
1 
 

行銷大眾運輸 

會員：任維廉 

行銷觀念在 1950 年代逐漸形成，取代了過去以產品為中心的製造與銷售哲學，轉而著
重以顧客為中心的感受與回應。行銷的工作不再是為你的產品找到適合的顧客，而是為你的

顧客找到適合的產品。以 Dell為例，她並非針對目標顧客群提供超完美的電腦，而是透過產
品平台，使顧客可以客製化自己想要的各個電腦屬性。 

當代的行銷人已體認到他們必須善用整體行銷 (holistic marketing) 的觀念：擁有一個寬
廣及整合的觀點，發展、設計與執行一套相關的行銷方案，以超越傳統行銷方案之不足處。 

行銷大眾運輸則係指提供一套行銷策略，試圖去改變個人的行為，其目標在有力的說服

更多的用路人更多次使用大眾運輸，以增加大眾運輸運量。 

要增加大眾運輸的運量其實很具挑戰性，因為當人民所得提高，都會區的地點分散的情

況下，私人運具的使用就比大眾運輸更具吸引力。在大眾運輸運量下降，營收減少的情況下，

任其降低服務水準或提高票價都不是好的策略，因為那會造成乘客更不願搭乘的惡性循環。 

有一些重要因素結合在一起，已使得提倡大眾運輸變的越來越重要。1.需要大眾運輸的
發展以解決交通擁擠問題、空氣品質和其它環境問題。很多已開發國家之政府因而支持投資

大眾運輸。2.資訊科技的進步提供了新的工具來改善服務、跨服務之整合、費率彈性。近年
來，資訊科技提供很多轉換傳統和固定服務的新機會。3.運輸服務提供者越來越能認清：要
吸引有私人運具的人，增加使用大眾運輸的次數，需要站在客戶的角度來思考，以客為尊才

是正道。因此，現今行銷的手段變得比以前更重要。 

至於哪裡最適合行銷？可從使用大眾運輸兩個最主要的因素著手：服務品質和價格。服

務不僅是路線行駛範圍或班次數多寡，還包括是否容易使用、資訊的可取得性、安全和其它

因素。同樣地，價格不只是票價，還有時間成本、放棄自己開車的舒適度和方便性，還有減

少自己開車各種壓力的價值（負成本）。故行銷策略可聚焦在 1.公眾可利用的及服務品質的資
訊，2.讓價格更有吸引力的策略，3.如何為特定的市場區隔提供更量身訂製的服務。 

以下試著為這三大類別各舉一些創新的實例，以供欲提高大眾運輸運量者參考： 

1.服務資訊 

(1)對學生及新居民提供宣導方案 

和學校老師合作研提節能減碳的議題或校外參訪活動，藉著討論家長開車或提供替代性

大眾運輸系統來解決問題，可以使學生熟悉和給他們正面的大眾運輸觀念，增加他們長大後

願意多使用大眾運輸的機會。 

此一方式也適合應用在對於新居民實行宣導之用。例如與當地政府合作，以寄信方式告

知新居民可利用且容易取得的運輸服務相關資訊，訊息內容包括三天免費車票當作吸引民眾

搭乘大眾運輸的誘因。免費票是一個很好的誘因，使不曾搭乘過大眾運輸的民眾願意嘗試大

眾運輸工具，讓乘客親身有運輸體驗。 



2 
 

(2)改變大眾運輸形象 

傳統上，大眾運輸特別是公車有非常糟糕的運輸形象。當使用起來很差、不能用的或容

易損壞的時候，通常被視為最後求助的模式。因此，應設法改變服務的運輸形象，例如逆向

思考，藉由增加新路線，增多班次，提前首班車，延後末班車，加強準點，以建立民眾信心。

或是以專門的車輛（如美化外型，低底盤公車），或設計標誌（如評鑑優等，環保標章）來認

定特別的服務。 

(3)即時服務的資訊 

現在大多數的城市捷運系統可以提供即時服務資訊，在車站上顯示預計下一站抵達時

間。這些資訊正努力於應用在公車系統上，藉著在站牌或車站安裝動態訊息標誌，會顯示距

離下一班車等待的時間長度，可以在途中提供給旅行者即時車輛到達資訊，乘客會感覺到公

車服務更可靠，在晚上等候時也會感覺更安全。 

科技的進步導致有更多的方式，使得資訊取得容易。例如手機合併全球衛星定位的科技 
(GPS)，使得旅行者有可能取得即時路線的指引。開發系統讓旅行者輸入出發地和目的地，就
會接收到詳細的旅行方向/指示，甚至滿足使用者對時間的偏好（離開或開始的時間），行程
特色（最少轉乘，最低價格或最少行走距離）。跨運具資訊的整合，會讓通勤者、旅行者更樂

於嘗試大眾運輸的轉乘。 

2.票價策略 

(1)免費票價策略 

對偏遠地區而言，收票的成本和處理費用往往已抵銷了大部分的票價收入。在其他的狀

況下，地方政府看到外部的效益來提供免費的大眾運輸，增加載客量。 

但是免費會增加政府補貼的財務負擔，故很少的運輸機構願意長期使用這種極端方式來

吸引乘客。於是像僅限於新闢路線的初期，或是限定在特定的「免收費區」或「免收費時間」

可能是一個有效的策略。例如尖峰時間在市中心商業區的大眾運輸是不用付費的，這樣做的

目的是促進在都市中最擁擠的部分多使用大眾運輸系統，以減少汽車流量和擁擠程度。 

(2)簡化票價結構 

乘客不希望付費標準太複雜，所以可以構思免除轉乘收費，甚至銷售一日搭乘票價來替

代之可行性。除月票及一日票外，也可考量增加週票的可能性。甚至提供 2 個月暑假長期優
待票給學生，或是提供多種的季票選擇，例如提供 3 個月版本的季票，可以使用任何連續的
三個月。 

(3)推廣電子票證 

她可以縮短完成交易的時間，使車輛運作更有效率。後台分析也提供運輸管理者可以掌

握服務需求，作為調整供給的依據。對乘客而言，除了節省時間，儲值可以減少帶零錢的不

便，也可以用來付停車費、計程車費和購物消費。 
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3.市場區隔 

(1)大學類別 

市場區隔是以特定的價格為目標組群提供特定產品。過去大眾運輸提供者已常使用於為

身心障礙及年長的乘客或學童通減少票價，經常使用的乘客也提供折扣月票。創新的運輸業

者也可瞄準新的組群：遊客、大學生和團體的雇主。 

這種類別通行的計畫是在提供一個較高的折扣下，讓整體組群無限地使用運輸系統。例

如在校園停車困難，停車費提高的大學提供了一個非常好的運輸市場：學生代表為一個規模

大、收入低的市場。故在大學與合作的運輸公司提供學生及教職員不限次數的搭乘，每次搭

乘時，只需刷他們的學生證或服務證來通過電子閱讀器，大學只支付一個折扣價，造成學生、

學校、業者三贏。 

(2)規模大的雇主類別 

類別通行的使用可擴展到大學環境之外，尋求像科學園區或工業園區這類大規模的雇

主，提供類別通行優惠折扣，也等於是幫公司為員工提供了低成本的寶貴福利。 

(3)大眾運輸與私人企業的夥伴關係 

對於在郊區新開發的大型社區，也可應用類似的創新方法，例如訂定契約，購買沒有限

制使用的月票給所有的居民，甚至考量在新社區設集結站，開闢到最近或重要轉運站之間的

接駁公車。（作者為交通大學運輸科技與管理系教授） 


