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TAITRA  董事⻑
⿈志芳
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過去⼀年疫情挑戰，促使企業加速數位轉型，
透過多元數位管道如官網、第三⽅電商平台、
線上展會、線上洽談會等突破跨境限制。期待
危機就是轉機，貿協將持續攜⼿Google等
多⽅數位巨擘，協助廠商運⽤數位⼯具，智慧
跨境、掌握商機！



Google 台灣總經理
林雅芳
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在過去⼀年內，我們看到了不論在 B2C或 B2B
的產業裡，COVID-19疫情加速了全球市場銷售
和⾏銷的數位化。在這個⼈員無法⾃由跨境移
動的時刻，各種數位⼯具提供了台灣 B2B跨境
企業另⼀個有別於傳統銷售模式的新選擇，且
數位⼯具在海外市場的無遠弗屆與⾼效率也能
協助企業主們提⾼品牌能⾒度和拓展新客源。
疫情對全球經濟、社會、⼯作模式已造成結構
性的改變，Google 將會持續協助台灣跨境企業
善⽤數位⼯具運籌帷幄，決勝千⾥之外！
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研究
⽅法
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執⾏於 2021年 1⽉⾄ 4⽉，10分鐘電話訪問+�20分鐘網路⾃填問卷

訪問 300名有經營跨境銷售，且銷售對象為其他企業 (B2B)�的⾼階主管

企業外銷額佔總營收⾄少 50%�以上

訪問具輔導中⼩企業
出⼝經驗的專家

Google 搜尋趨勢



執⾏
摘要

1 受後疫情時代國際經濟的復甦所驅動，台灣出⼝
市場成⻑動能強勁。且台灣電⼦商務成⻑遠⾼於
整體經濟成⻑，其中⼜以 B2B為主要成⻑動能，
可⾒ B2B商業模式的數位化為⼀全球趨勢。

台灣企業出⼝概況
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3 依照數位化程度與業態，本研究報告將台灣 B2B
跨境企業細分成四群。在跨境數位⼯具的使⽤、
資料處理以及資料分析⼯具的整合上呈現不同的
成熟度。在疫情後，數位⼯具在企業跨境銷售與
⾏銷活動上扮演更重要⾓⾊，甚⾄能更有效地帶
來新客源。隨著營運規模⽇漸增⼤，企業更應活
⽤數位管道觸及更多潛在客⼾，並且善⽤資料分
析⼯具精準衡量成效。

台灣 B2B企業
數位化程度

2 受疫情影響，約半數企業在 2020年銷售衰退，
但近 5成對 2021保持樂觀。疫情更直接促使
B2B企業在銷售和⾏銷上加速數位轉型。
本報告發現，數位⼯具能夠協助各種類型的台灣
B2B企業解決營運痛點，達成商業⽬標。

台灣 B2B企業
跨境業態與趨勢

4 綜觀台灣 B2B企業進⼊新市場的演進歷程，⾸先
需要滿⾜基本營運需求、進⽽建⽴品牌差異化，
逐步提升獲利⽽成為市場領導者。本報告建議出
⼝業者根據各個階段的發展⽬標，妥善利⽤數位
⼯具的⾼觸及性與效率，有效的擴⼤營收規模。

台灣 B2B企業
智慧跨境發展藍圖

2021 台灣企業跨境關鍵報告 3.0
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1
全球市場逐漸復甦，出⼝為台灣經濟成⻑動能

台灣企業出⼝概況



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

儘管受全球疫情影響，台灣出⼝總額⾃ 2020年三⽉起衰退，直到 2020年起⼋⽉由負轉正，並持續⾄今年七⽉。受惠於製造業出⼝的
成⻑，今年迄今為⽌出⼝總額成⻑了 24%。

台灣出⼝體質強健

$12,000 億

$8,000 億

$4,000 億

20’1 20’2 20’3 20’4 20’5 20’6 20’7 20’8 20’9 20’10 20’11 20’12 21’1 21’2 21’3 21’4 21’5 21’6

台灣出⼝總額⾃
2020 年 3 ⽉起衰退

2020 年8�⽉起
由負轉正

-20%

40%

20%

2021 年迄今為⽌
出⼝總額成⻑

24%

0%

台灣出⼝總額 (台幣) 出⼝總額年成⻑率

資料來源:�中華⺠國財政部

21’7
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$0

出⼝總額(億台幣)



台灣企業出口
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境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

全球 2020年實質GDP普遍衰退，但隨著疫苗逐漸普及，主要市場經濟可望觸底反彈，對於出⼝業務實為利多。
國際市場可望復甦

資料來源: IMF Data Mapper, 2021年 7⽉ [1]為預估值

2020 2021E[1]

台灣

全球

6%

-3.3%

北美洲

-4.1%

6.1%

中美洲

南美洲

-6.6%

4.4%

歐洲

-5.8%

4.3%

亞太地區

-1.3%

7.3%

澳洲紐西蘭

-2.5%

4.5%

4.7%

3.1%

-7.2%

5.6%
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全球實質GDP
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台灣 B2B 企業數
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台灣 B2B 企業智
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台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

