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用户体验视角下的地铁乘客广告需求分析方法 
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摘要：目的 研究地铁乘客群体与地铁广告之间的关系及需求，以期形成综合乘客出行流程与地铁广告

功能系统的广告服务体验闭环。方法 对地铁乘客完整出行旅程的体验要素以及空间广告的功能、内容

及传播属性进行供需对应关系分析，构建“属性—层级—节点—引导”四维度的 AHCG 乘客广告需求

分析模型，并结合武汉部分地铁线路实际状况，将乘客的出行、消费等综合生活需求结合地铁广告的功能

特性及设置方式进行合理运用。结果 分析发现现有站点广告商业价值划分方式并不能为地铁广告投放利用

带来更有效的帮助，精准投放还需要形成多维标准，以此对各站点进行评估。结论 对武汉部分地铁线路进

行实际调研，得出的分析方法能够用于将乘客出行、消费等生活需求对应至地铁广告功能开发利用与

设置方式改进上，对地铁广告运营乃至广告位基础设施建设都具有一定的参考价值。 
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Analysis Method of Subway Passenger Advertising Demand  

from the Perspective of User Experience 

FANG Xin, ZHAN Yu-song, ZHANG Zhi-peng, ZHANG Bo-yuan 
(Wuhan University of Technology, Wuhan 430070, China) 

ABSTRACT: The paper aims to study the relationship and demand between subway passenger group and subway adver-

tisement to form a closed loop of good advertising service experience that integrates passenger travel process and subway 

advertising function system. The supply-demand correspondence between subway passengers' complete journey experi-

ence elements and the function, content and communication attributes of spatial advertising was analyzed. The AHCG 

passenger advertising demand analysis model with four dimensions of "Attribution-Hierarchy-Node-Guidance" was con-

structed. Combined with the actual conditions of some subway lines in Wuhan, the comprehensive life demands of pas-

sengers, such as travel and consumption, were combined with the functional characteristics and setting mode of subway 

advertisements for reasonable use. The results show that the existing commercial value division of site advertising can not 

bring more effective help to the use of subway advertising, and the accurate delivery needs to form a multi-dimensional 

standard to evaluate each site. After the actual investigation and verification of some subway lines in Wuhan, it is believed 

that this analysis method can be used to correspond the daily needs of passengers, such as travel and consumption, to the 

development and utilization of subway advertising function and the improvement of setting way, which has certain refer-

ence value for subway advertising operation and even the construction of advertising space infrastructure. 
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近年来，我国城市轨道交通线路的规划、投资、

建设、运营呈现出蓬勃发展的态势。以武汉地铁为例，

据我国发展和改革委员会、交通运输部数据显示，武

汉地铁截至 2021 年底运营里程已达 435 km，地铁里
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程迈入世界前十，与此相对应的是 2019—2024 年建

