
收稿日期: 2005202228.

作者简介: 鲁圣鹏 (19812) ,男,硕士研究生;武汉,华中科技大学土木工程与力学学院 (430074).

基金项目: 武汉市建设委员会科研资助项目 (18).

城市轨道交通空间广告资源估价方法研究

鲁圣鹏1　骆汉宾1

(1. 华中科技大学　土木工程与力学学院, 湖北　武汉　430074)

摘　要: 探讨了轨道交通空间广告资源估价的定义与意义,分析了广告资源估价对象的构成与估价原则,重点

探讨了影响广告资源价格的因素和估价计算方法,并提出了广告资源估价信息系统的框架. 基于上述理论,尝

试着对武汉市轨道交通空间广告资源价值进行了初步评估.
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1　估价的意义

城市轨道交通,既是城市的一种新型交通工

具,更是城市的一种重要的产业经济. 城市轨道交

通空间广告资源作为轨道交通空间存在的一种重

要资源,投资少、见效快且收益大,受到城市政府

和轨道公司的高度重视. 最高最佳地获取广告收

益, 是轨道公司的目标; 充分认识广告资源的价

值,以便高效合理地运营广告资源,是实现这个目

标的首要条件.

城市轨道交通空间广告,属城市广告的范畴.

轨道交通空间广告资源,是指存在于轨道交通空

间,主要以在轨道交通空间活动的人流为广告受

众群体的各种广告载体的集合. 轨道交通空间广

告资源估价,也称轨道交通空间广告资源价格评

估,是指按照特定的目的,遵循一定估价原则,采

用科学合理的方法,结合估价经验与影响广告资

源价格的因素,来确定广告资源的价格. 因此,对

轨道交通空间广告资源进行科学客观的估价,意

义重大.

a. 科学认识广告资源的价值,以便能在轨道

后期的建设规划过程中,充分考虑广告资源的类

型与设置,开发具有潜力的广告资源.

b. 公正并客观地确定广告资源招标标底或拍

卖底价. 在广告资源运营管理的过程中,广告资源

绝大部分都是通过招标或拍卖的方式经营,为避

免盲目性,就要对资源进行估价.

c. 合理确定广告载体的价格. 价格过高导致

载体闲置率高,造成资源利用率降低;太低则达不

到获取广告资源价值的目的,造成资源价值流失.

d. 动态监管. 随着广告资源价格影响因素的

改变,及时调整广告资源的价格.

我国媒体广告价格确定体制还很不健全,如

媒体价格构成要素模糊不清; 广告经营带有很大

的投机性,价格不合理;没有完善的方法来估算广

告价格; 没有健全的法律法规来规范广告运营活

动等,这给广告资源估价带来较大难度. 目前,轨

道公司是根据其它城市广告资源的经营状况,给

出一个笼统的价格; 或者直接根据市场竞标来决

定一个总的标的价格或拍卖价格,很少提供一个

较为科学合理的价格.

2　估价对象与原则

2. 1　估价对象

表 1 中的所有形式,都可以作为价格评估的

对象. 由于户外广告比重较大,主要选取车站内外

广告、车体广告及沿线的户外广告作为估价对象.

2. 2　估价原则

广告资源价格的形成运动有其客观性,并不

因个人的意志而转移. 在估价的过程中,必须遵循

广告资源价格形成运动的客观规律,把广告资源

的内在价格 (价值)反映出来.

a. 公平原则. 估价必须公正,确定价格不受被

评估对象当事人利益的影响.
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表 1　轨道交通空间广告资源类型

载体类型 内　容

室内广告
车站内扶手电梯、路轨旁的广告板、候车
厅电子显示牌、广告牌等

户外广告

高架桥体广告,车站霓虹灯,电子显示牌
(屏) , 广告牌, 灯箱, 橱窗, 月台、外墙广
告、隧道两旁广告等. 如香港地铁公司为
突显广告内容,在月台广告外墙,特别将
原有的小砖块外墙, 覆盖上色彩夺目的
广告画布

