
整合線上線下數據 搶佔市場新商機
汽車產業疫情逆勢成長
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全球車市銷量及年增率

資料來源: 世界汽車工業國際協會(OICA)、車輛中心

COVID-19疫情在2020年迅速延燒全球，衝擊汽車銷售市場
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去年全球車市不佳，但台灣獨逆勢成長，為5年來最旺，
主要因爲疫情和政府補助，民眾憂心大眾運輸系統的感
染風險，催生「移動自主」的購車新需求，更帶動新車
銷售呈現一路成長態勢，而有市場，就有讓品牌被看見
的需求。

然而Vpon威朋將運用精準的數據策略與技術，協助眾多
汽車廣告主在疫情下，透過數據深度的整合、分析和洞
察，運用對的行銷決策，挖掘更多潛在客群，創造極大
的商機。

案例背景

交通行為隨疫情轉變

年度 新增掛
牌數

進口 國產

數量 年增率 數量 年增率

2016 43.9 17.1 10.2% 26.8 1.1%

2017 44.4 18.5 8.2% 25.9 -3.4%

2018 43.5 19.9 7.2% 23.6 -8.8%

2019 43.9 21.1 6.4% 22.8 -3.4%

2020 45.7 21.7 2.7% 24 5.2%

資料來源: 經濟部、交通部

數量單位：萬

近五年新車掛牌數



汽車產業面臨到的困難點

汽車產業的最終目的為導引線下，促進實際轉換
44

過去多依照品牌的類型/銷售多寡決
定對應的行銷溝通策略，然而不一
定真正洞察個別消費者的需求與輪
廓，導致常有廣告浪費、受眾不精
準的情形發生。

隨網路通訊科技的發達，車展早已
不是蒐集新車資訊的首選管道，網
路資料更快、更豐富，然而許多的
汽車品牌仍透過形象廣告等方式觸
及受眾，無法精準找到潛在買家。

將人群從線上導往線下，一直是汽車產
業的銷售核心目標，然而新冠肺炎疫情
打亂全球汽車產業布局，讓汽車業的行
銷策略往數位化、網路化轉彎，線下人
群的追蹤與優化顯得更加困難。

車媒行銷手法雷同
轉換成本高

線上導線下
線下銷售無法追蹤

無法找到有效
溝通受眾
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目標

1. 幫助品牌找出更多潛在消費者
2. 幫助品牌將人導入到實體門市

如何在疫情下備戰重要宣傳期，
挖掘出不同車主需求？

目標是促進品牌銷售



精準行銷
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策略

掌握關鍵數據 打造精準行銷
達到 汽車產業品牌業績銷售

打通
線上線下
數據
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How Can Vpon Help?