電商成⻑率⾼過經濟成⻑率，佔⽐最⼤的 B2B製造業同樣也愈趨仰賴電⼦商務進⾏商務拓展。
台灣電⼦商務成⻑快速

10資料來源:�⾏政院主計總處 108�年電⼦商務統計結果

$ 4.3 兆

7.4%

網路銷售
年增率

3%

台灣整體
經濟成⻑率

銷售對象為企業
(B2B)

3.6 兆
0.72兆

銷售對象為⼀般消費者
(B2C)

>

2019 年網路銷售總⾦額 (台幣) 2019 年網路銷售年增率 2019 網路銷售⾦額拆分 (台幣)

4.4%

3%
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$6.5
$6.9 $8.1

⾄ 2027年⽌，全球 B2B電商GMV (總成交⾦額)�預計會以近 7%的年複合成⻑率成⻑⾄ 21兆美元。

資料來源:�Statista ; [1] Research and Markets預測

$6 兆

$0
2019201820172016201520142013

$5.8

$9.3
$10.6

$12.2
$12兆

$18 兆

$20.9[1]

2027

$24 兆

~~

全球 B2B電⼦商務總成交⾦額 (美⾦)

B2B 電⼦商務為全球趨勢
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6.9%
年複合成⻑率
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台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度
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預估於 2025年時，全球近 8 成的 B2B 業務溝通都會發⽣在網路上。
疫情加速商務溝通移往線上

“根據Gartner 估計⾄ 2025年

80%
B2B 的供應商與客⼾
交易⾏為會發⽣在網路上

12

視訊會議

網站下單

線上展會

資料來源:Gartner - The Future of Sales 2025

https://www.gartner.com/smarterwithgartner/future-of-sales-2025-why-b2b-sales-needs-a-digital-first-approach/
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第⼀章⼩結
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儘管受全球疫情影響，台灣出⼝總額⾃ 2020 年三⽉起衰退，直到 2020年起⼋⽉由負轉正，並持續⾄今年七⽉。
受惠於製造業出⼝的成⻑，今年(2021) 迄今為⽌出⼝總額成⻑了 24%。

01

儘管疫情影響仍持續，IMF 預估全球主要出⼝市場GDP 將在 2021 由負翻正，台灣出⼝經濟有望跟隨全球景氣
復甦持續成⻑。

02

根據主計處最新關於台灣電商市場的統計，台灣整體網路銷售⾦額的年增率在 2019 年已達到 7.4%，且明顯⾼於
當年經濟成⻑率；其中 B2B 的銷售佔⼤多數，顯⽰台灣 B2B 電⼦商務市場尚有龐⼤成⻑空間。

03
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2
企業加速數位銷售與⾏銷的使⽤，善⽤數位⼯具達成商業⽬標

台灣 B2B企業跨境業態與趨勢



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

77% 

多數跨境企業為純 B2B企業，以⾼單價、客製化的製造業為主；近 1/4 為同時銷售給企業與⼀般消費者的混合型企業，主要銷售低單價、
標準化的商品。

台灣 B2B 跨境企業可依銷售對象分為兩⼤類型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:�N=300

跨境銷售對象
同時包含企業與⼀般消費者

混合型 B2B跨境企業純 B2B跨境企業

銷售對象皆為企業
(如中間商、貿易商、⼯廠、代理商等)

⾼單價、客製化 低單價、標準化

定義

產品特性

⾏業別
製造業
95%

製造業
77%

批發業
23%

數量佔⽐

15

23%
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概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

此外，混合型企業由於銷售對象較廣，相較純 B2B企業有更強烈的需求了解當地市場趨勢與建⽴品牌溝通。
突破價格競爭與觸及潛在客⼾為 B2B 企業跨境⾸要挑戰

資料來源: Ipsos 2021 台灣企業 B2B 跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B 跨境企業: n=232 ; 混合型跨境企業 B2B n=68

57%
49%

難以觸及更多或更有價值的潛在客⼾

33%
41%⼈才招募與管理

33%
44%

缺乏當地資源

28%

46%
對當地市場或客⼾不了解

26%
43%不易建⽴產品/公司的品牌形象

10%
35%難以提供符合需求的客⼾服務

8%
9%缺乏資源建⽴/優化數位通路

9%
8%缺乏資⾦來源

7%
12%缺乏翻譯資源或語⾔⽀持

企業發展跨境業務的痛點

64%
50%

產品⼒/價格競爭

16

⾏銷或銷售相關

營運相關

純 B2B跨境企業 混合型 B2B跨境企業

23%
37%缺乏⾜夠的⾏銷溝通
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疫情使約半數跨境企業在 2020 年銷售衰退，不過近 5成企業對 2021銷售表現保持樂觀，且有組織擴編的計畫。
全球疫情影響 B2B 跨境銷售表現

資料來源: Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B跨境企業:�n=232 ;�混合型跨境企業 B2B n=68

2020 年銷售表現
(v.s 2019 年)

2021 年預期銷售表現
(v.s 2020 年)

