分兑换的分层权益，强化会员价值与用户粘性，延长剧集营销周期。

首播“云包场”

首播“云包场”

SVIP专属功能
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传统文化在《逐玉》中的深度融合与跨地域传播
《逐玉》融合中华传统文化，不仅让非遗与民俗在荧屏上焕发新生，更以优质内容为桥，实现了文化的跨地域、
跨圈层破圈传播，彰显了国产剧的文化影响力。

雉尾翎紫金冠：戏曲美学的基因

皮影戏：世界级非遗的光影

磐安笋壳鸭：竹壳工艺的乡土趣味

绒花：国家级非遗的匠心

膜喝乐：宋代七夕的泥人童趣

秦腔：东方戏曲的厚重底蕴

“今天下午五点一起来看《逐玉》
吧！�想骑像“武安侯”一样帅的
马吗？这个四月，报名参军，选择
骑兵部队！

川渝烟火：腊肉、肥肠面、辣锅子等本土美食出境

传统民俗：鱼灯、火壶等表演展现川渝民俗

《逐玉》深度融合中华传统文化，从雉尾翎紫金冠的戏
曲美学，到绒花、皮影戏、秦腔等国家级非遗技艺；从
磐安笋壳鸭、磨喝乐的民间手作，全方位展现了东方文
化的深厚底蕴与匠心传承。

剧集生动还原川渝地域文化，以腊肉、
肥肠面等本土美食传递市井烟火，用鱼
灯、火壶等非遗民俗演绎节庆盛景，让
川渝文化随剧情鲜活出圈。

《逐玉》的热播引发两岸观众强烈文
化共鸣，国台办对此作出积极回应，
并获人民日报、央视新闻等官媒报道，
推动两岸文化深度交流。

《逐玉》在泰国爆火出圈，泰国皇家
陆军官方以剧中“武安侯”骑马名场
面打造征兵宣传，成为国产剧出海反
向赋能当地文化的标志性事件。

来源：公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。
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来源：公开资料，艾瑞咨询自主研究及绘制。

国家/地区 当周排名 连续进入前十榜单周数

全球非英语剧集 第五名 4

中国香港 第一名 5

中国台湾 第一名 5

泰国 第一名 5

新加坡 第一名 5

越南 第三名 4

马来西亚 第五名 5

韩国 第六名 4

印度尼西亚 第六名 4

斯里兰卡 第九名 2

马尔代夫 第十名 1

Netflix《逐玉》各地区周榜排名（26年3月30日-26年4月5日)
发行策略：全球化同步发行，拓宽受众传播范围

• Netflix、WeTV、爱奇艺国际版多平台同步播出，
覆盖全球主流华语及海外流媒体渠道，进一步拓
宽受众圈层与传播范围。

• 爱奇艺国际版同步提供14种语言字幕及5种语种
配音（英、韩、日、泰、越），覆盖190+国家。

本地化运营：适配海外市场，引爆社交热度与二创传播

内容与制作：以人性共鸣与东方美学打动海外观众

• 剧集以独立成长、相互救赎的情感内核传递普世价值，让海外
观众跨越文化差异产生深层情感共鸣。

• 同时以电影级拍摄手法与精致东方美学呈现，用直观高级的视
觉表达降低文化理解门槛，实现内容与审美双重出圈。

《逐玉》在2026.03.30-04.05统计周期内，位列
Netflix全球非英语剧集第5名，已连续4周稳居
榜单。区域市场表现同样强劲，中国香港、中国
台湾、泰国、新加坡等核心市场持续登顶，东南
亚多国全面入榜，韩国等非传统优势市场也实现
长期在榜。本期总观看时长达4810万小时，位
居全球非英语剧集榜单第二，整体表现亮眼，成
为现阶段华语剧集出海的标杆之作。

《逐玉》出海出圈的关键因素

• 在泰国、新加坡、韩国等重点市场，
通过当地顶流KOL推广、线下广告
投放、社交话题热搜运营及本土明
星自发推荐等方式，快速扩大剧集
声量，实现海外热度破圈。

• 在X、TikTok、Instagram、Naver、
Facebook等海外主流社交平台，
UGC二创内容海量爆发。 《逐玉》在首尔、曼谷线下广告

《逐玉》出海表现亮眼，打造华语剧全球传播新范式
《逐玉》以优质内容为核心，搭配全球化同步发行与精细化本地化运营，成功实现全球多地区Netflix榜单高位
入榜，验证了国产剧通过普世情感、东方美学与本土化运营，实现跨文化破圈的可行性。



14

产品介绍

PRODUCT
INTRODUCTION

扫码申请免费试用

扫码申请免费试用 扫码申请免费试用

扫码申请免费试用



15

业务合作

BUSINESSCOOPERA

TION

www.idigital.com.cn

400-026-2099

ask@iresearch.com.cn

联系我们

官 网

企 业 微 信新 浪 微 博

微信公众号

www.iresearch.com.cn



16

版权声明

本报告为艾瑞数智旗下品牌艾瑞咨询制作，其版权归属艾瑞咨询，没有经过艾瑞咨询的书面许可，任何组织和个人不得以任何形式复制、传播

或输出中华人民共和国境外。任何未经授权使用本报告的相关商业行为都将违反《中华人民共和国著作权法》和其他法律法规以及有关国际公

约的规定。

免责条款

本报告中行业数据及相关市场预测主要为公司研究员采用桌面研究、行业访谈、市场调查及其他研究方法，部分文字和数据采集于公开信息，

并且结合艾瑞监测产品数据，通过艾瑞统计预测模型估算获得；企业数据主要为访谈获得，艾瑞咨询对该等信息的准确性、完整性或可靠性作

尽最大努力的追求，但不作任何保证。在任何情况下，本报告中的信息或所表述的观点均不构成任何建议。

本报告中发布的调研数据采用样本调研方法，其数据结果受到样本的影响。由于调研方法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，该数据仅

代表调研时间和人群的基本状况，仅服务于当前的调研目的，为市场和客户提供基本参考。受研究方法和数据获取资源的限制，本报告只提供

给用户作为市场参考资料，本公司对该报告的数据和观点不承担法律责任。

法律声明
LEGALSTATEMENT



THANKS
艾 瑞 咨 询 为 商 业 决 策 赋 能