设投资总额为 1 469.07 亿元。在如此快速的建设和推

进之下，各城市地铁如何实现稳定盈利一直是摆在政

府与相关企业面前的难题。通过调研武汉地铁商业广

告现状后发现，广告商业服务部分，在地铁建设初期

就已充分规划，投入了大量成本并完成了基础配置，

但其对总体营收的贡献却表现得微不足道，这种情况

不只是一个城市的现象，而具有一定的普遍性，一方

面归结于互联网媒介对传统广告行业的时代冲击，另

一方面也反映出人们对地铁广告运营模式变革的迫

切需求。因此，充分利用地铁交通天然的人流量优势，

探寻适合新技术时代下的广告运营模式，能够为地

铁、城市建设乃至人民生活创造极大的价值[1]。 

1  地铁广告与乘客之间的需求空间分析 

1.1  市场现状 

经调研武汉地铁广告运营单位得知，媒体行业对

车站商业等级判断的传统划分标准，以“客流量级别

+区域规划等级+未来发展定位”将各站点划分为 S、

A++、A+、A 四个级别，四个价值等级依次递减，以

站点级别决定广告基础价格的高低。在此基础上，根

据面积不同的灯箱、梯牌等平面广告形式，或形式独

特的动态、异形或语音等广告形式来具体定价。对此，

笔者调研了 130 名武汉市地铁乘客对各等级站点广

告表现的满意情况（见表 1）。结合武汉地铁 A 级站 
 

点无商业广告、A+级至 S 级站点商业广告上画率逐

渐增高的实地调研情况可知，乘客对仅有公益内容的

A 级站点广告态度偏向于“不太满意”；对商业广告

较多的 S 级站点态度则偏向于“比较满意”。同时，

调研得到 56.9%的乘客对地铁站商业广告的态度偏

向于“部分支持”，47.7%的乘客认为商业广告数量适

中的站点会让其感到舒适，73.8%的乘客在乘坐地铁

时感觉“无聊”。因此，乘客旅程中的精神需求是需

要通过地铁站环境信息来满足的，商业广告较高的更

新频率及突出的表现形式使其具有满足乘客精神需

求的优势。调研进一步显示，33.8%的乘客很少被地

铁广告所吸引，49.2%乘客偶尔对地铁广告产生兴趣，

乘客对广告产生兴趣的两极分化情况，意味着不同广

告的针对性受众不同，还需要对乘客群体进行细化，

在提高广告精准投放效率的同时，更好地满足乘客的

精神需求。 

现行的传统站点分级规则仅对客流及片区商业

规模等经济因素进行了筛选，并未依据企业商品服

务的精准受众群体进行划分。处在同一商业等级的

不同站点，其乘客属性需求也会出现较大差异，不

足以支撑企业选择匹配其受众群体的高性价比投放

站点，并且此分级规则将使较低级别站点的宣传广

告位的发展潜力更加受限，地铁广告运营方应当开

发利用高级别站点以外的站点广告传播价值，以提

高全线广告位商业利用率为目标，均衡提高地铁广

告营收。 

表 1  乘客在传统价值分级模式下的广告表现满意情况调研表 
Tab.1 Investigation table of passenger satisfaction with advertising performance  

under the traditional value classification model 

 广告价值等级（X） 

 A A+ A++ S 
总计 

计数 2 2 0 3 7 

占（Y）的百分比 28.6% 28.6% 0.0% 42.9% 100.0% 很不满意 

占（X）的百分比 7.7% 15.4% 0.0% 4.1% 5.4% 

计数 6 5 2 6 19 

占（Y）的百分比 31.6% 26.3% 10.5% 31.6% 100.0% 不太满意 

占（X）的百分比 23.1% 38.5% 11.1% 8.2% 14.6% 

计数 11 2 11 43 67 

占（Y）的百分比 16.4% 3.0% 16.4% 64.2% 100.0% 一般 

占（X）的百分比 42.3% 15.4% 61.1% 58.9% 51.5% 

计数 6 3 4 17 30 

占（Y）的百分比 20.0% 10.0% 13.3% 56.7% 100.0% 比较满意 

占（X）的百分比 23.1% 23.1% 22.2% 23.3% 23.1% 

计数 1 1 1 4 7 

占（Y）的百分比 14.3% 14.3% 14.3% 57.1% 100.0% 

乘客

对当

前地

铁广

告表

现满

意度

（Y） 

非常满意 

占（X）的百分比 3.8% 7.7% 5.6% 5.5% 5.4% 

计数 26 13 18 73 130 
总计  

占总计的百分比 20.0% 10.0% 13.8% 56.2% 100.0% 
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1.2  研究现状 