純 B2B 跨境企業 混合型 B2B 跨境企業

成⻑ 持平 衰退 成⻑ 持平 衰退

組織縮編

沒有計畫調整
49%

組織擴編
45%

6%

17

22% 26% 52%

48% 42% 10%

28% 26% 46%

46% 41% 13%

過去⼀年/未來⼀年銷售表現 2021年預期組織調整
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近 7 成台灣 B2B企業在疫情後減少或停⽌舉辦實體展會，全球市場對於線上展會的搜尋量也於疫情爆發後明顯成⻑。
實體展會因疫情⽽轉往線上

25

0

50

75

100

2019 5 ⽉ 2020 11 ⽉ 2021 5 ⽉

18

台灣跨境 B2B企業在疫情後減少
或停⽌舉辦實體展會

69%
+6.5X

2020 年搜尋量
較 2019 年提升

全球Google 搜尋趨勢

“線上展會”

資料來源: Google 搜尋趨勢,「線上展會」於全球 2015 年 5⽉ 15⽇⾄ 2021年 5⽉ 15⽇之搜索量變化

2020 2 ⽉

疫情爆發
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49%

49%

12%

27%

21%

68%

25%

47%

13%

15%

17%

73%

疫情加速線上銷售管道的使⽤

資料來源: Ipsos 2021 台灣企業 B2B 跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B 跨境企業: n=232 ;�混合型跨境企業 B2B n=68

純 B2B 跨境企業 混合型 B2B跨境企業

19

⼤眾社群平台[3] 15%13%

第三⽅綜合型電商平台[2] 24%11%

特定品類電商平台[5] 2%0.4%

線上展會 25%27%

商⽤社群平台[4] 9%10%

公司⾃有官網 /�電商平台[1] 31%22%

使⽤的線上銷售管道 疫情前

因疫情增加

[1]公司⾃有電商平台：包含官⽅網站、⾃營 App 應⽤程式等
[2] 第三⽅綜合型電商平台：販賣多品類的 B2B商品如：阿⾥巴巴、亞⾺遜、台灣經貿網等
[3] ⼤眾社群平台：供⼀般⼤眾所使⽤的社群平台如：臉書、推特等

[4]商⽤社群平台：供商務⼈⼠所使⽤的社群平台如：領英等
[5]特定品類電商平台：僅販賣特定品類 B2B商品

⾃有的官網 /�電商為最多跨境企業採⽤的線上銷售管道，疫情後也可⾒到第三⽅電商平台與線上展會被更多企業採⽤；混合型企業透過
⼤眾社群平台進⾏銷售的⽐例較⾼。



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

官網能提供較完整的產品與服務，並幫助建⽴品牌 ;�電商平台有利拓展淺在客源 ;�線上展會能夠協助產品介紹並建⽴專業形象。
多元數位銷售管道能解決不同商業⽬標

資料來源: Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B 跨境企業:�n=232 ;�混合型跨境企業 B2B n=68

傳遞專業形象
完整的產品或服務
客⼾資料易整合

觸及較多潛在客⼾
觸及客⼾規模較⼤

傳遞專業形象
較清楚的介紹
易客製化產品或服務
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觸及客⼾規模較⼤

觸及較多潛在客⼾

速度快
⾵險低

售價較⾼

回購率較⾼

完整的產品或服務

客⼾資料易整合
較完整的客⼾資料

易衡量績效
易建⽴信賴感

易客製化產品或服務
較清楚的介紹成本較低

傳遞專業形象

第三⽅電商平台

官⽅網站

線上展會

各線上銷售管道的價值定位
官⽅網站

第三⽅電商平台

線上展會



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

28%

28%

83%

29%

43%

22%

38%

24%

43%

82%

41%

66%

25%

44%

除了⾃有的官網以外，社群與線上付費廣告也是 B2B 企業較常使⽤的⾏銷⼯具。在疫情之後，透過線上展會⾏銷的⽐例明顯提升。
數位⾏銷管道也因疫情更加多元化

資料來源: Ipsos 2021 台灣企業 B2B 跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B跨境企業: n=232 ;�混合型跨境企業 B2B n=68

純 B2B 跨境企業 混合型 B2B跨境企業
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使⽤的⾏銷⼯具 疫情前

因疫情增加

線下付費廣告[2] 3%

EDM∕電⼦報 4%

公司官網 18%

官⽅網路影⽚頻道 9%

社群平台官⽅帳號、粉絲團 12%

線上活動 (如：線上展會、直播)� 34%

線上付費廣告[1] 21%

2%

8%

16%

10%

15%

24%

13%

[1] 線上付費廣告：包含搜尋、電商平台與社群平台站內廣告、影⾳廣告、業配新聞部落格等
[2]線下付費廣告：包含電視、⼾外、印刷廣告等



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

⾃有內容[1]

付費廣告

官網、影⽚頻道、社群等企業⾃有的⾏銷內容對於提升品牌形象較有幫助 ;�線上付費廣告則能精準地衡量導流成效 ;�即時互動的⾏銷溝
通則能提供客⼾更緊密的客製化互動與體驗。

