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汽车数字广告

受众触媒习惯分析



SECTION 1
汽车行业市场概况



汽车市场SUV热度不减，依旧是乘用车市场关键的增长推动力；随着二胎政策放开，MPV销量也逐
年上升；轿车份额持续下滑

乘用车市场变化趋势

数据来源：中国汽车工业协会，国双分析
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人口结构不断变化，随时间推进，千禧一代和Z世代占总人口比例约52.7%，消费新势力来袭
消费人群结构改变

出生人口数
（万人）

数据来源：国家统计局；世代分类参考了美国社会学研究分类，婴儿潮世代为1947-1964年，X世代为1965-1979年，千禧一代为1980-1995年，Z世代为1996-2017年间出生的人
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汽车消费主体呈现年轻化趋势，女性关注者增加，刚性需求向弹性需求迁移，再购比例上升；东部是
销量主力区域，但中西部需求也在逐步释放，四五线汽车消费逐步成为品牌的增量市场

数据来源：《2017-2018年中国汽车营销趋势报告》，百度指数，中国汽车工业协会

汽车消费主体和需求

乘用车购车用户年龄结构

2017

2016

 <25  25-29  30-34  35-39  40-44  45-49 >50

14.8% 15.0% 15.2%

32.4% 34.4% 35.9%

52.8% 50.6% 48.9%

2015 2016 2017

乘用车用户需求变化

首购

换购

增购

汽车关注人群性别比例

#颜值为王

 女性  男性

外圈为2017年，内圈为2016年

外观

品牌

品质

安全舒适

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

2014 2015 2016 2017

一线
二线

三线
四线
五线

乘用车销量线级占比变化趋势

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

2014 2015 2016 2017

乘用车销量大区占比变化趋势

华东
华北
华中
华南
西南
西北
东北



伴随着互联网的发展，传统电视到达率逐年降低，互联网普及率持续上升，与此同时，企业网络广告
的投入规模也在稳步增长

互联网媒体崛起

2013-2017中国传统电视城市到达率 &人均收视时长

数据来源：CNNIC第41次《中国互联网络发展状况统计报告》，CSM2017年媒介研究
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汽车广告投放总量持续提升，PC端广告投放增速缓慢，但移动端与OTT端汽车广告投放比例扩大，
释放出新的增长空间和多样化的创新广告供需

汽车广告投放媒介变化

2015-2017年中国汽车行业数字广告规模发展趋势 2015-2017年汽车广告投放三大终端占比变化
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随移动互联网的发展，汽车广告投放媒体、渠道和广告位的选择逐步由单一为主转向多样化，资源开
始流向不同的媒体和广告形式，以触达碎片化场景下的多元受众群体

数据来源：国双AD产品数据

汽车广告多样化投放趋势

汽车硬广投放媒体选择情况
2017 vs. 2015汽车广告投放渠道选择变化

2017 vs. 2015汽车广告主要形式投放占比变化
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OTT终端总体保有量的不断提升，拉动了OTT广告投放的井喷式增长，视频贴片和开机广告成为目
前OTT端最受欢迎的广告形式

2015-2017年OTT终端广告投放量趋势 2017年OTT端广告投放量类别占比

数据来源：勾正数据
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视频贴片和开机广告之外，OTT端拥有丰富的广告位资源，用户大量时间分配在点播视频类应用和
直播频道，从而深耕视频广告，创新广告形式以平衡资源配置是未来发展的重点

数据来源：勾正数据
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SECTION 2
受众触媒习惯及OTT端行为