自 2003 年起，国内地铁广告研究主题主要聚焦

在广告营销设置、资源经营模式及传播学效果等方

面。然而，在地铁广告传播效力的研究中，有关广告

受众需求分析与精准投放主题的研究文献占比仅约

7.6%，且多围绕地铁广告传播效力的内容、形式及环

境载体等受众外部因素进行分析。如李彦首次对地铁

广告的形式进行了详细分类与效果阐述，并对受众注

意率、回忆情况、预期满意度以及后续行为影响等广

告效果层面进行了初步研究[2]。魏庆华首先对地铁乘

客类别及出行目的进行了细分，提出针对受众属性特

点采用不同的广告内容与形式，以此提升广告接收效

果[3]。宋平等客观分析了地铁广告资源的独特优势，

并在梳理现行市场经营模式后，明确提出针对目标受

众进行广告设计等经营策略[4]。张旭将人脸识别及信

息智能推算等互联网技术应用于户外交互式媒体设

备，通过为每个用户构造独特的互动体验以实现广告

信息的精准投放[5]。总体而言，近年来广告研究理念

更加以人为本，但现阶段国内地铁广告传播研究依旧

缺乏如何实施精准投放的实际操作案例，以及从受众

层面提升广告效果的相关研究方法。 

1.3  用户体验需求空间研究 

“用户体验”这一概念在 20 世纪 90 年代由唐纳

德·A·诺曼提出，随时代的变化已发展出了丰富的

理论。Marc 提出产品的用户体验已经从功能可用性

转向对美感、情绪刺激、用户价值实现的追求层面[6]，

与唐纳德提出的情感化设计三层次理论互相佐证。

Pettersson 在其对用户研究理论的梳理中进一步指出

用户体验具有动态性，受众体验还受服务发生的时

间、地点、社会环境及特定情绪状态的影响[7]。因此，

广义上的用户体验研究内容可归纳为：服务提供的产

品、全阶段服务行为、活动发生的承载空间。 

在地铁这一具有明确功能的场域下，乘客在乘车

活动的前期便具有属于其自身的社会属性、经济属

性，这决定了乘客具有怎样的日常消费需求倾向。在

站内的乘车过程中，乘客有基本型的功能服务需求，

而由功能设施、商业广告、装饰等视觉模块组成的站

内环境，则主要承担乘客的期望型体验需求。结束地

铁站内行程后，乘客将达成其出行目的需求，在此过

程中，地铁站所能提供的特殊服务将满足乘客兴奋型

需求。 

现代广告根据其传播内容，可划分为商业广告、

公益广告、社会广告、公关广告等类别。以商业广告

为例，其以宣传推销为目的，以改变或强化人们的消

费意向和消费行为为宗旨，与此同时也承载、反映、

传播、影响了社会文化，是城市消费文化的缩影[8]。

由此，商业广告对地铁乘客来说不仅仅是日常获取商

品消费信息的途径，还具有市场需求促进、审美文化

引导、生活观念宣扬等多维度的潜在作用。从地铁乘

客角度，分析用户体验需求与广告所能提供的功能

作用，得出二者存在易被忽视的需求满足空间（见

图 1），将对后续地铁广告运营管理的改进及效果提

升起到重要作用。 
 

 
 

图 1  地铁乘客的广告需求因素 
Fig.1 Advertising demand factors of subway passengers 

 

2  地铁乘客广告需求策略分析 

在广告受众行为研究领域，1984 年日本电通公

司提出了以互联网为主要媒介环境的 AISAS 受众行

为 理 论 ， 即 使 用 网 络 的 受 众 将 经 历 广 告 注 意

（Attention）、产生兴趣（Interest）、搜索信息（Search）、

进行购买（Action）、分享信息（Share）五个阶段。

人们拥有更广泛的主动搜索、决策信息的能力，商品

信息由以前的卖方单向输送给各个消费者，逐渐转变

为买方主动筛选产品并自发形成一定的传播影响，均

衡了双方信息不对等的情况。在移动互联网时代，手

机等移动联网设备进一步改变了民众生活，刘德寰等

在此基础上提出了 ISMAS 模式[9]，即消费者由兴趣

出发（Interest）—主动搜索（Search）—了解其口碑

（Mouth）—购买产品（Action）—再分享信息（Share）。

实际上，这同时也分化出了各色消费圈层，在 ISMAS

模式下，用户自发连续不断地丰富产品的口碑信息，

可能使产品“出圈”，并借助网络平台获得众人皆知

的名声与关注度。从广告传播理论发展路径来看，

广告营销方式正随着受众生活习性的变化而调整。

广告从大众媒体平台传播，逐渐进入个性化的私域

空间；重心由广泛的媒介输出，转向精准的受众生活

服务。户外广告虽然暂时摆脱不了其根源中传统营

销模式的弊端，但在互联网时代广告传播新法则的

引导下，也应当转向以人为本，注重与受众产生行

为体验的连接，发展出以乘客体验为主要依据的广

告投放策略，从而为传统实体媒介打开互联网时代

下的新局面。 

在受众心理需求层面的研究中，用户体验领域学

者唐纳德·A·诺曼提出情感化设计三层次理论，即

用户在使用产品或服务中具有基本型、期望型及兴奋
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型需求，将这一理论应用于地铁用户交通出行过程，