⾏銷⼯具除了導流還能帶來附加價值

資料來源: Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:�純 B2B 跨境企業: n=232 ;混合型跨境企業 B2B n=68

提升品牌形象
提升品牌知名度
建⽴⻑期關係，增加回購

獲得潛在客⼾名單
提⾼銷售轉換
提升品牌知名度

客製化體驗和溝通
蒐集客⼾資料
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推廣實體/線上展會

提升品牌形象

蒐集客⼾資料

提升品牌知名度

精準控制⾏銷費⽤

建⽴⻑期關係，增加回購
提⾼中介商銷量

獲得潛在客⼾名單

精準衡量成效

提⾼銷售轉換

能⾃動化減少成本
客製化體驗和溝通

各⾏銷⼯具的主要使⽤原因
⾃有內容[1]

付費廣告

即時互動[2]

付費廣告

即時互動[2]

[1]⾃有內容：包含公司官網、官⽅影⽚頻道、社群平台粉絲團等官⽅直接經營的⾏銷內容
[2]即時互動：包含線上展會、直播、即時客服等即時互動的⾏銷⽅式



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

第⼆章⼩結
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台灣 B2B跨境企業可依銷售對象分為兩⼤類型 -純 B2B 企業以及混合型 B2B企業，各⾃有不同的發展⽬標與
痛點：突破價格競爭與觸及潛在客⼾為純 B2B企業跨境的⾸要挑戰，混合型企業則對了解當地市場趨勢與建⽴
品牌溝通有更強烈的需求。

受疫情影響，約有半數的 B2B企業在 2020年銷售衰退；不過，多數企業對 2021保持樂觀且計畫擴編組織。
疫情更直接促使 B2B企業加速數位進程，在銷售和⾏銷上活⽤更多數位⼯具，其中以線上展會成⻑幅度最⾼。

02

善⽤多元的數位⼯具能協助 B2B 企業解決商業⽬標且帶來更多附加價值。例如官網能提供較完整的產品與服務，
並幫助建⽴品牌；電商平台有利導流；線上展會協助產品介紹並建⽴專業形象。

03

01
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3
B2B企業根據規模與型態的差異，應利⽤不同數位⼯具優化跨境業務表現

台灣 B2B企業數位化程度



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

跨境企業數位進程分群⽅式

備註：[1]�"有資料分析團隊"表資料處理程度最⾼，"完全委託第三⽅資料分析公司"次之，"沒有資料分析團隊"最弱 25

純 B2B企業

混合型企業

n=232

n=68

跨境數位⾏銷管道

資料處理程度[1]

跨境數位銷售管道

資料分析⼯具整合程度

⾸先將台灣 B2B跨境企業依照銷售對象差異，分為純 B2B企業
以及混合型企業。

再透過集群分析 (cluster analysis)，根據數位銷售、⾏銷、資料
處理及分析⼯具整合程度，將純 B2B 企業近⼀步分群。

傳統型

成⻑型

成熟型

n=300

所有企業



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

混合型企業因銷售對象較多元，普遍來說數位化程度較⾼；純 B2B企業則可分為數位化程度最低的傳統型、活⽤銷售與⾏銷⼯具但資料
整合程度較低的成⻑型、資料分析與整合程度較⾼的成熟型。

跨境企業可依照數位化程度與業態細分成四群

跨境數位⾏銷管道數量

資料處理程度

跨境數位銷售管道數量

資料分析⼯具整合程度

23%42% 17% 18%類型佔⽐
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傳統型 成⻑型 成熟型 混合型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B 跨境電商研究報告
樣本數:傳統型: n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55 ;�混合型 n=68

純 B2B (銷售對象皆為企業) 混合 (銷售對象包含企業與⼀般消費者)

企業數位化程度



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

聚焦純 B2B 的三種類型 -傳統型企業規模較⼩、較保守以深耕既有客⼾為主 ;�成⻑型轉以拓展市場為⽬標，對於市場趨勢、當地資源與
⼈才的需求較⼤ ;�成熟型規模較⼤，已意識到建⽴品牌的重要性。

各類企業規模與發展⽬標有所不同

27

傳統型 成⻑型 成熟型

深耕市場/客⼾

62%

$1000 萬元 $1 億元 $5000 萬元⾄ $3 億元 $1 億元新台幣⾄ $3 億元以上

⼤型企業中⼩企業 中⼩企業 ⼤型企業 中⼩企業 ⼤型企業

84% 16% 89% 11% 69% 31%

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業B2B�跨境電商研究報告
樣本數:傳統型: n=125 ;�成⻑型: n=52 ;成熟型: n=55 

純 B2B (銷售對象皆為企業)

38%

拓展市場/客⼾

營業⽬標

企業規模

年外銷營業額
(新台幣)