汽车数字广告在PC和移动端的曝光量平分秋色，移动端点击效果优于PC端；车展前后，移动端广告
点击率波动变化较为明显，PC端反应延后，波动幅度小于移动端

2017-2018 PC和移动端曝光占比

2017-2018 PC和移动端CTR

2017-2018汽车数字广告*表现月度变化趋势

注：*数字广告，指互联网搜索端以外的付费广告，俗称硬广，下同

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03

消费者触媒时间变化

PC端移动端 52.2%47.8%

移动端 PC端

2.8%

1.5%

17/4

8%

6%

4%

2%

0%

4%

3%

2%

1%

0%
17/5 17/6 17/7 17/8 17/9 17/10 17/11 17/12 18/1 18/2 18/3

移动端曝光占比 PC端曝光占比 移动端 CTR PC端CTR

深港澳车展

法兰克福车展
广州车展

日内瓦车展

长春车展



PC、移动端一周曝光量在周末出现下滑，但移动端点击率呈上升趋势；广告点击高峰时段出现在夜
间20-21时，移动端点击率整体优于PC端

周曝光占比

PC端和移动端日曝光占比

周CTR

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03
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垂直、门户、视频类媒体“三足鼎立”，占总曝光量的95.9%；社交媒体点击效果“全场最佳”

媒体曝光占比

注：报告对媒体名称做了模糊处理，以编号表示。垂直媒体有汽车之家，易车网等；门户媒体有新浪网，凤凰网等；视频媒体有爱奇艺，优酷等；社交媒体有微博，知乎等；仅作列举，排名不分先后。下同

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03
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广告曝光渠道主要集中在网站首页和内容页，但车展/赛事类专题更能引起消费者参与点击互动；顶
部通栏和15s视频贴片广告综合效果突出，电视剧贴片广告有明显曝光优势

2017-2018汽车数字广告投放渠道曝光与点击效果 主题/专题类型

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03

消费者触媒习惯-渠道/广告位

1

不同视频类型与贴片效果3

启动页-媒体表现2
曝光占比 CTR

40%

20%

0%

20%

10%

0%

网站首页
内容页

车系频道页

其他频道页
车型页

论坛页
启动页

全车型频道页

主题/专
题页

搜索结果页

1

2

2017-2018汽车数字广告投放广告位曝光与点击效果
曝光占比 CTR

40%

20%

0%

10%

5%

0%

通栏广告

视频贴片
信息流

焦点图 全屏

按钮广告

开机广告

音频贴片
画中画

富媒体广告 对联

暂停/中
插

摩天楼广告

3

超级话题

车展专题

赛事活动

超级试驾员专题

H5专题

曝光占比

CTR

垂直

门户

视频

社交

硬件厂商

0% 20% 40%

电影
综艺

电视剧
其他
教育
体育

0% 5% 10%

0% 40% 80%

曝光占比

CTR

0% 5% 10%

0% 30% 60%

30s

15s



汽车垂直媒体广告投放量和点击效果较好，是建立品牌认知和维系用户关系的重要渠道。视频类、门
户类媒体则助力品牌产生更大的曝光，对于上市推广和促销有一定的快速触达优势

媒体价值：热度和效果

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03。右图中，选取曝光大于1000的物料进行分析，圈的大小代表平均曝光量
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品牌维持、促销和上市推广是品牌主要的投放活动，促销和上市推广在门户网站及视频类媒体曝光
占比较大，品牌维持偏好垂直媒体

2017-2018不同投放活动曝光效果

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03
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价格在15万-40万之间，中大型车和SUV广告受到消费者青睐；东部沿海地区曝光量较大，一线城市
曝光占比超3成，中西部地区点击效果优于平均

点击偏好-价格 点击偏好-级别

省份地域分布 城市线级分布

数据来源：国双AD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03。TGI表示不同人群对广告点击的的偏好程度，大于100即该群体对该属性特征的关注程度高于整体水平

