
DBRank100 
心智风云，逆转未来
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天猫
4,177,861,269

腾讯

6月30日

DBRank100品牌DB值总和达到：

71,285,882,779 DB

比今年初5,761,8600,621DB增加：

13,667,282,158 DB

DBRank100上榜门槛是：

251,358,927 DB



本报告基于社交媒体大数据并运用机器学习算法统计生成，覆盖微博、微信、今

日头条、知乎四大国内主流社交媒体平台，挖掘用户行为信息和UGC内容从而计

算品牌的用户口碑评价状况。

基于数字品牌榜的独到洞察和研究，我们以DB为计量单位测算和衡量品牌在社交

媒体上的用户口碑评价状况。计算品牌在社交媒体时代数字价值的FEAT模型：

好感度（Favorability）——衡量受众情感倾向的指标；

参与度（Engagement）——衡量受众卷入程度的指标；

传播度（Activeness）——衡量信息扩散效率的指标；

时效度（Timeline）——衡量影响力衰减程度的指标。

因此，品牌的数字价值（亦即DB总值），就是与该品牌相关的每一篇文章的“传

播度×参与度×好感度×时效度”的乘积之和。

以DB值为基础，我们对不同品牌在不同定义维度下进行比较，从而得到品牌在用

户头脑中的心智占有率，让企业的传播效果可衡量、让用户的口碑反映更真实。

本报告数据观测窗口为2019年01月01日- 6月30日。

数据说明

指标说明



前言

我们正身处一个加速流动的时代，品牌价值的变化不再以年计算，

每次流变都要密切关注。

我们正身处一个此起彼伏的时代，一个品牌的消亡与复苏发生得越

来越迅猛，但并不突然。

我们正身处一个Post-Truth时代，但真实的价值仍可以在纷繁复杂

的数字游戏中得以重现。

江山代有才人出。菲住布渴、飞聊、如祺出行......一个个新物种在一

周甚至一天之内就在社交平台的聚光灯中成为舞台焦点。

各领风骚数百年。优衣库联名、B站出圈......每一个品牌都在尝试深

度融合年轻人的文化，把握下一个时代的脉搏。

沉舟侧畔千帆过。长期的霸主让出了榜首，新势力完成了逆袭，不

仅仅是华为与Apple，众多行业榜单仅仅半年里就完成了大洗牌。

病树前头万木春。在经受一年多的拷问之后，滴滴出行又从谷底回

归，直面世人质询的目光，继续前行。



前言

一如2006年的《时代》把“You”作为年

度封面人物，在近年来所有的这些品牌变

局中，用户都是当之无愧的封面人物。

随着社交平台成为用户与品牌发声与互动的主要阵地，社交平台

已经沉淀了大量品牌营销行为与用户反馈数据，一切互联网上的

公关传播、营销行为以及用户发声，最终都将积累为品牌的数字

资产。

这就是『数字品牌榜』，全称为Digital Brand Rank，简称

DBRank，是社交媒体时代，关于品牌价值的用户口碑评价的排

行榜。我们运用大数据分析+自然语言处理的技术，覆盖微博、微

信、今日头条、知乎四大国内主流社交媒体平台，每日定向追踪

与1300+品牌相关的用户口碑评价，从而计算出品牌的数字价值

以及心智占有率。

我们以截至2019年6月30日的数据积累为基础，全面观测2019年

上半年的数字品牌价值波动状况，推出“DBRank100：2019数字

品牌价值100强”半年度榜单，以求客观反映过去半年品牌在社交

媒体平台上品牌传播的整体面貌和变化趋势。

水能载舟，亦能覆舟。倾听用户的声音，

占领用户的心智，说易行难，品牌应该如

何进行营销评估并改进呢？



DBRank100品牌DB总值：
57,618,600,621 DB

TOP10品牌DB总值：
19,112,499,539 DB

占DBRank100：
33.17%

上榜门槛：

202,914,633 DB

01月
01日

DBRank100品牌DB总值：
71,285,882,779 DB

TOP10品牌DB总值：
25,401,188,558 DB

占DBRank100：
35.63%

上榜门槛：

253,105,782 DB

06月
30日



榜单中，20 1 9年上半年DBR a n k 1 0 0品牌期末的DB值总和较期初增加

13,667,282,158 DB，上榜门槛也增加了近5000万DB，同时Top10品牌的DB值总和

在所有前100名品牌中所占份额35.63%。报告期末TOP10品牌的整体数字资产略有

增幅，集中度有所提升。

DBRank100：2019数字品牌价值100强分布

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究











*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

*数据说明：本报告数据观测窗口为2019年01月01日- 6月30日，数据源来自微博、微信、今日头条、
知乎四大国内主流社交媒体平台上的用户行为信息和UGC内容。