31% 69%

深耕市場/客⼾ 拓展市場/客⼾ 深耕市場/客⼾ 拓展市場/客⼾

55% 45%

中⼩企業

⼤型企業



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

疫情後，純 B2B企業在⾃有電商、業務與中間商的線上銷售管道的使⽤率都可⾒到明顯提升；不過傳統型企業因以深耕既有⽤⼾為主，
在第三⽅電商、社群平台與線上展會的使⽤不及求迅速擴張的成⻑型企業。

企業發展⽬標影響了線上銷售管道的使⽤狀況

28

線上展會

業務

中間商

第三⽅電商平台[1]

社群平台[2]

公司⾃有電商平台

傳統型 成⻑型 成熟型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型: n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型: n=55

使⽤的線上銷售管道

[1]第三⽅電商平台：包含第三⽅綜合⾏電商平台與特定品類電商平台
[2]社群平台：包含⼤眾社群平台與商⽤社群平台

25%

71%

56%

53%

35%

69%

27%

29%

18%

11%

18%

27%

8% 14% 19% 58%

68% 21% 63% 29%

54% 20% 67% 21%

44% 6% 58% 23%

21% 9% 50% 38%

77% 23%73% 20%

傳統型因疫情增加

成⻑型因疫情增加

成熟型因疫情增加



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

除了業務之外，官網為最重要的獲客來源 ;�成⻑型企業為求擴張，更仰賴互動效果較好的第三⽅電商、社群與展會。
數位銷售管道能夠拓展新的海外客源
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公司⾃有電商平台

第三⽅電商平台

社群平台

來⾃各銷售管道的客⼾數量佔⽐[1]

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B 跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型: n=52 ;�成熟型: n=55 

業務

29%

8%
4%

55%

傳統型 成⻑型 成熟型

線上展會

4%

32%

14%

10%

33%

11%

26%

11%
5%

53%

5%

實體

線上

[1]僅包含直營管道，扣除第三⽅中介商

45%
67%

47%
線上

線上
線上



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

過⾼的經營成本與價格競爭激烈則是使⽤電商平台所⾯臨的主要挑戰。
有效觸及客⼾與缺乏⼈才是經營⾃有銷售管道的主要痛點

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55 30

難以觸及⼤型客⼾ 30%

能觸及的
潛在客⼾數量有限

27%

缺乏管理與優化
平台內容的⼈⼒

26%

31%

23%

35%

25%

22%

19%
使⽤公司⾃有平台的痛點

使⽤電商平台的痛點

成本過⾼ 26%

平台價格競爭激烈 26%

第⼀⼿資料受限於平台 20%

18%

43%

31% 20%

傳統型 成⻑型 成熟型

27%

31%



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

基於拓展市場等需求，成⻑型與成熟⾏企業使⽤較多社群、影⽚、線上互動和廣告；傳統型企業則以經營公司官網為主。
⾏銷管道多元性也因企業型態有明顯差異

公司官網

社群平台

EDM／電⼦報

官⽅網路影⽚頻道

線上活動

線上付費廣告

線下付費廣告

傳統型 成⻑型 成熟型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55

使⽤的⾏銷⼯具

82% 14% 88% 12% 78% 22%

30% 10% 69% 29% 49% 13%

16% 6% 46% 17% 36% 4%

16% 5% 62% 19% 27% 13%

12% 12% 35% 52% 31% 24%

28% 2% 56% 37% 45% 13%

22% 2% 35% 0% 31% 4%

傳統型因疫情增加

成⻑型因疫情增加

成熟型因疫情增加



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

企業投⼊在跨境業務的⾏銷預算約佔銷售額⽐重的⼀成，以線上花費居多；隨著營運規模增⼤，除了付費廣告，企業也會編製更多預算
⾄⾃有內容與線上活動經營，以建⽴⻑期品牌資產。

成熟企業更注重經營⾃有內容與⾃然流量

32

線上付費廣吿

線上⾃有內容[1]

線上即時互動[2]