消费者点击偏好与地域分布
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TGI（喜好度）
中型车

中大型车

紧凑型车

小型车
MPV

SUV

低

高

曝光量

CTR

西北

西南 华南

华中

华东

东北
华北

2.1%

2.3%

2.8% 1.7%

1.8%

2.3%

2.2%

40%

30%

20%

10%

0%

3%

2%

1%
一线 二线 三线 四线 五线

曝光占比 点击率（CTR）

2.4%
2.0%

2.3% 2.4%
2.2%



汽车广告受众在OTT端以年轻、高学历、高收入等特征为主，主要分布在华东及华中区域

性别分布 教育程度 地域分布

年龄分布

收入分布

注：低收入（3K以下），中等收入（3K-5K），中高收入（5K-8K），高收入（8K-12K），超高收入（12K以上）

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端用户特征

华东 华中 华北 华南 西南 东北 西北

51.0%

49.0%

女

男

65&+

55-64

45-54

35-44

25-34

15-24

4-14

1.9%

5.3%

9.3%

22.1%

20.3%

8.5%

32.6%

小学 初中 高中/中专 大学及以上

5.8%

26.6% 25.3%

42.3%

低收入 中等收入 中高收入 高收入 超高收入

4.7%

16.4%

28.8%

16.7%

33.4%

32.3%

20.8%12.9%

11.0%

10.3%

7.4%
5.3%



OTT端设备以国产品牌为主，尺寸分布集中在40寸-59寸之间，家庭电视大屏化为观影和收视带来
更强的视觉体验

设备品牌分布 设备尺寸分布

注：国产品牌，TCL、长虹等；外资品牌，松下、飞利浦等；互联网品牌，小米、乐视、风行等

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端设备分布

国产品牌 外资品牌 互联网品牌

69.0%

16.0%

15.0%

39寸以下 40-49寸 50-59寸 60寸以上

20.6%

44.5%

32.4%

2.5%



基于需求及属性进行人群细分，潜在首购人群多为已婚两口之家，而潜在增换购人群则以核心家庭
为主；人生阶段不同，收视偏好也呈现差异性，前者偏爱热门剧集和综艺，后者更喜爱电影、体育、新
闻类节目

人群细分

注：1 经国双研究发现，首购车人群中已婚比例较高，增购车人群多为中高收入家庭。潜在购车用户定义使用国双标签模型。      2 *核心家庭是三口以上包括两代人的家庭。