车体广告 列车内外车体、玻璃、扶手广告牌等

印刷品广告
轨道杂志、报纸广告等,如香港地铁向乘
客发放免费报纸

多媒体广告
轨道交通广播、电视广告、互连网等, 如
香港地铁正加紧在列车车厢内安装电视

其他广告
如车票广告, 车站、列车冠名权等, 如重
庆轨道总公司也拟对轻轨列车途经的 18
个车站冠名权进行拍卖

　　b. 针对性. 由于轨道交通所在地的人流量、区

域环境、特定位置及资源类型的不同,资源价格也

应有差异,不同资源给定不同的价格.

c. 考虑估价时点,随资源潜力发挥重新评估

资源价格. 由于城市战略规划的改变以及城市轨

道交通的外部效应, 轨道交通的人流量、商业氛

围、顾客类型也会改变,可能以前不是很繁荣的区

域,会成为重要的商业区域,这些改变也应该反映

到估价中去. 如广州地铁某车站由原先日均客流

量为17万增长到34万后,一个广告灯箱月租也由

5 000元增加到8 000元或者12 000元.

d. 估价的合理性与科学性. 广告资源价格的

评估是一个力求均衡的过程,在估价时应综合考

虑各方面的因素,最重要的是结合目前的市场状

况及轨道交通所在区域的经济发展水平,采用科

学合理的估价方法对广告资源进行评价.

3　估价方法

在遵循上述原则的基础上,考虑广告资源类

型与特征,并结合估价时点各种类型的广告资源

的市场价格,运用数学分析方法,提供一种较为科

学合理的估价方法 (图1).

3. 1　广告资源价格特征因素分析

广告资源由于自身某些特征的不同,表现的

价格也各不相同. 因此,在估价中必须考虑这些影

响因素,给出明晰的广告资源价格构成要素,确定

公平合理的价格,各方都可以接受,价格影响因素

如下[ 1 ].

a. 受众人数. 对轨道交通而言, 指的是客流

图 1　轨道交通空间广告资源估价流程

量,为各个车站的平均日人流量,或在轨道交通运

行中,乘客通过该广告的平均日人流量,然后乘以

一个百分比估算受众人数.

b. 广告资源类型. 所选取的估价对象的类型

与其它广告类型,如报纸、电视、网络媒体广告进

行比较,该类型媒体效果存在的优势与劣势.

c. 广告资源建造维护成本. 这可由广告的投

入建设成本,运营过程中维护成本来决定. 如果为

招标或拍卖进行估价,则可以不考虑运营维护的

管理成本.

d. 所处位置的商业繁华程度,即车站等级,一

般由车站所处的地理位置所决定. 如果所处的位

置商业氛围较浓,广告效果好,广告价值就高.

e. 所处位置的乘客的平均等级. 主要是按照

乘客的主要类型分布所划分的等级.

f. 广告资源所处的特定位置级别.

g. 估价时点. 由于所选取的可比案例在时间

上可能存在差异,在估价时,应根据广告载体价格

的变动趋势对载体价格进行修正.

3. 2　广告资源估价指标的选取

评估广告资源的价格,需确定各因素对资源

价格的影响程度,必须选取一些评价指标,采取某

种量化标准,对这些影响因素予以量化 (表 2). 在

选取指标时,应遵循一定的原则.

a. 客观性. 在选择评价指标时,从各相关因素

中选取最能体现资源特征的最基础、最本质的内

容,反映广告资源客观的情况.

b. 全面系统性原则. 选取的指标应能客观全

面反映因素的特征,以便从不同角度和层面来给

予评价.

c. 独立性. 应选取内容不重复且相互独立的评

价指标,同层次指标不应存在包含与被包含的关系.

d. 可比性原则. 选取指标必须反映评价对象

的共同属性,要从不同类型广告资源的特殊性中
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表 2　广告资源价格影响因素指标及量化方法

影响因素 量化指标 量化方法 (或标准)

受众人数
(N )

