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Репутационный маркетинг в сфере недвижимости Ташкента находится на стадии ак-
тивного формирования, опираясь на комплексные стратегии в формате «ретейнеров под
ключ». Объектом исследования являются инструменты репутационного продвижения в
данной отрасли, а предметом — репутационный маркетинг как способ продвижения жи-
лых комплексов в цифровой среде. Как отмечают И. Манн и И. Черемных, системный
подход к имиджу девелопера является фундаментом его долгосрочной конкурентоспособ-
ности [5]. На локальном рынке наблюдается дифференциация подходов: от акцента на
инфлюенс-маркетинг при запуске проектов (ЖК «Makani») до делегирования задач спе-
циализированным диджитал-агентствам, таким как «Meraki», крупными игроками уровня
«Murad Buildings» и «Golden House», уже обладающими сформированным репутационным
капиталом [3].

Зачастую девелоперы ограничиваются исключительно инструментами социальных ме-
диа (SMM) для обеспечения охватов и узнаваемости бренда в сети, что нередко приводит к
формированию фрагментарной и неполной коммуникационной стратегии [6]. Наиболее эф-
фективным вариантом продвижения новостроек на современном этапе признается формат
репутационного маркетинга, при котором девелопер сбалансированно задействует широ-
кий инструментарий: социальные медиа, работу с лидерами мнений и классический PR
[7]. Успешная реализация такой синергии прослеживается на примере жилого комплекса
«Istanbul City», регулярно организующего маркетинговые активности в честь праздников,
которые эффективно транслируются через сочетание инфлюенс-маркетинга, публикаций
в СМИ и таргетированной рекламы [2]. Примечательно, что именно в сфере недвижимо-
сти наружная реклама в Узбекистане демонстрирует наиболее высокую эффективность,
превосходя по степени имиджевого влияния показатели в других отраслях.

Важным фактором позиционирования является стилистика брендинга, которая на ло-
кальном рынке представлена двумя основными концепциями [8]. Первая — традиционная
восточная, ориентированная на национальную идентичность, что ярко выражено в проек-
тах «Xonsaroy» и «Istanbul City». Вторая — классическая европейская в строгом бизнес-
стиле, примерами которой выступают «New Port», «NRG BI Group». Таким образом, спе-
цифика рынка недвижимости Ташкента требует от девелоперов перехода к системному
управлению репутацией, объединяющему современные цифровые технологии с глубоким
пониманием локальных культурных особенностей и психологии потребителя [1].
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