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端细分人群画像

20%（泛潜客）

已婚
（真潜客）

潜在首购人群

57% （泛潜客）

中高收入
（真潜客）

潜在增换购人群

38%

有车
人群

62%

无车
人群

男性占比多，为潜在首购人群主要特征
已婚无小孩的两口之家占据较高比例

主要分布在经济飞速发展地区
天津、浙江比例高于平均，华中、华东地区分布与全量持平

日常喜爱追直播剧集及点播热播综艺

女性占比相对较高，核心家庭*为主  
有车人群中高收入家庭占比较高，其中，女性家庭角色多

样，身兼母亲、妻子和都市白领的多重身份

电视使用时间主要集中在周末
更偏向周末收看好莱坞大片及亲子动漫

喜爱尝试新事物，兴趣多样化
观影偏向电影、体育、新闻类



潜在购车人群在开机频次、开机时长和开机率方面表现均优于全量用户，潜在增换购人群尤为突出

日均开机频次 不同人群分分钟开机率对比

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端细分人群收视习惯

全量人群 潜在增换购人群 潜在首购人群

（次）

2
2.5 2.3

日均开机时长

全量人群 潜在增换购人群 潜在首购人群

（min）

210
290 270 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

深夜 上午 下午 黄金时段

全量人群 潜在增换购人群 潜在首购人群



潜在增换购人群对电视依赖度相对较高，高到达率时段集中在晚间黄金时段18-24时；OTT点播优
势凸显，潜在增换购人群同时偏爱直播节目

电视依赖度 人群日均分时段到达率 直点播比例对比

注：电视依赖度=某维度开机时长/总量开机时长*100。到达率：开过机的终端占所有智能终端的百分比

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端细分人群收视习惯

潜在首购人群 潜在增换购人群

潜在增换购人群 潜在首购人群

138

129

18-24点（黄金时段）

13-18点（下午）

12-13点（午高峰）

8-12点（上午）

6-8点（早高峰）

0-6点（深夜）

23.7%

12.9%

4.2%
5.1%

10.7%
12.6%

0.9%

4.9%
5.9%

1.0%

15.1%

27.8% 潜在首购人群

1:10

潜在增换购人群

7:10



直播节目中，潜在首购人群点播以娱乐、电视剧类节目为主，潜在增换购人群则偏好体育、新闻综合
类节目

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端细分人群直播偏好

潜在首购人群直播节目类型偏好

23.3%

23.3%
16.7%

16.7%

10.0%

6.7%3.3%

电影

娱乐

电视剧

综合

科教

综艺

少儿

潜在增换购人群直播节目类型偏好

30.0%

26.7%
20.0%

10.0%

6.7%
6.6%

科教

体育

综合

电影

财经

娱乐

157

156

156
154

150

147
147

147

145
144

TGI
电视台

湖南卫视 我想和你唱第二季

收藏马未都

湖南新闻联播

铁血使命

劳动最光荣

银河剧场：天眼归来

金牌投资人

声临其境

新闻大求真

动画大放映：猪猪侠

湖南卫视

湖南卫视

湖南卫视

湖南卫视

黑龙江卫视

黑龙江卫视

CCTV-14少儿

CCTV-14少儿

广西卫视

直播节目

287

280

277
277
277

276
275

275

274
274

TGI电视台
CCTV-5体育 谁是球王

NBA季后赛-雷霆VS爵士

爱情保卫战

特别报道-直播长江

佳片有约

城市1对1

财经人物周刊

体育晨报

冠军欧洲

忏悔录

天津卫视

CCTV-2财经

CCTV-5体育

CCTV-5体育

CCTV-13新闻

CCTV-6电影

CCTV-4中文国际

CCTV-12社会与法

CCTV-5体育

直播节目



点播节目中，潜在首购人群兴趣广泛，喜欢尝试音乐、教育等多类型应用，“T惠购”居APP使用偏好
首位，潜在增换购人群更偏好游戏类应用

数据来源：国双&勾正同源样本数据。数据周期：2017.04-2018.03

OTT端细分人群点播偏好

点播APP类型偏好TGI

潜在首购人群视频点播偏好

潜在首购人群APP使用偏好 潜在增换购人群APP使用偏好

47

90
68 74

102

134 134 130 122 114

音乐 教育 游戏 生活

电视剧

动漫

电影
综艺

潜在增换购人群视频点播偏好

电视剧

动漫电影

综艺

视频

潜在增换购人群

潜在首购人群

218

224

320

321

325

339

344

361

CIBN酷喵影视

云视听·极光

天籁K歌

乐学方舟

天气预报

全球播

银河·奇异果

T惠购

TGI

云视听·极光

天籁K歌

乐学方舟

银河·奇异果

T惠购

105 

110 

144 

145 

153 

154 

157 

161 

JJ斗地主

全球播

天气预报

TGI



除品牌、车型外，潜在首购和增换购人群对汽车质量和用户评价均较为关注
潜在人群关注点

潜在首购人群主要搜索内容 潜在增换购人群主要搜索内容

价格敏感，对汽车金融有一定关注
潜在首购人群对中低价位车型较为感兴趣，且价格敏感度高。可以通过优惠、

补贴等活动，吸引注意力

对经济压力较小的金融信贷方案热度较高，首付、分期付款等关键词频繁出现

考虑经过认证的二手车
二手车及其交易渠道也备受关注，潜在首购人群可通过购买二手车达成体验

升级的目的，认证的交易平台更受这类人群青睐

关注车型更加丰富，MPV有一定关注热度
潜在增换购人群具备消费升级的基础，除SUV外，MPV、中大型车也成为热点关

注车型

即便拥有了自己的车，潜在增换购人群也积极关注新车、参数、价格与试驾信息

售后咨询及问题“吐槽”，关注论坛及车友分享交流
在购买车辆后，潜在增换购人群的关注点转向汽车后市场相关产品和服务，并

乐于寻找自己相同车款的“小圈子”，进行问题或经验交流

数据来源：国双&勾正同源样本数据，国双WD产品数据。数据周期：2017.04-2018.03



SECTION 3
汽车消费者触达新趋势



基于大数据、云服务和人工智能技术的迅猛发展，消费者数据正从沉没数据转化为数据资产

用户属性及行为特征数据 人群细分与画像 人群定向与营销指导

趋势：目标人群定位更精准

人口属性

上网行为

关注/兴趣

购物偏好

年龄 性别 职业

收入 地域 ...

上网时段 上网频次 访问路径

停留时长 访问深度 ...

新闻 汽车 财经

母婴 运动 ...

 品牌 类别 价格区间

用户画像体系

标签体系

互联网营销

优势保持

标签
应用
深度

业务
层次
划分事实标签 模型标签 预测标签购买渠道 支付方式 ...