有效受众人数
通过预测的手段获取,若已有客流量统计数据,可结合资源特征,
乘以一个百分比后来获得

资源类型 (L ) 广告类型载体均价 当地各类型广告载体的平均市场价格水平

资源建造维护
成本 (C )

广告资源建造成本
广告资源维护成本

可以直接利用广告载体现实或预计的建造和维护成本值来反映,
它与广告载体的材质、面积、科技含量等有关

商业繁华程度 (B )

城市整体经济水平
区域户外广告水平
商业氛围
土地价格水平

采用定性与定量结合的方法,将综合评分法、层次分析法运用于
确定各次级指标的分值和权重,来确定指标的值

乘客平均等级 (K )

乘客的职业
乘客的收入
乘客的学历
乘客年龄分布

根据上述乘客状况分析,分析那些车站做广告可能效果更好, 确
定等级

特定位置级别 (W ) 载体位置级别
根据广告资源在车站内、外所处的位置优势,即最容易让顾客发
现的位置确定等级

估价时点 (T ) 估价时点修正指标 根据广告载体价格的发展趋势将对载体价格进行修正

抽象出能反映其共同特征的指标,做到质的一致,

这是可比的前提与基础. 指标的可比性还体现在

指标的量化处理上,因为质的差别是通过量的差

异来确定的,因此最后一级指标一定要量化.

e. 可操作性原则. 确定的指标应能通过一定

的方法获得,尽量采取能直接获取数据的指标,对

于难量化的指标,能通过定性与定量结合的方法

来得到较为客观的数据.

3. 3　广告资源估价计算方法

对轨道交通常规的广告资源类型可采用

CPM (Co st Per M ille每千人成本)的计价方式进

行确定价格. CPM 是按照有多少人看到你的广告

来收费. CPM (千人成本)指的是广告投放过程

中,听到或者看到某广告的每一人平均分担到多

少广告成本,传统媒介多采用这种计价方式. 如一

个广告横幅的单价是 1 元öCPM 的话, 意味着每

一千个人次看到这个广告横幅的话就收 1 元. 至

于每CPM 的收费究竟是多少,应根据上述影响因

素进行确定[ 2 ]. 根据所选取的可比案例的来源,按

以下估价方法估价.

a. 参照不同城市广告资源估价修正法. 利用

其它城市,如北京、上海及广州等已有的各种类型

轨道交通广告资源的价格,将上述因素与所在地进

行比较,确定所在地同类型广告资源的价格.

b. 根据轨道交通空间周边广告资源估价进行

修正. 该方法是根据目前一般广告媒体的价格及

该广告资源的主要特征,与轨道交通空间广告资

源的主要特征进行对比,来确定轨道交通空间广

告资源的价格.

两种方法可结合运用. 按照上述方法,选取可

比案例,了解它们的特征因素. 通过已有的可比案

例数据,进行数学分析、对比和修正,分析影响因

素的影响程度,确定影响的权重或价格水平,即

P = ∑
n

i= 1
f (T ,L , C ,B , K ,W ) õN i,

式中,函数 f 是由所选取可比案例进行数据分析

拟合所得到的,在可比案例较少的情况下,可以假

定为特定类型的函数; P 为广告资源价值总和. 在

计算的过程中如果已知可比案例数据较为充分,

可对不同类型的广告资源分别讨论.

3. 4　计算机辅助计算

在估价过程中,运用计算机技术,可辅助按照

要求选取可比案例,对可比案例的特征因素进行

合理量化,剔除投机因素,通过数学分析确定各因

素影响权重,以最终确定估价对象的价格. 基于计

算机技术的广告资源估价系统结构设计,提供了

快捷的信息查询功能. 图2中,基本数据库主要包

括所选取的估价对象的信息; 案例库包括可比案

例的原始信息及经量化分析的指标值; 方法模型

库主要涉及估价过程中所涉及的方法模型,包括

指标量化方法、数值分析方法等;结果查询库包括

了各估价对象的指标量化结果及估价值等. 为实

现其系统估价过程,可采用软件VB 及M A TLAB

等编程加以实现.