平台榜
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*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

• 互联网/移动互联网品牌8个，手机/消费电子品牌4个，汽车/自动驾驶品牌5个，互联网

金融品牌1个，互联网/AI/自动驾驶品牌2个，汽车品牌的集群效应显著下降，互联网品

牌正在与自动驾驶品牌融合。

• 华为从期初的第5名上升为期末的第1名，成为过去半年微信平台上数字品牌价值增幅最

显著的品牌。

榜单分析



*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

• 从行业分布来看，微博平台仍然是互联网品牌的主要阵地。互联网/移动互联网品牌12个，

手机/IT制造品牌2个，化妆品品牌3个，个人护理品牌1个，餐饮连锁品牌1个，零售品牌

1个，行业集中度非常明显。

• 腾讯视频从期初的第5名上升到第3名，而期初的Apple则从第3名掉到了第14名，成为微

博平台榜上的最大输家。过去半年时间，Apple销量不振和难有激动人心的创新等问题

始终拖累着Apple的数字品牌价值。

榜单分析



*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

• 从行业分布来看，手机/IT制造品牌6个，汽车/自动驾驶品牌9个，互联网品牌3个，零售品牌

1个，AI芯片/IT制造品牌1个。互联网品牌减少了一半，汽车/自动驾驶品牌则增加了50%，

形成此消彼长的态势。

• 期初榜单上前三是腾讯、阿里、京东这三大互联网品牌，而期末榜单上前三品牌则变成了华

为、小米、Apple，腾讯、阿里巴巴分别掉到了第6、7位，而京东则在半年间掉到了14位。

• 手机/IT制造品牌占据平台前三，而汽车/自动驾驶则占据半壁江山，今日头条社交用户看上

去非常科技范。

榜单分析



*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

• 从行业分布来看，知乎平台上Top20品牌的行业集中度明显提升，其中互联网/移动互联

网品牌10个，手机/IT制造品牌2个，汽车/自动驾驶品牌4个，AI芯片/IT制造品牌2个，

化妆品品牌2个。

• 期初尚未在榜单上的腾讯在期末直接空降到榜首，Apple则退居第2位。排在第3位的现

代汽车同样是空降成功。相比其他3个平台，知乎平台上TOP20品牌变化最大，各品牌

名次的跳跃程度也非常夸张，知乎用户看来是品牌最难以持久占领其心智的社交用户。

榜单分析



行业榜
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榜单分析

2019年上半年，出行领域品牌继续大洗牌，发生了数起关键性事件。

1月，摩拜单车改名美团单车，品牌主色调也在6月统一改为黄色，继续占据着出行领域

数字品牌价值第一的位置。但自身数字品牌价值的下跌和滴滴出行的复苏，美团单车的

榜首位置并不稳固。

滴滴出行经过长达一年的整改，在安全措施方面做出了多次升级调整，终于甩下了去年

的重担，摆脱了榜单垫底的位置，目前已经超越美团打车来到了第3位。较低的品牌姿态、

详尽有效的整改措施以及时间的推移，成为滴滴出行数字品牌价值重回正轨的重要因素。

2019年上半年出行领域有一个新品牌进入榜单，由传统车企、滴滴出行、互联网巨头腾

讯联手打造的如祺出行仅仅上线不到一个月，就已经来到榜单前十，未来可期。

随着滴滴出行的归位，2018年三大数字品牌价值为负值的出行品牌目前仅剩挣扎在破产

边缘的ofo仍然为负。

在经过2018年的向下调整之后，出行品牌2019年将展开新的战争，有着阿里背景的哈啰

出行、有着腾讯背景的滴滴出行和如祺出行，以及美团系的出行品牌必然展开一场三方

混战，这一次不再是简单粗暴的烧钱大战，而更依赖技术、模式、服务体验形成可持续

增值的数字品牌价值。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究





榜单分析

手机行业榜上品牌DB总值呈现整体上升的趋势，19个品牌DB总值由71亿DB

（7,063,890,429 DB）增长到90亿DB（9,002,303,539 DB），增幅达到了27.4%。

2019年上半年手机行业榜的最大变化，就是华为最终逆袭Apple，成为榜单第一。

华为逆袭的主要原因是Apple数字品牌价值增幅有限，而华为数字品牌价值增长达到

59.0%。华为2019年第一季度超过Apple，成为全球第二大手机制造商，另据

Counterpoint发布的报告称，2019年头三个月在中国高端手机市场上，华为也正式超过

Apple。在市场上的连续逆袭也最终表现为用户口碑上的逆袭。

小米继续在华为、Apple之后稳居第3，在缩小与Apple差距的同时拉大了与其他国产品

牌的优势，随着小米产品线分级战略的出台，2019年将成为小米品牌的关键一年，从发

烧用户到中低端用户，小米一个都不想放过。

OPPO则取代vivo，成为第二集团的领头羊。

坚果手机、HTC、夏普、酷派、金立这5个濒死的品牌则稳稳地落在了垫底位置。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究