品质
生活

男性

Z世代 单身

摇滚乐
自驾游

产品优化
内容优化
网站优化
用户体验优化
�

精准投放
个性化营销
个性化推荐
媒体选择
预算分配

“专属”客服
  �

资料来源：公开资料整理



品牌的营销诉求趋向于全方位营销指导，整合媒体资源以实现多点触达，在自主搜索端适时进行品
牌引导，成为未来品牌及营销服务提供商缩短信息触达路径的重要发力方向

资料来源：公开资料整理，国双

趋势：媒体资源整合营销、泛搜索营销

社交互动
Campaign Interaction

搜索营销

媒介（含媒体间及媒体内）投放组合，预算分配

Search Engine 
Marketing

软性宣传
Soft Promotion

品牌推广
Brand Promotion

泛搜索营销

媒体资源整合

传统搜索引擎

社交APP

电商平台

视频网站

吸引
Aware

兴趣
Appeal

欲望
Ask

用户消费旅程
Purchase Journey

行动
Act

粉丝
Advocacy

竞价付费搜索
Paid Media

搜索引擎优化
Owned Media

搜索环境优化
Earned Media

SEM SEO SMO
P.O.E 搜索模型 

全方位营销体系 



内容即广告的营销方式逐步替代硬广宣传，沉浸式场景，温情动人、有创意的故事，品牌的宣传内容
成为视频本身的一部分，承载了品牌与消费者的“深度”沟通，借助这些软性内容，品牌变得人格化

资料来源：公开资料整理

趋势：触达方式及内容更“软”