8%
跨境業務銷售額
投資在⾏銷⼯具上

~90%
⾏銷⼯具預算花在線上

13% 35% 19%

79% 66%47%

9% 15%19%

傳統型 成⻑型 成熟型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55

各⾏銷⼯具
花費佔⽐

線上付費
廣吿

線上付費
廣吿

線上付費
廣吿

線上⾃有
內容

線上⾃有
內容

線上⾃有
內容

即時互動
花費

即時互動
花費

即時互動
花費

[1]�⾃有內容：包含公司官網、官⽅影⽚頻道、社群平台粉絲團等官⽅直接經營的⾏銷內容
[2]�即時互動：包含線上展會、直播、即時客服等即時互動的⾏銷⽅式



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

與成效相關的轉換優化和費⽤控管也是 B2B企業的主要問題 ;�⽽規模較⼤的成⻑型和成熟型則開始擁有⾃動化以降低管理成本的需求。
難以衡量成效是數位⾏銷⾸要痛點

主要⾏銷痛點

難以提供客製化體驗和溝通訊息 25% 24%15%

難以衡量成效 52% 53%52%

難以獲得潛在客⼾名單 29% 35%27%

難以帶動銷售轉換 34% 40%44%

難以控制⾏銷費⽤ 26% 44%42%

難以⾃動化流程，⼈⼒/時間成本⾼ 24% 36%39%

33

傳統型 成⻑型 成熟型

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

有 3 成的傳統型企業幾乎沒有接觸資料分析⼯具 ;�即使是成⻑型與成熟型企業，針對資料庫建置、客⼾資料平台與資料安全管理等解決
⽅案的使⽤上仍有進步空間。

分析處理資料的深度尚有進步空間

傳統型 成熟型成⻑型

巨量資料分析

數位廣告內建的分析系統

資料安全管理

客⼾資料平台

資料模型建置與 BI視覺化

以上皆無

34

資料庫建置與管理

資料彙集、處理、分析 54% 90% 82%

17% 26% 29%

12% 40% 31%

11% 31% 31%

5% 7% 11%

1% 2% 13%

3% 5% 9%

7% 0%

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55

30%

使⽤的資料解決⽅案



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

絕⼤多數企業資料⼯具整合度偏低，以致成效不易衡量

35

獨⽴運作 ⾼度整合

資料⼯具皆
獨⽴運作

僅少部分的資料⼯具
互相整合

部分的資料分析⼯具有
互相整合

⼤多數的資料分析
⼯具⾼度整合

95% 100%

10% 5%
0%

51%

0% 0%

29%

0% 0%
10%

資料來源:�Ipsos 2021台灣企業 B2B跨境電商研究報告
樣本數:傳統型:�n=125 ;�成⻑型:�n=52 ;�成熟型:�n=55

企業資料⼯具整合程度 成⻑型 成熟型傳統型

傳統型與成⻑型企業使⽤的資料⼯具⽬前幾乎皆為獨⽴運作，即便是成熟型企業也不到⼀半達到部分整合或⾼度整合。



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

第三章⼩結

36

根據數位化程度與業態，台灣 B2B 跨境企業可以細分成四群，在跨境數位⼯具的使⽤、資料處理與分析、以及
資料分析⼯具的整合程度上有所差異。

01

聚焦純 B2B企業 -傳統型企業規模較⼩、經營⽅針較保守且以深耕既有客⼾為主；成⻑型企業以拓展市場為
⽬標，對於市場趨勢、當地資源與⼈才的需求較⼤；成熟型企業規模較⼤，已意識到建⽴品牌的重要性。

02

數位⼯具在 B2B企業跨境銷售與⾏銷活動上扮演重要⾓⾊；隨著營運規模⽇漸增⼤，企業更應活⽤數位管道觸及
更多潛在客⼾，以及善⽤資料分析⼯具精準衡量⾏銷成效。

03
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4台灣 B2B企業智慧跨境發展藍圖
企業應就⾃⾝營運需求制定商業⽬標、並運⽤數位⼯具協助，以實踐跨境業務成⻑