榜单分析

2019年上半年对新能源汽车行业来说并不美好，尤其是在新能源汽车补贴逐渐减少、取

消之后又发生多起自燃（冒烟）事故的多事之夏。反映在新能源汽车行业榜上，就是

TOP20的DB总值出现了明显下滑。由期初的9.5亿DB（954,808,982 DB）下降到8.5亿

DB（855,465,845 DB），下降幅度10.4%。

在榜单上，上汽荣威和特斯拉仍然占据前二的位置。原本位居第3和第5的宝马和丰田互

换了座次，负面不断的腾势和蔚来则成为了13、14位的难兄难弟。

新上榜的品牌方面，吉利旗下的几何汽车4月份刚刚上线发布新车，就来势汹汹升到了第

7位。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究



心智占有率比较
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01月01日，华为品牌的受众心智占有率为45.98%；Apple品牌的受众心智占有率为54.02%；

06月30日，华为品牌的受众心智占有率为60.14%；Apple品牌的受众心智占有率为39.86%；

在DBRank100强2018年度榜单中，『数字品牌榜』就已经预言了华为逆袭Apple只是时

间问题，如今随着时间的推移，预言已经成为现实。

Apple的裹足不前和华为的攻城略地，最终促成了这一出逆袭的大戏。2018年初，华为的心

智占有率仅有Apple的一半，到了2019年初，华为与Apple的差距缩小到10个百分点以内。

在过去半年里，Apple的DB值下降了2500万左右，而华为的DB值增长了10多亿。华为不仅

在数字品牌价值上完成了逆袭，甚至大幅度甩开了Apple。

自从2018年9月的新机发布效果不理想之后，Apple就陷入到了低迷的困境中无法自拔，

2019年甚至迎来史上最大幅度的官方降价，这等于变相承认了Apple自身新产品的失败。

考虑到华为在下一代5G手机中已经占领先机，而Apple却因为与高通的专利大战而贻误战

机，2019年球季的新品发布会也无法拿出革命性的新产品，这就意味着直到2020年秋之前，

Apple难以翻身的局面不会有转机。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

手机铁王座迎来新主



01月01日，耐克品牌的受众心智占有率为42.49%；阿迪达斯品牌的受众心智占有率为

30.76%；优衣库品牌的受众心智占有率为26.76%；

06月30日，耐克品牌的受众心智占有率为41.41%；阿迪达斯品牌的受众心智占有率为

28.11%；优衣库品牌的受众心智占有率为30.48%；

由于在迎合潮流文化、贴近年轻用户上越来越得心应手，从快时尚切入赛道的优衣库正在

威胁着耐克和阿迪达斯的王者地位。

优衣库 KAWAS联名款的爆红只是优衣库整体战略中一个成功的点，优衣库自身的品牌

IP越来越强，加上每年与20+优质品牌的联名合作，更是以IP矩阵的方式放大并持续加强

着优衣库品牌在用户心智中的占有强度。亲民的价格、快时尚的反应速度以及对当下年轻

文化的迅速倾斜，都让优衣库获得了比阿迪达斯和耐克更快的增长速度。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