沉浸式广告

留资界面

— 开屏、信息流

游戏互动
消费者在小程序上对车型按个
人喜好进行个性化改装，并对
改装效果进行全网排名

视频展现车型性能与品牌定
位，通过出色的创意与视频技
术，达到吸睛效果

目标群体可快速获取车型详
情、报价等信息，缩短消费者
获取信息时间

视频创意 图文详情

内生广告

直播

— 电视剧、综艺原生视频广告

— 短视频APP平台

创意中插广告
剧中人通过“情景短剧”来安利产品，巧妙结合和过渡

压屏广告
品牌拟人化与剧情台词互动

借助特定节日，邀网红直播为新车打开市场，随后举
办“粉丝节”活动，强化品牌认知，组合营销

借助短视频APP平台，提供高质
量内容，加强互动，强化用户认知

网红直播 竖屏广告



技术的提升助力营销监测数据更快、更全、更准，通过跨屏分析连接用户碎片化的互联网行为，精准
触达、高效沟通，基于大数据分析的再营销更趋高效和精准化

数据资产积累 数据整合与跨屏分析，无效流量预警（反作弊） 重定向再营销

资料来源：国双。注：*为国双独有指标

趋势：广告监测更注重效率和效果

广告监测数据

网站监测数据

可视化平台 Dashboard

人工分析

品牌露出时间分布

德系 自主 美系 日系 韩系 英国 法系 瑞典

品牌国别分布

央视

地方卫视

决策沙盘，投资组合优化

电视直播汽车品牌logo露出分布趋势

社会化媒体数据

人群标签信息

设备覆盖

AD

点击数据
曝光数据
转化数据
销售线索
品牌安全指数*
其他数据

汽车垂直

社交

电商
PMAM

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

0%

0%

5%

10%

15%

70%60%50%40%30%20%10%

1 2 3

视频

门户



VR技术渗透到品牌营销的各个阶段，线下沉浸式VR体验的趣味性与创新性吸引消费者与厂商进行
深度互动

资料来源：公开资料整理

趋势：超现实技术助力车企提升消费者线下体验

VR科技让用户能够足不出户感受
各类车型外观与内饰，让用户在
线下体验前对车型有完整感受

汽车厂商利用VR技术制造创新
玩法，通过建立模拟游乐设施、
参观虚拟工厂，与用户充分互
动，吸引流量

汽车厂商携手科技企业，打造全新发布
会形式，为用户带来全新感受，同时给
新车上市充分扩大了声量

让用户能够在不受场地限制下充
分感受新车特点，通过对驾驶场
景的设置，让用户感受驾驶乐趣

新车上市 VR观车 体验驾驶 场景延伸



关于国双数据中心

国双数据中心隶属于国双科技（Nasdaq：GSUM），是一个数据信息共享机构。基于

OLAP技术的强大交互式数据挖掘平台，我们将PC、移动等多个数据源的数据进行

聚合、关联、交叉，通过归因模型、富媒体热力图等多种方式对用户行为、网站页面点

击情况等进行研究，以满足企业不同视角的数据挖掘需求，呈现不同深度的数据分

析报告。

我们的研究范围覆盖诸多行业与媒体类别，涉及上百个维度和指标。

我们长期跟踪网站质量与网民行为，同时关注媒体影响与行业趋势，定期发布中国

互联网网站质量、网民行为趋势、媒体影响力等方向的研究成果。

国双数据中心，专注数据，创造价值，与您分享中国互联网数据的未来。



关于勾正数据

勾正数据（GozenData）是一家致力于智能大屏领域的大数据公司，数据覆盖规模和挖掘

深度居于行业领先地位。公司秉承“数据连接未来”的理念，坚持以“用数据为家庭创造品

质生活”为使命，着力打造智能电视大数据平台，以自身专业的数据采集能力、先进的数

据存储计算、挖掘能力和成熟的数据建模，分析可视化能力等，整合智能大屏大数据全域

资源，面向全产业链上下游，提供以“数据+技术+运营解决方案”全生态的服务模式。

截止2017年年底，勾正数据（GozenData）已联合拥有智能电视终端超过7900万台，品牌

覆盖有TCL、创维、酷开、康佳、长虹、风行等国内知名电视机企业，可连接移动智能设备

数量已突破3亿台，数据覆盖2000+电视频道，18000+APK（包含视频类、游戏类、教育类、

生活类、音乐类等），OTT点播节目监测数量超过7万部。

如需查看更多信息，欢迎关注勾正数据（微信公众号ID：gozendata）
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北京国双科技有限公司和勾正数据对本材料凡涉及的内容，包括但不限于文件所载

的文字、数据、图形、照片等拥有完全的著作权，受著作权法保护。禁止任何媒体、网

站、公司、个人或组织以任何形式或出于任何目的在未经本公司书面授权的情况下

抄袭、转载、摘编、修改本文件内容，或链接、转帖或以其他方式复制用于商业目的或

发行，或稍作修改后使用，前述行为均将构成对本公司之侵权，本公司将依法追究其

法律责任。如引用发布，需注明出处。

本报告的各项内容和数据仅用于研究和参考，任何第三方对于本报告各项内容和数据的使用或者引用所导致的任何结果，本公司以及国双数据中心

不承担任何的法律责任，请任何第三方在接受该免责声明的前提下，在法律允许和经过授权的条件下，合理使用本报告。

免责声明



地址：北京市海淀区知春路

76号翠宫饭店写字楼

电话：（86-10）8261 9988 

传真：（86-10）8261 9993

北京总部

地址：上海市静安区南京西

路1468号中欣大厦

电话：（86-21）6289 0099 

传真：（86-21）6289 9993

上海分公司 

地址：深圳市福田区彩田路

东侧橄榄大厦

电话：（86-755）8271 6566 

传真：（86-755）8271 6766

深圳分公司 

地址：广东省广州市天河区

林和西路161号中泰国际广

场A座

电话：（86-20）2881 6028 

传真：（86-20）2881 6029

广州分公司

地址：成都市高新区天府大

道北段1700号环球中心W1

号门

电话：（86-28）6626 9550 

传真：（86-28）6517 7229

成都分公司

地址：哈尔滨市南岗区长江

路398号工大集团大厦

电话：（86-451）8289 2189

传真：（86-451）8289 8025

哈尔滨分公司

地址：西安市雁塔区丈八四

路神州数码科技园4号楼22

层B区

电话：（86-29） 8572 2088

传真：（86-29） 8572 2077

西安分公司

联系我们 - 国双科技



地址：北京市朝阳区劲松三区甲302号华腾大厦1788

邮箱：wangkaiying@gzads.com

电话：15101195297

勾正数据

联系我们 - 勾正数据