掌握關鍵數據
洞察不同車種 人群輪廓差異
了解個別車種族群喜好，洞察不同階
級的族群輪廓是否有所差異，並打造
更好的對應行銷策略。

以不同車種間的車主輪廓差異，掌握買車背後的需求，並運用客
製化的投放策略及素材，將最相關的訊息傳遞給對的理想客群。

用數據引導策略持續優化

運用Vpon獨特POI地理位置技術，
追蹤用戶瀏覽廣告後，是否確實
來訪展間賞車，以驗證行銷效果。

地理位置技術及
線下人流追蹤驗證行銷

1

2
3



Part
掌握關鍵數據
洞察不同車種人群輪廓差異

1



一般車媒行銷手法雷同
轉換成本高

運用廣告平台
數據操作與優化

透過車展收集名單

Cookie數據

取得關鍵數據

Vpon怎麼做

搜集一年以上的
相關數據，挖掘興趣人群

Vpon威朋 DMP 數據庫

劃分更細緻的線下數據
獨特POI地理
位置數據技術

一般Cookie
只能68天

有別於一般車媒廣告專注在成效操作本身
Vpon威朋運用數據挖掘興趣人群



性別比例
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從數據上顯示越高階的車款，男性比例越高

我們依照各大汽車產品平均銷售金額區分成三大車種
分別為豪華車、高級車及經濟型車

Luxury 豪華車 Premium 高級車 Economy 經濟型車

+82.3%
男性比例

+65.6% +40.7%

Vpon DMP母體平均值

資料來源: Vpon DMP

男性比例 男性比例

200萬以上 100萬以下100萬－250萬



TOP 1
教育學習

TOP 2
旅遊

TOP 3
家電用品

11

從個別用戶點擊廣告的Top3類型來看，可以看出豪華車族群更重視自我充實，喜歡學習;另外
高級車族群則較重視享樂當下，經濟車族群則偏向關注日常消費、育兒議題。

廣告與App偏好

Luxury 豪華車

TOP 1
電動遊戲

TOP 2
金融投資

TOP 3
房地產

Premium 高級車

TOP 1
零售通路

TOP 2
化妝保養品

TOP 3
家庭育兒

Economy 經濟型車

關注教育、旅遊，重學習 享樂當下，喜愛電玩 日常消費、育兒議題

資料來源: Vpon DMP



族群類別
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該人群關注學習、教育，可看出
他們重視長遠的自我投資，可能
多為商務人士且積極規劃未來。

NO.1 
數位學習族

NO.1 
遊戲夜貓族

該人群注重當下流行與潮流，是
三個族群中較喜愛嚐鮮的族群，
對新產品接受度大。此外，這個
族群也較重視投資理財。

NO.1 
樂活健康族

該人群為家庭日常消費決策者，
多關注生活消費與零售用品，且
是一群更重視養生及健康的客群。

NO.2 
時尚科技族

NO.3 
背包旅遊族

NO.2
年輕潮流族

NO.3
投資理財族

NO.2
活力媽媽族

NO.3
生活消費
零售通路愛好者

Luxury 豪華車 Premium 高級車 Economy 經濟型車

資料來源: Vpon DMP



24小時/週間手機活躍時段
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App使用時段

豪華車車主常活躍於週三-週日半夜時段，而週日
至週二則為相對較不活躍的時段。

豪華車使用時間集中於半夜時段

高級車車主為三者手機使用時間最晚的族群，經
常於半夜2-7點持續活躍，判斷多為遊戲夜貓族的
「熬夜黨」。

高級車使用時間為三者最晚

經濟車車主則是三者裡面活躍時段相對早的族群
以早上6點至午間11點為主要活躍時段。

經濟車使用時間集中於早晨至中午時段

資料來源: Vpon DMP

Luxury 
豪華車

Premium 
高級車

Economy 
經濟車
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平均消費以豪華車消費力最高；消費次數則以經濟車族群為最頻繁

消費金額與次數
平均消費金額

Vpon DMP母體平均

Luxury 豪華車
Premium 高級車

Economy 經濟型車

$460Luxury 豪華車
Premium 高級車

Economy 經濟型車

151次

平均消費次數

Vpon DMP母體平均$248

196次
163次

190次

$336
$425

資料來源: Vpon DMP



豪華車多在平日消費，其他兩者則以週末為主

消費時段偏好

Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

Luxury 豪華車 Premium 高級車 Economy 經濟型車
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Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

資料來源: Vpon DMP



豪華車為「遛車」愛好者

消費品項偏好

NO.1 NO.2 NO.3 

交通
冷凍食品電子產品

從使用者的消費數據來看，可以看出豪華車
Top1顯著的購買行為是「交通」，意味著是豪
華車主外出頻繁、經常「遛車」，所以常需要
至加油站消費。

NO.1 NO.2 NO.3 

戶外
休閒

NO.1 NO.2 NO.3 

食品
雜貨

大型家電
視聽影音

嬰幼兒
與孕婦

Luxury 
豪華車

Premium 
高級車

Economy 
經濟車

高級車為戶外休閒、居家用品愛好者

經濟車為食品雜貨愛好者

高級車車主熱愛戶外休閒用品及服飾用品，
在意享受當下及時尚潮流。

經濟車車主多以家庭需求為主，經常購買
食品雜貨、家庭3C用品及育兒用品。

資料來源: Vpon DMP16

居家
生活用品

服飾配件
與精品



根據個別族群輪廓開發素材內容
投遞對的訊息給對應的目標受眾將數據價值最大化
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客製化廣告內容