服装行业：优衣库再掀风浪



01月01日，luckin coffee品牌的受众心智占有率为30.16%；喜茶品牌的受众心智占有率

为69.84%；

06月30日，luckin coffee品牌的受众心智占有率为46.22%；喜茶品牌的受众心智占有率

为53.78%；

瑞幸距离真正上演大卫挑战歌利亚的故事还有很远的距离，但随着瑞幸从咖啡向更多茶饮

种类拓展，喜茶在年初上线了咖啡品类，加上两者更具中国本土特色的商业模式，瑞幸与

喜茶越来越多地被拿来比较。同为茶饮连锁新物种，在围剿进攻老品牌的同时，瑞幸与喜

茶有了更多的交集与交锋。

2019年上半年，瑞幸成功上市为其数字品牌增值增添了充足的燃料，反观喜茶，却因为

门店卫生负面事件和与杜蕾斯跨界营销失败而导致品牌价值受损。

当然，在吸引年轻用户方面，瑞幸仍然在烧钱投入培养用户习惯，而喜茶却因过去数年积

累的口碑以及不断改进、拓展的产品体验仍然占据一定优势。从这个角度来看，瑞幸与喜

茶日渐开始短兵相接的日子已经到来，但胜负尚未可知。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

咖啡茶饮：战争才刚刚开始



超新物种王中王

商业新风口、新技术、新玩法不断涌现，大量资本和新老玩家一同进场。从线上到线下，

新的商业模式如雨后春笋般出现，遍布中国的一二三四到所谓的十八线城市。

2019年3月，『数字品牌榜』“超新物种X-Brands”正式上线，以月为周期，每月推

出“超新物种-心智资本百倍增长指数”榜单，不断刷新超新物种品牌库，以长期视角

探索并解读新商业业态中的创新品牌持续增长动因。

基于『数字品牌榜』独特的数字品牌价值研究方法，我们将“超新物种”定义为：

■ 其商业本质为促进人与万物进行更好的交流与连接；

■ 在连续的18个月内，经历数字品牌价值百倍增长阶段；

■ 商业新业态中的、具有高增长潜力的新兴品牌。

在已经推出的前三期超新物种点金榜中，阿里系的菲住布渴连续两期占据头名，而在4

月横空出世的头条系飞聊在5月上榜即抢过菲住布渴的王位，成为新一期超新物种的王

中王。



菲住布渴在2018年11月上线，从471DB增长至4200万DB（42,436,579 DB），用时7天

（2018年10月28日 -2018年11月4日），百倍增长指数达到606.500，连续两期在超新

物种排名榜上排名第一。

飞聊在4月上线，从0DB增长至2000万DB（20,558,911 DB），仅仅用时2天。百倍增长

指数达到1028.134，其增长速度竟远远超过了两期都位居第一的菲住布渴。

菲住布渴以整合一系列的新技术为亮点，实验性地试图打造一个技术范的智能酒店品牌标

杆，在初期的爆红之后，菲住布渴目前已经陷入了沉寂，是后劲不足还是在憋大招？相比

已经颇有小成的“同门师兄”盒马鲜生，菲住布渴目前显然离成功还很远。

至于头条系的飞聊，从去年年底就开始传出风声，让市场期待不已，主打“兴趣+陌生人

社交”的飞聊在上市之初，很快就引爆了数字品牌价值，不过，有抖音这样成功的“哥哥”

在前面，飞聊的显然还不够满足期待。

菲住布渴和飞聊都是背靠巨头起点高的典型，但在无情的用户和市场面前，体验才是王道，

资本烧钱也好，巨头背书也罢，都只能撩起一时的情绪。

*数据来源：『数字品牌榜』监测研究

头条阿里，谁更胜一筹？
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优衣库与20+品牌联名合作打造符合潮流街头文化的IP、B站从二次元小圈子发展为迎合

年轻人多元化趣味的兴趣视频平台、小米正式开启产品分级战略、瑞幸和喜茶先后跨越茶

饮与咖啡的界限开启多元化路线......成功的品牌总是在更具创意地深入到年轻人的不同文

化圈子中，以便更深度地占领年轻用户的心智。

用户分化、消费分级，品牌深入用户文化。



在更多元、更全面的竞争市场中，巨头们正在不断采取新的裂变方式制造新物种，而巨头

造出的新物种总能在初期引发巨大关注，甚至通过引爆品牌口碑而取得短时间内的百倍增

长，从而成为超新物种中的王中王。

但新物种的数字品牌价值能否持续上升，还需要依靠产品质量、运营模式、用户体验的持

续提升来长期占领用户心智，成则抖音、盒马鲜生，败则微视、子弹短信。

超新物种并非巨头独造。



引领一个时代的Apple遭到逆袭，刚刚爆红的喜茶品牌很快就受到威胁，没有任何一个品

牌是高枕无忧的。在技术与商业急剧变革的环境中，瑞幸会迫使星巴克加速推进数字化变

革，拼多多能逼得阿里巴巴重新审视淘宝的战略，任何品牌一旦开始守旧，就会陷入到新

技术、新模式带来的危机中。

这才有了阿里巴巴不断创造新零售、新物种，今日头条继创造了抖音之后又继续尝试社交，

美团推出打车之后又收购了摩拜，在成功的基础上不断求新求变，才能使品牌资产继续增

值。

技术与商业变革中守旧品牌的危机加速到来。



新的物种不断涌现，新的品牌不断在用户心中来来去去，但真正实现裂变式增长又能长期

占据用户心智的品牌非常难得。在流量红利、模式创新红利逐渐用尽，资本优势不再的背

景下，在消费分级、用户分化趋势越来越明显的当下，品牌创新变得更具挑战性。

面对更复杂、更挑剔的用户需求，现有的技术+模式创新已经难以真正满足用户需求、长

期占领用户心智。下一个能实现长期用户口碑裂变的品牌，必然是新技术变革基础上诞生

的超新物种。

品牌创新更具挑战性，技术变革酝酿新机会。



关注『数字品牌榜』官方公众号