分别形成了出行功能基本需求、心理期望需求及个性

化体验需求。乘客在地铁空间中行为及心理体验所形

成的需求空间以用户行为流程的前、中、后期进行划

分，具体有乘客出行前目的、个体属性、出行期间在

站内各空间的行为节点以及交通体验后续影响等。在

以乘客为中心的用户体验研究基础上，地铁环境中的

广告信息应当有针对性地从内容形式、空间设置、引

导方式等方面，设计符合乘客受众需求的高效广告传

播模式，从而在前期策划阶段着手提升传统广告的传

播效果。 

在武汉市地铁广告精准投放研究项目中，笔者首

次提出从乘客的属性需求、广告产品适用类别、交互

产生节点再到广告后续引导方式的受众全流程需求

研究方法。从乘客体验角度，对处于地铁空间的人与

广告需求关系进行多维度分析（见图 2），形成地铁

广告投放类型及形式规范，以提升广告投放精准度及

乘客乘车体验。 

 

 
 

图 2  广告需求分析理论框架 
Fig.2 Theoretical framework for ad demand analysis 

 

2.1  模型构成分析 

2.1.1  交通属性（Attribute），基础出行功能需求 

地铁环境内的事物首先具有服务于交通功能的

属性。到访不同片区的乘客，其交通目的属性不同，

衍生出的出行需求也存在差异。可将不同领域广告进

行划分，对应到不同城市功能片区下覆盖的地铁站

点，从宏观角度把握受众的大致出行区间。 

依据城市发展的产业聚集、人口集中原则，通过

归纳城市功能及人口属性，可划分出至少以下七种属

性片区：住宅区、商业区、文教区、行政区、风景区、

产业区、特色发展区（笔者将其界定为武汉未来规划

版图中的在建新城中心，其具有特色产业发展规划以

及科学、紧凑的城市生活服务功能，呈现为功能完善

的地铁生活圈模式[10]）。调研得知乘客出行目的包括：

日常上下班、日常上下学、购物、游憩、聚会用餐、

业务出行及其他。到访各功能片区站点的乘客本身可

对应以上至少一种目的需求，每种出行目的需求都能

在现代广告类型中找到相应的领域。因此，借助城市

功能定位对站点进行人群需求属性划分，便于区分各

线路广告类别的差异性，为缩小受众范围提供了重要

参考，但以功能片区进行划分的方法仅适用于地铁广

告投放类型的宏观把控，具体实施时应当考虑各站点

周边实际环境及往来人群属性。 

2.1.2  消费层级（Hierarchy），消费倾向与兴趣圈层 

不同社会属性的乘客群体，其消费意愿及能力也

不同，但消费行为总体过程基本遵循“ISMAS”模式，

应以抓住乘客的兴趣点为突破口，实施更适用于户外

环境的“圈层营销”策略。 

2015 年交通年度白皮书官方调查数据显示，地

铁乘客平均年龄为 34.4 岁，18~40 岁人群占比 68.4%，

且多为都市白领，61%的乘客属于中等收入人群，年

收入为 3~12 万，整体而言地铁乘客大多是具有消费

能力并注重生活品质的群体。65.6%的乘客每周乘坐

次数为 9~15 次，因此多数群体出行习惯较为固定，

近 80%的乘客单次乘坐时长为 11~30 min，可知乘客

与地铁广告确实存在一定的有效传播时间。对人群属

性的整体了解能够给予企业投放怎样层级的商品服

务一定的参考，然而，却无法进行更高受众密度站点

的筛选。因此，需要在站点片区交通功能属性分析的

基础上，进一步对各站点人群结构进行调查，逐步确

立满足受众出行需求、贴合其兴趣倾向、匹配其消费

水平的广告服务模式，从而促进消费行为的发生。 

2.1.3  连接触点（Contact），广告服务时空触点 

地铁空间中的广告设置位置需符合乘客出行体

验旅程中的注意接触节点，广告更替频率及传达形式

需考虑客流时间等变化因素。结合用户体验与站内空

间触点行为旅程，得出地铁站内广告设置机会点（见

图 3）。受众主要空间触点在地铁站出入口、通道、

