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МАРКЕТИНГОВЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПОВЫШЕНИЯ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ОБЩЕСТВЕННОГО ТРАНСПОРТА (НА ПРИМЕРЕ САНКТ-ПЕТЕРБУРГА)

Аннотация: в работе анализируются применяемые в отношении общественного транспорта Санкт-Петербурга маркетинговые инструменты, их восприятие жителями Санкт-Петербурга, на основе чего они классифицируются по приоритетности и предлагаются направления их развития.
Ключевые слова: маркетинговые инструменты, общественный транспорт, визуальная айдентика, обратная связь, цифровые сервисы, коммуникация, программы лояльности.

В условиях развития общества потребления повышение привлекательности общественного транспорта (далее – ОТ) становится всё более важным фактором стимулирования спроса на него со стороны населения. В этой связи в последние годы многие города России инициировали транспортные реформы, направленные на повышение качества работы ОТ и повышение его конкурентоспособности.
Не стал исключением и Санкт-Петербург, где в 2022 году была введена новая модель транспортного обслуживания (далее – НМТО), в рамках которой проводилось внедрение системы брутто-контрактов, реорганизация маршрутной сети, массовое обновление подвижного состава и билетная интеграция. Однако, подобные мероприятия являются сложными и дорогостоящими, а их влияние на привлекательность ОТ остаётся противоречивым [1].
Одной из распространённых причин ограниченной эффективности улучшений ОТ являются проблемы информирования населения и сбора обратной связи [6], которые лежат в основе маркетинга. Данная работа имеет исследовательский характер и направлена на обзор используемых городом маркетинговых инструментов, а также оценку удовлетворённостью их качеством работы со стороны жителей Санкт-Петербурга.
Основная цель маркетинга услуг в сфере ОТ состоит в изучении клиента, выявлении его неудовлетворенных потребностей и запуске соответствующего предложения, что приведет в конечном счете к использованию клиентом услуги [2]. При том несмотря на использование бизнес-подходов и методов, государственный маркетинг, в отличие от маркетинга в коммерческом секторе, должен быть направлен не на получение прибыли, а на удовлетворение потребностей граждан и иных заинтересованных сторон [4]. Для достижения данных целей используются различные маркетинговые инструменты, то есть инструменты, методы или стратегии, используемые для разработки, улучшения и продвижения продуктов и услуг организации. Их перечень представлен в таблице 1.
Развитие ОТ, а именно привлечение новых клиентов и удержание существующих, должно основываться не только на выявлении потребностей клиентов, но и на снижении символической ценности основного конкурента данного вида транспорта – личных автомобилей, заключающейся в богатстве и успехе владельца [5].




Таблица 1
Примеры маркетинговых инструментов
	Направление инструментов
	Примеры инструментов

	Распространение информации
	Наружная реклама, реклама на радио и телевидении, телемаркетинг, контент-маркетинг, событийный маркетинг, марчандайз, голосовой поиск, контент-маркетинг, интернет-реклама, инфлюенс-маркетинг, брендинг, стимулирование сбыта, персональные продажи, программы лояльности, мобильные приложения, чат-боты, сенсорный маркетинг, социальный маркетинг.

	Сбор информации
	Опросы, SEO, цифровая аналитика, A/B тестирование, изучение потребителей, конкурентный анализ, внутренний анализ компании, глубинные интервью, фокус-группы.

	Распространение и сбор информации
	Искусственный интеллект, CRM-маркетинг.

	Источник: Adobe Experience Cloud [3].