特定興趣

學習

男性比例高 3C科技

教育 旅遊

Luxury 豪華車 Premium 高級車 Economy 經濟型車

客製化廣告內容

特定興趣
半夜活耀度高 戶外休閒

戶外休閒 時尚潮流

客製化廣告內容

特定興趣
早上活耀度高 家庭

生活消費 樂活健康

資料來源: Vpon DMP

週間投遞 週末投遞 週末投遞



Part
用數據引導策略 持續優化

2



 挖掘哪些特質
的人作為潛在
消費者

 行銷內容開發
 行銷活動執行

行銷活動執行PDCA 持續優化
目標設定後、運用數值結果執行PDCA流程，達到持續優化

19

幫 助 品 牌 找 出 更
多 的 潛 在 消 費 者

目標設定

資料來源: Vpon DMP

 點擊過活動網站的
人，用數據分析進
行解析

 行銷內容修正
Act

Plan Do

Check



行銷效果驗證
觀察點擊過廣告的人是否確實來訪賞車

20

車
子
評
論
和
信
息
收
集

前
往
線
上
預
約
賞
車

前
往
展
示
間

用戶行為

瀏
覽
廣
告

點
擊
廣
告

激
起
賞
車
意
願

資料來源: Vpon DMP

* 點擊後3個月有到比例

台北第一 29.53%

台南第二 19.79%

台北市
29.53%

桃園市
12.94%

Top 1

台南市
19.75%

Top 2

台中市
13.71%

新竹市
6.04%

高雄市
5.56%



Part
地理位置技術及
線下人流追蹤驗證行銷效果

3



憑藉優越的POI技術 準確掌握客戶線下數據

Vpon威朋 獨特POI地理位置數據技術

汽車客戶的最終行銷目的，都是希望將潛在客戶
從線上帶往線下展示間體驗，促進實際導購。

透過Vpon獨特POI地理位置數據技術，不僅可以掌
握看過廣告並真實前往線下展示間的人群，更可
以跨地區、跨時間觀察到訪的行動裝置數變化與
人流變化，以持續優化線下到訪表現。

抓取範圍50公尺，精準度誤
差小於5公尺，可觀察人流
密度，抓到正確的受眾。

22 資料來源: Vpon DMP



成效驗證
觀察點擊過品牌廣告的人是否真實前往線下展示間

2020年6/9-6/29為品牌執行第一波期間，與2021年2/1-2/21與執行波段相比，到訪人數持續
成長。至第三波3/26-4/10期間，看過廣告而前往線下品牌展示間的人數已成長了32%，
透過Vpon威朋數據技術的不斷優化，持續帶來優秀的線下到訪表現。

32%

【第三波】
點過廣告確實造

訪展示間比例

【首波活動】
造訪展示比例

2.3%

3 %

23 資料來源: Vpon DMP
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1.5%

2.0%

2.5%

3.0%

3.5%

 2020/6  2021/2  2021/4

2.3%

2.83%
3%

6/9 - 6/29
2/1 - 2/21

3/26 – 4/10

線下到訪人數持續攀升

第一波 第二波 第三波



Recap
掌握數據脈動成為業界的領航角色



疫情延燒下 從數據中找到新商機

25

行銷應用與優化循環

人流追蹤驗證行銷效果

2

3
掌握關鍵數據，分析消費者洞察，以
了解在汽車產業中不同市場的潛在消
費者輪廓，找到理想的消費者輪廓。

針對不同的車主輪廓與需求屬性，投遞傳
遞最相關的訊息給有需求的消費者，並不
斷優化廣告，提升消費者考慮及購買意願。

以Vpon威朋獨特POI地理位置數
據技術，洞察受眾是否真實前往
線下，已驗證廣告是否提升成效，
並不斷累積數據循環。

掌握關鍵數據 細分輪廓1



m a r k e t i n g @ v p o n . c o m

LinkedInFacebook其他報告

w w w . v p o n . c o m

想知道更多歡迎點擊或掃描以下的QR codes不錯過任何最新資訊

https://www.linkedin.com/company/vpon-inc
http://www.vpon.com/
http://www.vpon.com/en/insight/report

	投影片編號 1
	全球車市銷量及年增率
	案例背景
	汽車產業面臨到的困難點
	目標
	策略
	How Can Vpon Help?
	Part
	投影片編號 9
	性別比例
	投影片編號 11
	族群類別
	24小時/週間手機活躍時段
	投影片編號 14
	投影片編號 15
	投影片編號 16
	根據個別族群輪廓開發素材內容
	Part
	行銷活動執行PDCA 持續優化 
	行銷效果驗證
	Part
	憑藉優越的POI技術 準確掌握客戶線下數據
	成效驗證
	投影片編號 24
	疫情延燒下 從數據中找到新商機
	投影片編號 26