车厢、扶梯侧、站厅、站台层、自动售票机及洗手间

等区域[11]，按照人停留或注意的时间状态对站内各空

间广告位影响效果进行排序，以确定站内的广告位 
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图 3  站内空间对应下的广告需求点 
Fig.3 Advertising demand points corresponding to the site space 

 

价值分级。 

在受众接触广告的时间维度上，客流量较高时地

铁需要维稳秩序，安抚乘客的紧张情绪，广告投放类

型需要进行相应的变化，例如数字屏广告可采用紧急

广告模式，在广告间插入导视及交通播报；客流量较

低时具有较大的人员间隙及更安静的地下环境，清冷

空旷的环境氛围使乘客注意力易被具有热烈色彩和

突出形式的广告吸引，可见人流量相较并不高的站点

其实际广告传播效力也不容小觑。 

2.1.4  设计引导（Guidance），需求功能引导转换 

除广告内容本身应密切贴合受众现实或潜在需

求以外，在各种媒介上的表现形式应当以提升乘客五

感体验为目标，建立更强的广告服务与乘客受众间的

互动连接，以新颖的广告互动形式引导后续消费行为

的产生。 

目前武汉地铁广告已经形成较固定的模式，装置

以灯箱广告为主，常采用 12 封灯箱、12 封滚动灯箱、

大型 LED 灯箱、大型拉布灯箱等，A++级站点常采

用加长、大型灯箱。通道位置均设 12 封标准灯箱，

依据站点等级调整间距并控制广告位数量。梯牌、地

贴、包柱等广告形式使用较为灵活，但持续周期较短。

总体而言，武汉地铁广告的表现形式还有很大的提升

空间。地铁的装置基础设施也应当与时俱进，提高广

告形式的承载力，以吸引更优质的企业广告服务并提

升乘客高层次的情绪体验，有助于实现地铁广告传播

效力的积极循环。 

综上，AHCG 乘客广告需求分析模型基于乘客总

体出行流程，从四个方向解决地铁精准投放问题：针

对交通属性，研究不同线路的商业特性，将线路途经

的主要站点以及该线路在整个地铁网中的交通定位，

对应到各区域人群属性及乘客出行目的等方面；针对

消费层级，研究不同站点的乘客人群属性，深入了解

群体年龄、职能、偏好、消费水平等；针对时空节点，

研究乘客人群在站点内各行为的特性，在买票、安检、

候车、换乘、出站等过程中找出适宜广告投放的位置；

针对设计引导，研究广告营销满足乘客体验需求的具

体表现形式，设计广告信息与受众直接交流的环节。

综合以上所有要点分析广告的形式、类别与具体站点

之间的适应关系，从而得出地铁站广告精准投放策略

（见图 4）。 
 

 
 

图 4  各站点的适宜广告投放形式分析模型 
Fig.4 Analysis model of appropriate  

advertising forms for each site 
 

3  结语 

有效的广告传播体验须满足传播对象的自身属
性需求及行为目的需求，而没有针对性、差异性的无
效广告的堆砌，会造成受众对信息刺激的麻木，从而
影响到真实需求群体的接收效率，使广告运营陷入消
极循环。因此，广告投放要对应具体空间场景下的具
体人群需求，才能实现乘客的良好广告体验。通过传
播学、体验设计等理论的交叉研究分析，结合武汉市
地铁广告运营情况的实地走访调查，提出 AHCG 广
告需求分析模型主要运用于站点广告设置的总体规
划、明确线路各站点与站内空间广告位的价值梯度等
方面，对增强地铁运营方的广告维护能力，提高地铁
广告位的商业利用率，实现户外广告市场良性循环具
有积极的指导作用。后续还需加大对武汉地铁广告市
场样本的采集量，在未来地铁广告市场环境的不断完
善下，进一步强化理论验证与策略优化。 
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