
 

坐拥地铁流量，为何有人火
爆有人愁？ 
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互联网经济的崛起让“流量”一词火爆线上，无论是电商零售还是生

活服务，亦或是出行住宿、娱乐资讯，即使互联网平台属性千差万别，获

取流量却是他们共通的成功密码。 

随着线上流量成本持续走高，越来越多的人将目光转移到线下。即使

是已经成功的互联网巨头也纷纷开启寻找线下流量的脚步。打造第二增长

曲线、线上线下业务协同，成为互联网巨头们的下一站重点。而更加分散

的线下流量，不似线上般大规模聚集在某几大平台，也为更多创业者提供

机会。 

一、百亿地铁流量，催生多样化线下业态 

在线下众多的流量高地中，“地铁”场景不可忽视。全年上百亿人次

的客运量，让地铁站上“流量”金字塔顶端。 

中国城市轨道交通协会数据显示，2019年全国 37个主要城市共有地

铁线路 150条，地铁线路总长度 5179.6公里，全年地铁客运总量 227.76

亿人次（未去重）。其中北京、上海、广州分别以全年客运量 39.43亿人次、

38.69亿人次、32.88亿人次成为前三甲。深圳、成都、武汉、南京的全年

客运量也均超过了 10亿人次。 

如此大规模的客流量，绝大部分是中青年，这一群体正是中国消费市
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场的绝对主力，也成为商家竞相挖掘的流量宝库，为此也催生出了多样化

的线下业态。 

地铁广告是最常见的一种，无论是地铁站内的灯箱广告，还是地铁车

厢中的贴片广告，亦或是地铁行进过程中能展示出动效的隧道连续广告。

由于地铁相对密闭的环境、客群在等候地铁或车厢停留时相对稳定的关注

度，使得地铁广告的触达、传播效果可观。 

自动贩卖机也是地铁站标配，其在地铁广告的基础上更进一步，除了

通过贩卖机橱窗展示商品，还可直接支付完成转化。商品既包括口罩、水

饮等必需品，也有零食、玩具、甚至美妆等非必需品。这里必需品与非必

需品之间的转化逻辑完全不同。前者满足地铁人群的应急需求，后者则通

过瞬时吸引的方式，通过让人眼前一亮来实现转化。 

地铁商业街也很常见，既包括依托地铁出站通道所建的小型商业街，

也包括地铁直连周边商场而成的综合商业街，实质上属于周边商圈的一部

分。地铁商业街基于位置便利，在地铁客群过道的同时，为其提供饮食、

购物、服务，节省客群时间及精力。尤其是在炎热、下雨等不良天气下，

减去上到地面的麻烦，成为其吸引客群的独特优势。 

还有快捷照相、地铁口餐饮车等也是常见的地铁业态，归纳起来也都

是基于地铁流量的生意。 

二、坐拥地铁流量，为何有人火爆有人愁 
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但同样是大流量的地铁场景，有些商家生意火爆，有些则差强人意。

以商业街为例，成功者如深圳“连城新天地”，得益于深圳地铁 1、4号线，

日均客流 20余万人次，长约 1.5公里的商业街已聚集了便利店、餐饮连锁、

数码百货、娱乐休闲等多种业态。而差强人意者，如媒体报道汇集四条地

铁线及华强北核心商圈的“华强北地铁商业街”，2018年 7月以 100%的

招商率开业，首日客流突破 30万人次，但至 2019年 8月记者实地探访时，

空置率已达 40%。 

影响地铁线下业态成功与否的内外部因素很多，从已有的典型案例看，

比较重要的有以下几点： 

第一，商品结构及定价策略需契合周边环境，因为周边环境决定了客

流属性。如办公楼周边地铁客流以上班族为主，行色匆匆，商品以满足刚

需为上；大型商超周边客流以逛街娱乐为主，时尚潮流、高颜值、新奇、

网红商品更具吸引力；高校周边主要面向学生、教职工及其家属，适合年

轻化、偏低价的服装零售商品等等。 

第二，地铁商业要迎合客流的消费心理。与购物中心、电商平台的客

群不同，地铁客流没有明确的购物意识，其到地铁场景的主要目的是交通

出行，因而带有一定的盲目性，缺乏购物目标也就缺乏定向指引及主观驱

动性，需要商家合理运用商品陈设、店铺装潢、宣传标志、促销活动等强

势引导来促成转化。 

第三，用户触点要符合地铁动线，并考虑用户停留时间。地铁空间大
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但客流聚集地段有限，客流从进站到乘坐地铁的路径较为一致，在客流高、

低峰期间也会有固定调整。不大会有大规模客流脱离动线寻求消费的情形，

故用户触点需贴近客流动线才能保证触达率。同时在商品陈设、优惠活动

参与、消费结算等方面考虑用户有限的停留时间。 

此外，地铁线下业态还受空间面积、宽敞度、整体装潢、与周边商圈

的衔接通畅度等等影响，短期还可能受到天气、假期等影响。种种因素中，

有些是自身可控，有些则完全是外部因素，只能适应调节。这使得许多经

营惨淡的商家即使知道问题所在，但受限于外部因素而无力改变，只能黯

然退出。 

三、互联网打法革新地铁流量转化模式 

自互联网平台关注线下流量，在流量获取与转化方面引入了许多新打

法，地铁场景是典型代表之一。 

互联网打法绕过了原有地铁线下业态受限于外部环境、空间设计、客

群动线等因素的不足，借助线上工具脱离了线下物理设施的束缚，更多采

取直面地铁客群的形式。在产品与服务品类方面，也更多对准地铁客群的

刚需，而非衍生消费需求，从而实现更高转化。 

典型的流量获取如共享单车，美团单车、青桔、哈罗等依托地铁口大

规模客群，通过线上 APP+线下单车铺设的方式，批量获取用户，其为用

户提供的最后一公里骑行服务也契合客群刚需，而不时推出的“折扣价”、
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