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業
數位化程度

台灣 B2B 企業跨境業務發展現況

38

營收規模⼩ 營收規模⼤

傳統型 成⻑型 成熟型混合型

仰賴業務、經銷商與
線下展會

多半僅仰賴官網，仍倚重業
務與展會維持既有客⼾關係

經營既有市場與客⼾

由於擁有數據量少
多數尚未有資料分析需求

除了業務與經銷商外，亦使⽤官網、電商、社群以及線上展會等數位通路

拓展新市場與新客⼾追求成⻑

已具備資料分析團隊，但分析⼯具導⼊偏少，
也缺乏跨平台的資料整合

拓展與經營既有客⼾
並重⽬標永續發展

具備資料分析團隊並已開始導⼊
整合分析的解決⽅案，未來在資
料庫與模型建置上仍有進步空間

較多投⼊於電商與廣告
已觸及新客、爭取最⼤流量

⼤量使⽤電商與社群，同時接觸
企業採購端與⼀般消費者

偏重資源於官網、影⾳、電
⼦報等品牌溝通，強化品牌
專業度與客⼾關係

商業⽬標

銷售模式

⾏銷⽅式

資料應⽤能⼒

企業類型



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業
數位化程度

穩定營運需求 加速擴張需求 永續經營需求

綜觀 B2B企業進⼊新市場的演進歷程，⾸先需要滿⾜基本營運需求，
進⽽建⽴品牌差異化，逐步提升獲利⽽成為市場領導者

39

結論

營收規模⼤

企業追求永續經營
維持⼤型客⼾黏著度的需求

企業追求加速擴張以提升
新市場或新客業務的需求

企業追求穩定營運
鞏固既有客⼾關係的需求

維繫客⼾ 建⽴品牌 提升形象

業務經營 產品差異化 專業化溝通

持續曝光 擴⼤獲客 優化效率

官⽅網站 付費流量

商業⽬標

營運措施

成⻑型/混合型 成熟型傳統型企業類型

企業類型⽬標

資料整合分析

營收規模⼩



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業智
慧跨境發展藍圖

台灣 B2B企業跨
境業態與趨勢

台灣企業出⼝
概況

台灣 B2B企業
數位化程度

出⼝業者應利⽤數位⼯具的⾼觸及性與效率，達成各個階段的⽬標
並有效的跨⼤營收規模

40

建議

成⻑型/混合型 成熟型傳統型企業類型

穩定營運需求

維繫客⼾ 建⽴品牌 提升形象

加速擴張需求

持續曝光 擴⼤獲客 優化效率

企業類型⽬標

商業⽬標

永續經營需求

除了既有客⼾關係的維護，可考慮透
過數位管道增加新客與新市場分散客
⼾集中的⾵險

著⼿建⽴品牌價值，與競爭者做出差
異化，降低價格競爭的負⾯影響

持續經營更專業的⾃有內容，提升企
業品牌知名度並針對不同客⼾調整溝
通模式

因應 B2B買家⾏為趨向數位化，傳
統型企業應加強數位流量與數位內容
的投資

整合多元獲客管道，利⽤數位⼯具的
廣泛觸及與轉換能⼒，快速⾏銷品牌
並獲取⼤量潛在客⼾

整合業務端與數位端的客⼾資料，評
估成效並從中取得洞察，進⽽優化營
運效率與產品

營收規模⼤營收規模⼩



感謝名單

41註：團隊成員按照姓⽒筆畫順序排列 本報告視覺設計由扶⾵整合設計有限公司 (ifermi.com)執⾏完成

劉⼦維
台灣業務協理

⽯家豪
台灣業務經理

林書平
台灣客戶⼯程經理

李俊介
台灣產品⾏銷經理

魏克倫
台灣業務協理

陳幼臻
台灣政府事務暨公共
政策資深協理

許家媛
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附錄



摘
要

建
議
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傳
統
型

跨境三⼤痛點

台灣多數 B2B 中⼩企業處於此階段，
跨境業務規模多侷限於既有的客⼾與
市場，⽽銷售與⾏銷的模式仍偏重傳
統的業務與基礎的官網

因應疫情加速企業採購端的數位化
進程，除了透過業務維繫顧客關係外，
應加強數位銷售與⾏銷⼯具的使⽤，
與既有客⼾⼀同數位轉型並適當拓展
新客以分散業務集中的⾵險

1 價格∕
國際競爭⼒

難以觸及更
多潛在客⼾

⼈才招募與
管理不易

跨境數位銷售⼯具 跨境數位⾏銷⼯具

資料處理程度 資料分析⼯具整合程度

主要使⽤網路銷售管道

各⾏銷⼯具預算佔⽐

主要使⽤⾏銷⼯具

主要使⽤資料⼯具

主要⾏銷痛點

第三⽅電商: 50%

社群平台: 30%

各管道客⼾數占⽐

業務: 55%

⾃有網站或 App: 29%

第三⽅電商: 8%

社群平台: 4%

線上展會: 4%

難以衡量成效: 52%

資料彙集、處理、分析: 54%

數位化程度

公司官網: 96%

社群平台: 40%

付費廣告: 30%

公司⾃有內容: 79%

線上付費廣告: 13%

線上互動/活動: 9%

企業跨境關鍵報告 3.0

71%

30%

2021 年預期營收成⻑ (中位數)：0%

2021 年預期員⼯成⻑ (中位數)：0%

年外銷營業額：多在 $1000 萬元 $1億元 (新台幣)

⾃有網站或 App: 93%

難以帶動銷售轉換: 34%

深耕既有
市場/客⼾

台灣 B2B 
企業占⽐

營業⽬標

62%

42%

58%2

3
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44

成
⻑
型

摘
要

跨境三⼤痛點

難以觸及
潛在客⼾

價格∕
產品競爭

對當地市場
不了解

建
議

跨境數位銷售⼯具 跨境數位⾏銷⼯具

資料處理程度 資料分析⼯具整合程度

各⾏銷⼯具預算佔⽐

主要使⽤⾏銷⼯具

主要使⽤資料⼯具

主要⾏銷痛點

⾃有網站或 App: 100%

社群平台: 88%

第三⽅電商: 81%

各管道客⼾數占⽐

業務: 33%

⾃有網站或App: 32%

第三⽅電商: 14%

線上展會: 11%

社群平台: 10%

難以衡量成效: 52%

資料彙集、處理、分析: 90%

數位化程度

公司官網: 100%

社群平台: 98%

付費廣告: 97%

公司⾃有內容: 47%

線上付費廣告: 35%

線上互動/活動: 19%

63%

58%

44%

企業跨境關鍵報告 3.0

年外銷營業額：多在 $5000 萬元 $3億元 (新台幣)

主要使⽤網路銷售管道

線上展會: 77% 線上直播/互動: 87%

網路影⽚: 81%

難以帶動銷售轉換: 44%

難以控制⾏銷預算: 42%

難以⾃動化節省⼈⼒: 39%

數位廣告內建的分析系統: 40%

客⼾資料平台: 31%

成⻑型企業多屬於的積極拓展新客
與新市場的中⼩企業，使⽤多元數
位銷售管道與⾏銷⼯具以獲取更多
流量，預期營收與員⼯的增⻑幅度
為四個類型最⾼。

在獲取流量與快速成⻑的同時，需開始
建⽴品牌價值與企業形象，⻑期⽅能與
競爭者做出差異，減少價格競爭的負⾯
影響。同時善⽤付費廣告擴⼤各⾏銷活
動的觸及，提⾼獲客規模以加速成⻑