图 2　估价系统结构
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4　实例分析

武汉市轨道交通网络由 7 条线路组成,全长

220 km. 其中,轨道交通一号线西起吴家山,东至

堤角,贯穿汉口地区,是一条在市区道路中敷设的

高架线路. 2004年 7月 28日,一号线一期工程通

车试运行. 对武汉市轨道交通空间广告资源 (目前

主要是轻轨一号线)进行估价,工作量较大,需要

现场采集大量的数据. 这里仅对武汉市轻轨某车

站特定的广告牌作一简单的个案分析,给出几步

重要的结果.

估价对象为武汉市轻轨一号线江汉路站车站

内路轨某一广告牌;估价时点:轻轨运行初期达预

定客流量时期,即 28. 44 万人; 估价过程: 考虑武

汉轻轨目前客流量还未达到预期水平,为便于计

算,取客流量为预期水平. 各可比案例的评价因素
表 3　估价案例量化处理结果

地　　点
市场价格P ö

(元öm 2·月- 1)

N ö

(103人·d- 1)
B K

北京地铁复兴门 4 800 231 1. 60 2. 20

北京地铁苹果园 2 364 140 1. 20 1. 40

首都国际机场广告 5 800 82 1. 50 7. 69

北京市西客站候车大厅 1 800 151 1. 20 0. 70

武汉京汉大道与江汉路 276 48 0. 50 0. 45

武汉中南路 330 72 0. 45 0. 40

武汉江汉区 200 48 0. 45 0. 35

广州天河城广场 460 40 1. 00 1. 00

上海地铁人民广场站 4 200 158 1. 80 2. 40

上海地铁汉中路站 880 75 1. 20 0. 90

上海浦东国际机场 4 600 72 1. 70 7. 12

　　注: 1. 由于所选取的可比案例基本上属于同种类型, 且其特殊
位置级别基本相近,因此影响价格的因素主要考虑了以上三个,且不
考虑影响因素的相关性. 2. 表中, N , B 和K 的意义同表2.

指标通过一定的方法量化处理后, 结果列为表

3 [ 3 ]. 假设函数为线形函数,运用M A TLAB 的多

重线形回归函数进行数学分析

P = (0. 389 7+ 2. 947 8B + 8. 415 2K )·N ,

考虑所选取估价的价格影响因素,取N = 60×103

人,B = 0. 5, K = 1. 20,可得

P = 718 (元öm 2·月- 1).

5　结　语

由于目前武汉市轨道交通还不成规模,客流

量还不够稳定. 所以,武汉市轨道交通空间广告资

源的估价还有待进一步探讨.

城市轨道交通估价是一项复杂细致的工作,

需要有较强的实践经验. 本文只是对轨道交通空

间广告资源在理论上作了一个初步探讨,其工作

将会随着我国广告经营管理体制的完善而进一步

深入,估价程序、结果将会更加客观、科学、公正.
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Study of Appra isa l Approach for the Spa tia l Resource of

Advertisem en t for Urban Ra il Tran sit
L U S heng 2p eng

1　L UO H an2bin
1

(1. Schoo l of C ivil Eng. &M echan ics, HU ST , W uhan 430074, Ch ina)

Abstract: T he defin it ion of the spa t ia l resou rce of advert isem en t fo r ra il t ran sit ( SRA R T ) is

p resen ted, includ ing the sign if icance of app ra isa l app roach, and the con st itu t ion of app ra isa l ob jects

and app ra isa l p rincip les. T he facto rs affect ing the p rice of the advert isem en t resou rce, and rela ted

app ra isa l app roach fo r it a re ana lyzed. Based on the d iscu ssion, a fram e of the info rm at ion system fo r

advert isem en t resou rce is p ropo sed. M o reover, an elem en tary a t tem p t on the app ra isa l w o rk fo r

SRA R T in W uhan is suggested.

Key words: the Spat ia l R esou rce of A dvert isem en t fo r U rban R ail T ran sit (SRA R T ) ; advert isem en t

resou rce; app ra isa l p rincip le; app ra isa l app roach
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