Из перечисленных инструментов в Санкт-Петербурге используются: веб-сайты (официальные сайты Комитета по транспорту, СПб ГКУ «Организатор перевозок» и отдельных операторов, «Портал общественного транспорта Санкт-Петербурга», «Личный кабинет пассажира»), мобильное приложение («Подорожник»), чат-боты в Telegram («Транспорт СПб», «QR-билеты | Санкт-Петербург»), информационные группы и каналы СПб ГКУ «Организатор перевозок» («Транспорт Санкт-Петербурга» и «Изменения маршрутов | Организатор перевозок» в ВКонтакте, «Транспорт Петербурга. Организатор перевозок» в Telegram), Комитета по транспорту, операторов транспорта в ВКонтакте и Telegram, онлайн-опросы на тему выбора цвета окраски транспорта и логотипа единого бренда, единая окраска транспортных средств, единые навигационные карты на каждом остановочном павильоне, а также единого дизайна остановочные павильоны. 
При том некоторые из интернет-ресурсов заброшены или не запущены в эксплуатацию (в частности, «Портал общественного транспорта Санкт-Петербурга» находится в тестовом режиме с 2022 года), сами они хаотичны и несогласованны между собой, что делает коммуникацию властей с петербуржцами трудной для восприятия, мобильное приложение «Подорожник» обладает крайне низким рейтингом, окраска транспортных средств отличается от перевозчика к перевозчику и от одного вида транспорта к другому (трамваи, троллейбусы, автобусы отличаются по цветам окраски, как и электробусы одной и той же модели, принадлежащие разным перевозчикам), обратная связь ограничивается лишь выбором окраски транспорта, а выбранный логотип для петербургского транспорта, который мог бы стать основной для единого бренда, так и не используется. Какие-либо программы лояльности и рекламные кампании в отношении общественного транспорта города не применяются.
 Таким образом, применяемые в Санкт-Петербурге инструменты можно разделить на 6 основных групп: цифровые сервисы, визуальная айдентика, навигация, коммуникация и информирование, стимулирование и лояльность, обратная связь. 
Для оценки уровня удовлетворённости качеством работы применяемых в сфере ОТ маркетинговых инструментов в Санкт-Петербурге в мае 2025 года был проведён опрос населения, в котором приняло участие 212 человек. Женщины составляют более 75% выборки. Возрастной разброс – от 14 до 68 лет. Большая часть респондентов проживает в спальных районах города.
Результаты опроса показали, что удовлетворенность качеством работы ОТ в Санкт-Петербурге находится на среднем уровне (среднее значение – 3,21), при этом показатель его привлекательности чуть выше – 3,61, а намерения его использовать еще выше – 4,07, что говорит преобладании вынужденных пользователей (captive riders). 
Цифровые сервисы. Удобство используемых онлайн-сервисов/приложений и чат-ботов для оплаты проезда, пополнения транспортной карты, построения маршрутов находится на среднем уровне (2,97), а полноценность функционала таких сервисов – чуть ниже среднего (2,88). Распределение ответов респондентов по двум вопросам – нормальное. В действительности используемые ресурсы очень разрозненны и требуют систематизации, унификации, упрощения, что положительно скажется на пользовательском опыте, а также требуют популяризации, ведь средние значения и нормальность могут говорить о сомнении респондентов при ответе вследствие их незнания об этих сервисах и их неиспользовании в повседневной жизни.
Визуальная айдентика. Интересность, современность и узнаваемость фирменного стиля ОТ респонденты оценили выше онлайн-сервисов (3,33), а вопрос про формирование положительного впечатления у пользователей транспортом получил среднее значение еще выше (3,62). Распределение обоих вопросов – левостороннее. Таким образом, формирование образа ОТ происходит в правильном направлении, однако требует больших усилий, что может предполагать и создание единого бренда с целью повышения его узнаваемости, и унификации существующей раскраски и дизайна подвижных составов.
Навигация. Оценка того, насколько информационные схемы, указатели и таблички в ОТ Санкт-Петербурга и на остановочных павильонах, станциях метро помогают легко ориентироваться пассажирам находится на хорошем уровне (3,84), а их привлекательность и приятность на уровне выше среднего (3,64). Распределение данных по двум вопросам – левостороннее. Развитие навигационных систем как на остановках, так и на станциях метро и в транспорте действительно происходит, но достаточно медленно. Ее стандартизация и унификация в рамках создания единого бренда и фирменного стиля ОТ Санкт-Петербурга могли бы улучшить показатели ее привлекательности, при этом необходимо сохранить их функциональность и удобство, которые уже сейчас находятся на неплохом уровне.
Коммуникация и информирование. Значение заметности рекламных и информационных кампаний об ОТ Санкт-Петербурга находится на среднем уровне (2,96), а своевременности получения информации об изменениях и нововведениях в работе чуть ниже (2,82). Оба распределения – нормальные, что снова говорит о сомнении респондентов при ответе на вопросы этого блока, что в свою очередь говорит о явных проблемах в данной сфере. Даже если пользователи транспорта и замечают данные коммуникации, то их качество, четкость и систематичность ставится под сомнение, что требует срочной структуризации используемых каналов коммуникации, их объединения и унификации под единым брендом в целях упрощения их использования, а также их популяризации путем проведения масштабных информационных кампаний о ресурсах.
Стимулирование и лояльность. Вопрос об использовании программ лояльности и скидок/акций городом в целях продвижения ОТ получил значение среднего показателя ниже среднего (2,75) и приближенное к нормальному распределение, а вопрос о мотивации респондентов такими программами и акциями к использованию транспорта еще ниже (2,40) и правостороннее распределение. Данный инструмент обладает очень низкими из всех оценками и является одним из наиболее приоритетным. По сути город сейчас никак не стимулирует петербуржцев к использованию на ежедневной основе ОТ и создании подобной привычки, что могло бы значительно повысить его популярность впоследствии.
Обратная связь. Учет мнения пассажиров при развитии ОТ респонденты оценили плохо (2,5), а возможность донесения своего мнения о состоянии транспорта и своих потребностях еще ниже (2,4), оба распределения – правосторонние. Обратная связь обладает наихудшими из всех инструментов оценками, хотя имеет одно из важнейших значений в развитии ОТ и покрытии потребностей его пользователей значением, что требует первостепенного исправления ситуации, ведь пока городские власти не начнут узнавать мнение и потребности жителей при формировании маршрутов, а также целостном развитии транспорта, сами жители будут стремиться к использованию других способов передвижения.
Проведённый анализ показал, что в Санкт-Петербурге маркетинговые инструменты, применяемые в сфере ОТ, остаются разрозненными, работают слабо и несогласованно. Наиболее проблемными зонами стали цифровые сервисы, программы лояльности и обратная связь. Несмотря на отдельные положительные инициативы, комплексного подхода к формированию бренда ОТ города и выстраиванию коммуникации с пассажирами пока нет. Разработка единой маркетинговой стратегии, включающей узнаваемую визуальную айдентику (в т. ч. навигацию), цифровые решения, коммуникацию и продуманную систему поощрений, могла бы существенно повысить привлекательность и осознанность выбора ОТ как основного способа передвижения по городу.
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