17%
台灣 B2B 
企業占⽐

開拓
市場/客⼾

營業⽬標

69%

2021 年預期營收成⻑ (中位數)：10%

2021 年預期員⼯成⻑ (中位數)：2.5%

2
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建
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45

成
熟
型

跨境三⼤痛點

價格∕
國際競爭⼒

難以觸及更
多潛在客⼾

缺乏當地
資源

成熟型企業中約 7 成已⾮中⼩企業之
規模，多半在國際間已建⽴相當知名
度，在拓展新客與深耕舊客處於較平
衡的狀態。⽽銷售與⾏銷則偏重⾃⾏
經營的官⽅內容，以追求⾃然流量為
主。

應採購端數位化趨勢，除了持續強化⾃
有內容來提升企業專業度與品牌形象，
可加⼊更多元的數位溝通⽅式如直播、
展會，並整合⻑期累積的線上線下數據
獲取客⼾洞察，讓溝通與服務能更加符
合客⼾需求，優化經營效率

跨境數位銷售⼯具 跨境數位⾏銷⼯具

資料處理程度 資料分析⼯具整合程度

主要使⽤網路銷售管道

各⾏銷⼯具預算佔⽐

主要使⽤⾏銷⼯具

主要使⽤資料⼯具

主要⾏銷痛點

⾃有網站或 App: 96%

第三⽅電商: 64%

社群平台: 53%

各管道客⼾數占⽐

業務: 53%

⾃有網站或 App: 26%

第三⽅電商: 11%

社群平台: 5%

線上展會: 4%

難以衡量成效: 53%

資料彙集、處理、分析: 90%

數位化程度

公司官網: 100%

社群平台: 62%

付費廣告: 58%

公司⾃有內容: 66%

線上付費廣告: 19%

線上互動/活動: 15%

55%

51%

35%

企業跨境關鍵報告 3.0

年外銷營業額：多在 $1億元 $3億元 (新台幣)

線上展會: 52% 線上直播/互動: 55%

網路影⽚: 40%

難以控制⾏銷費⽤: 44%

難以⾃動化節省⼈⼒: 36%

難以觸及潛在客⼾: 35%

數位廣告內建的分析系統: 31%

難以帶動銷售轉換: 40%

客⼾資料平台: 31%

18%
台灣 B2B 
企業占⽐

2021 年預期營收成⻑ (中位數)：10%

2021 年預期員⼯成⻑ (中位數)：0%

45%
拓展

市場/客⼾

營業⽬標

55%
深耕

市場/客⼾

營業⽬標
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46

混
合
型

跨境三⼤痛點

價格∕
產品競爭

難以觸及
潛在客⼾

對當地市場
不了解

混合型企業的客⼾不僅包含其他企業
亦包涵⼀般消費者，其業態與其他
B2C的電商企業更為接近，同時使⽤
多元銷售管道與⾏銷⼯具，對當地市
場環境與消費者的洞察需求也較 B2B
企業為⾼。

B2C 的跨境電商模式可參考2020 
Google 跨境關鍵報告 2.0，從智慧
⾏銷、智慧營運與智慧洞察三個維度
從第三⽅電商著⼿，逐步完善品牌官網
以建⽴品牌，達成差異化的永續發展。

跨境數位銷售⼯具 跨境數位⾏銷⼯具

資料處理程度 資料分析⼯具整合程度

各⾏銷⼯具預算佔⽐

主要使⽤⾏銷⼯具

主要使⽤資料⼯具

主要⾏銷痛點

第三⽅電商: 73%

社群平台: 64%

各管道客⼾數占⽐

業務: 39%

⾃有網站或 App: 30%

第三⽅電商: 19%

社群平台: 6%

難以衡量成效: 43%

資料彙集、處理、分析: 78%

數位化程度

公司官網: 100%

社群平台: 78%

付費廣告: 65%

公司⾃有內容: 52%

線上付費廣告: 31%

線上互動/活動: 17%

50%

49%

46%

企業跨境關鍵報告 3.0 23%
台灣 B2B 
企業占⽐

66%
拓展市場/
客⼾

2021 年預期營收成⻑ (中位數)：0%

年外銷營業額：多在 1億元 (新台幣)以下

主要使⽤網路銷售管道

線上展會: 52% 線上直播/互動: 59%

網路影⽚: 50%

EDM /�電⼦報: 47%

難以蒐集客⼾資料: 41%

難以⾃動化節省⼈⼒: 41%

難以帶動銷售轉換: 38%

難以控制⾏銷費⽤: 31%

數位廣告內建的分析系統: 58%

⾃有網站或 App: 99%

營業⽬標

2021 年預期員⼯成⻑ (中位數)：2.5%

線上展會: 6%

2

3

1



2021 台灣企業跨境關鍵報告 3.0


